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RESUMO

A Covid-19 trouxe transformagdes e impactos sociais nunca vistos antes,
forgcaram repentinamente, as pessoas a mudarem de habitos, as rotinas diarias
mudaram, o contato fisico devia ser evitado, assim como qualquer tipo de
aglomeracdo. Em resposta a pandemia, muitas mudangas foram e estdo sendo
implantadas pelas empresas, provocando transformagdes importantes nas relagdes
de trabalho, comunicagao e na aceleragao da digitalizagdo. Nesse sentido, o objetivo
deste estudo, foi apresentar como o endomarketing foi utilizado para minimizar os
efeitos da pandemia da Covid-19, no laboratério Sabin. Trata-se de uma pesquisa
exploratéria e descritiva, na qual foi utilizado o estudo de caso. Foram coletados
dados primarios e secundarios, sendo o primeiro realizado com a coordenadora de
comunicagcado interna do Sabin, através de uma entrevista semi-estruturada,
enquanto os dados secundarios foram: reportagens, entrevistas, apresentagdes e o
proprio site; todos materiais de dominio publicos, além dos fornecidos, com
autorizagdo, pela prépria empresa. Os resultados mostraram que a organizagao ja
possuia um setor de endomarketing bem estruturado mesmo antes da pandemia.
Portanto eles ja utilizavam ferramentas de comunicacéo interna e estratégias de
endomarketing . Dentre as alteragdes ocorridas frente a pandemia da Covid-19, foi
identificado que o maior desafio foi 0 desconhecimento, as mudangas aconteceram
de forma muito rapida, medidas sanitarias foram impostas e os colaboradores
tinham que estar informados. Foi necessario colocar colaboradores para trabalhar de
home office, e houve ainda uma virtualizagdo da comunicagao interna, a partir de
lives e videoconferéncias. Por se tratar de uma organizagdo com uma gestédo
humanizada, percebeu-se um cuidado tanto mental quanto fisico do colaborador. As
praticas de endomarketing se mostraram efetivas, sendo verificadas de acordo com
a campanha realizada. Notou-se que muitas mudangas ocorridas devido a
pandemia, permanecerdo ao longo do tempo, principalmente a virtualizagdo da
comunicagao.

Palavras-chave: endomarketing; comunicagao interna; covid-19; pandemia; sabin.



ABSTRACT

Covid-19 has brought transformations and social impacts never seen before, it
has suddenly forced people to change their habits, daily routines have changed,
physical contact should be avoided, as well as any kind of agglomeration. In
response to the pandemic, many changes were and are being implemented by
companies, causing important transformations in work relationships, communication
and in the acceleration of digitalization. In this sense, the objective of this study was
to present how endomarketing was used to minimize the effects of the Covid-19
pandemic, at the Sabin laboratory. This is an exploratory and descriptive research, in
which the case study was used. Primary and secondary data were collected, the first
being carried out with Sabin's internal communication coordinator, through a
semi-structured interview, while the secondary data were: reports, interviews,
presentations and the website itself; all public domain materials, in addition to those
provided, with authorization, by the company itself. The results showed that the
organization already had a well-structured internal marketing sector even before the
pandemic. Therefore, they already used internal communication tools and
endomarketing strategies. Among the changes that took place in the face of the
Covid-19 pandemic, it was identified that the biggest challenge was ignorance,
changes happened very quickly, health measures were imposed and employees had
to be informed. It was necessary to put employees to work from home, and there was
also a virtualization of internal communication, from lives and videoconferences.
Because it is an organization with humanized management, both mental and physical
care of the employee was perceived. The internal marketing practices proved to be
effective, being verified according to the campaign carried out. It was noted that
many changes that occurred due to the pandemic will remain over time, especially
the virtualization of communication.

Keywords: endomarketing; internal communication; Covid-19; pandemic; sabin.
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1. INTRODUGAO

O Corona Virus Desease 2019 (Covid-19) é uma doenga respiratoria causada
pelo virus denominado oficialmente pela Organizagdo Mundial de Saude (OMS)
como Severe Acute Respiratory Syndrome Coronavirus 2 (Sars-CoV-2). Depois que
surgiu na China em dezembro de 2019, essa doenga comegou a se espalhar e virou
pandemia global em fevereiro de 2020 (OMS, 2020). No Brasil, o primeiro contagio
ocorreu em 26 de fevereiro de 2020 depois que um homem de 61 anos voltou da
Italia para Sao Paulo trazendo consigo o virus (FROTA; MARTINS; BEZERRA,
2020).

Em resposta a pandemia, segundo Melo (2020) muitas mudangas foram
implantadas pelas empresas, que provocaram transformagdes importantes nas
relagbes de trabalho, na aceleragdo da digitalizacdo, nos habitos de consumo,
dentre outras, corroborando a ideia de que o mundo pds Covid-19 nao seria o
mesmo. A necessidade de isolamento social, por exemplo, fez com que as
organizagbes aderissem ao home office. Neste periodo sem vacina contra 0 novo
coronavirus, isolar a populagdo em casa era a principal medida para evitar que os
casos de Covid-19 crescessem a ponto de colapsar o sistema de saude.

O ano de 2020 foi um marco importante no meio da comunicagcao e suas
relagdes sociais, pois a pandemia mundial imposta pelo novo coronavirus deu
celeridade para o avancgo global de negocios dentro do universo digital. Da noite
para o dia, empresas e cidaddos de todo o mundo tiveram que se adaptar a
comunicagdo a distancia, fazendo uso dos inumeros recursos digitais, até entao
disponiveis, para as interagbes com seus publicos (SAMBUGARO, 2020). Para
Harari (2020), as empresas além da necessidade de transmitir a comunicagao para
plataformas totalmente online para manter a conexdao com as equipes em home
office, os comunicadores necessitam incluir temas ligados a sentimentos humanos,
como medo, soliddo, ansiedade, sofrimento, perdas, luto e estresse nas pautas
corporativas.

Nessa velocidade, segundo Pinheiro e Reis (2021), o ritmo de demandas
aumentou e as agbes que antes eram presenciais, exigiram um trabalho agil e
remoto de gerenciamento da equipe. Por isso, se tornou imprescindivel desenvolver
novas estratégias nesse momento unico que o mundo esta enfrentando. Se antes,

no cenario tradicional, o setor de comunicagao interna priorizava produzir manuais,
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videos e instrucdes operacionais, com a pandemia estas formas de comunicagao
nao se mostraram suficientes para manter os colaboradores motivados e
informados.

Seja na modalidade remota, presencial ou hibrida, pesquisas ja identificaram
uma série de desafios para as relacbes de trabalho, em que diferentes
configuragbes passam a coexistir (COLLINGS et al, 2021). Pode-se citar como
desafios: dificuldade de adaptagao, perda de vinculo organizacional, dificuldade de
comunicagao, incertezas quanto a valorizagdo e reconhecimento, equilibrio entre
vida pessoal e familiar, sobrecarga do trabalho feminino (FILARDI; CASTRO;
ZANINI, 2020).

Diante do cenario incerto e das necessidades de mudangas, para Avanzi
(2020), as empresas precisam encontrar alternativas para levar informagdes
relevantes ao conhecimento dos colaboradores. Pensando nisso, acredita-se que o
papel a ser desenvolvido pela comunicagao interna junto com o endomarketing,
envolve sobretudo preocupagdo com os funcionarios no cenario de crise desenhado
pela pandemia.

Neste entendimento, objetivou-se a partir desta pesquisa, apresentar como o
endomarketing foi e estd sendo utilizado para minimizar os efeitos da pandemia da

Covid-19, mediante estudo de caso das praticas do laboratério Sabin.

1.1 Justificativa e relevancia

Este estudo se justifica pela importdncia de compreender como grandes
empresas se adaptaram as mudangas decorrentes da Covid-19 para realizar uma
comunicacgao eficaz com seu publico interno. A empresa objeto de estudo faz parte
das melhores empresas para se trabalhar no Brasil segundo a pesquisa da Great
Place to Work (GPTW) 2021.

Em levantamento (Apéndice A) realizado, nos anos de 2020 e 2021, nos
principais periddicos do pais como Scientific Periodicals Electronic Library (SPELL),
Seminarios em Administracdo da Universidade de S&o Paulo (SEMEAD),
Associagcao Nacional de Pdés-Graduacédo e Pesquisa em Administragdo (ANPAD),
Revista Brasileira de Marketing (REMARK), e outros; constatou-se uma baixa
producdo académica que destacasse o endomarketing no enfrentamento da

pandemia. Diante disso, propde-se um estudo mais especifico e exploratério de
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como o endomarketing foi utilizado para minimizar os efeitos da pandemia da
Covid-19 nas empresas, visto que este cenario fez e continua fazendo, com que as
organizacgdes se adequassem as novas normas sanitarias.

Araujo e Vasconcellos (2020, p.3) salienta que “o desafio em realizar essa
mudancga esta muito relacionado ao fato de que nunca haviam passado por situacao
similar”, para Kawasaki, Faria e Filho (2020, p.1) “apesar de ser uma constante na
vida organizacional, a mudancga ocorrida no ano de 2020 dificilmente foi prevista ou
planejada por algum gestor organizacional”. Além disso, como comentam Carvalho,
et al. (2020, p.1) “organizagcbes de todos os segmentos em todo o mundo
suspenderam suas atividades, empregados passaram a fazer uso do teletrabalho,
outros tiveram seus contratos suspensos, e infelizmente outros foram demitidos”.

Segundo Pinheiro e Reis (2020), um estudo realizado em 2020 pela
Associacdo Brasileira de Comunicagdo Empresarial (ABERJE), apontou que entre
0S processos comunicacionais, a comunicacao interna foi a mais afetada pela crise
da Covid-19 nas organizagdes.

Este cenario exigiu, e ainda exige, mudangas nas organizagdes, tendo em
vista que ainda vivencia-se o momento de pandemia, demonstrando-se, portanto,
relevante e atual.

A pesquisa também se mostra oportuna, pois foram apresentados resultados
da pesquisa documental realizada pelo autor e ainda da entrevista com a
coordenadora de comunicagao interna do Sabin, sobre as mudangas que a empresa
sofreu para se adaptar a nova realidade, dando a oportunidade para que outras
empresas se espelhem nessas praticas. Uma vez que o Laboratério Sabin coleciona
reconhecimentos e prémios importantes nas areas de gestdo, pesquisa
técnico-cientifica, sustentabilidade, qualidade e inovacéao. Eleito “a Empresa do Ano
20207, pelo Guia Exame da Diversidade, conta com programas cuidadosamente
desenvolvidos para fortalecer uma cultura organizacional cada vez mais participativa
e garantir a promocao de a¢des que estimulem a diversidade e a inclus&o, dentro de
um ambiente harmonico e igualitario (SABIN, 2021).

A organizacéo referida foi considerada, em 2021, uma das melhores
empresas para se trabalhar no Brasil. Sendo que ha 17 anos consecutivos a
empresa figura na lista das melhores empresas para se trabalhar, segundo a GPTW
Brasil 2021, além de também receber o titulo de empresa do ano no prémio

Melhores Empresas para Trabalhar, da revista VOCE S/A, em 2017.



15

1.2 Formulagao da situagao problema

Com a pandemia do novo coronavirus (Covid-19), tornou-se necessaria a
adaptacao de atividades essenciais em todas areas para garantir a seguranga e a
protecdo de todos, o que tornou certos habitos que antes eram comuns, impossiveis
de serem realizados, por exemplo ter varias pessoas aglomeradas.

Nos servigos hospitalares, para se ajustar as novas demandas de trabalho.
Bloom (2020) enfatiza a existéncia de oportunidade no desenvolvimento da
assisténcia meédica online, para o setor. Anteriormente, tal situagdo esbarrava em
regulamentos na relagcdo médico-paciente, normas de privacidade, entre outros
requisitos. Entretanto, a necessidade imediata, o isolamento e a facilidade de acesso
aos recursos tecnoldgicos, permitiram que alguns dos servigos fossem realizados de
maneira remota. Em vista disso, por ser um servigo hospitalar, o Sabin também
passou por essa adequacao em Seus Servicos.

Nos demais setores, de produtos e servigos nao essenciais, os trabalhadores
e organizagbes se viram obrigados a transferir suas atividades para o ambiente
virtual, a fim de garantir que os efeitos da crise possam ser superados o mais rapido
possivel (CONSTANCIO, 2020).

Numa matéria veiculada no site “meio&mensagem?”, escrita por Rocha (2020)
foi debatido como as empresas estavam, naquela época, lidando com a situagao
para preservar seus funcionarios, manter a organizagéo e o engajamento do pessoal
em situagdes de trabalho que n&o sao as ideais (home office forgado ou a exposi¢cao
das pessoas que atuam em servigos essenciais). Para a diretora de reputagao
corporativa Raquel Ogando da empresa Brasil Foods (BRF), “dar transparéncia e
acesso a informacgao € essencial. E este desafio € compartilhado com todas as
liderangas”, a diretora ainda cita a importancia do lider “em situacbes como esta, os
lideres tém um papel ainda mais relevante na comunicagao junto as suas equipes”.
Destacando que, “em situagcbes como esta, os lideres tém um papel ainda mais
relevante na comunicagao junto as suas equipes”.

Na referida matéria, Flavia da Justa, gerente executiva de comunicagao e
marcas da companhia Petrobras comentou que: “em nossas mensagens no
ambiente virtual temos uma postura direta e transparente, fortalecendo aspectos da
nossa cultura, como a capacidade de superagao e colaboragdo como um soé time”.

Flavia ainda ressaltou que “diante da necessidade de isolamento social e da adog¢ao
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de medidas para fortalecer o negoécio neste contexto, adaptar-se é uma necessidade
de todos”, e que durante a pandemia, a Petrobras buscou manter em suas equipes
um sentimento de seguranca e de engajamento (ROCHA, 2020).

Lockwood (2005), ja evidenciava a importancia da constru¢gdo de um Plano de
Comunicagdo de Crises pelo Recursos Humanos (RH), objetivando centralizar
informacdes eliminando a fofoca e a desinformacido entre funcionarios, clientes,
midia e demais stakeholders. O autor descreve que é importante usar varios canais
como: intranet da empresa, atualizagdes por e-mail, boletins diarios e site na Internet
(férum), além de midia social. Algo que se tornou ainda mais necessario em tempos
de pandemia.

Muitas empresas aderiram ao trabalho remoto como medida de contingéncia,
para Filardi; Castro e Zanini (2020), as vantagens desse formato estao associadas a
qualidade de vida, equilibrio entre o trabalho e a familia, flexibilidade, melhora de
produtividade, redugao de custos, estresse e deslocamento; e como desvantagens
tem-se a perda de vinculo com a empresa, a auséncia de comunicagado, a nao
adaptacao e problemas de ordem psicoldgica.

A Ford entendeu que sua principal ferramenta € a comunicagao, esta tem que
eficaz e transparente para honrar a confianca que é depositada a empresa, eles
produziram uma série de materiais internos sobre o0 assunto para manter os
funcionarios bem informados e realizaram algumas sessdes sobre resiliéncia e
saude mental (ROCHA, 2020).

Segundo Oliveira (2020), com a pandemia, varios lugares passaram a
vivenciar cenarios preocupantes, principalmente com os impactos negativos, em
diferentes escalas, na saude e na economia das pessoas e das empresas. O autor
ainda diz que foi intensa a divulgagao de dados, foram produzidos mapas, graficos,
tabelas, estudos e pesquisas sobre medidas de cuidados, vacinas, desenvolvimento
de tecnologias e equipamentos para cuidados com pessoas hospitalizadas. Ainda
sao informagdes com pouco significado de contexto para uma parcela da populagao,
que nao tem a menor ideia do que foi dito anteriormente.

Nesse mesmo contexto, para Oliveira (2020), as informagdes da Covid-19
foram emitidas pelas diversas midias (meios de comunicagcédo). Mas ficam alguns
questionamentos, como elas foram recebidas pelas pessoas? Como cada pessoa
conseguiu interpretar cada “cédigo” emitido? o “bombardeio” das informacgdes foi e

continua sendo enorme. Uma parcela da populacdo ndo tem a menor ideia dos
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contextos contidos em cada informagao divulgada. “A informacéo, inicialmente, &
muito mais individual, de uma pessoa que esta preocupada (ou ndo) com o que vai
divulgar” (OLIVEIRA, 2020).

A Cia Hering, recomenda que em momentos como este as empresas tém que
zelar por sua cultura organizacional e rituais, mesmo que de forma virtual. Ela ainda
ressalta a importancia de ter seus gestores préximos de suas equipes, € assim as
motivem em suas atividades e tenham a sensibilidade de notar qualquer alteragao
de humor ou comportamento (ROCHA, 2020).

Diante de incertezas, desinformacdo e medo, é justificada a adogdo de
ferramentas de comunicacdo assertiva para enfrentamento da pandemia nas
organizagdes. Nessa linha, a pergunta que norteou o presente estudo foi: quais
fatores influenciaram, tanto positivamente quanto negativamente, na comunicagao

interna do Sabin, no contexto da pandemia de Covid-19?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Apresentar como o endomarketing foi utilizado para minimizar os efeitos da

pandemia da Covid-19, no laboratério Sabin.

1.3.2 Objetivos especificos

<> Levantar as ferramentas de comunicagéo interna utilizadas pelo Sabin;

& Identificar as alteragdes no endomarketing visando minimizar os efeitos
da pandemia Covid-19;

<> Descrever as estratégias de endomarketing utilizadas durante a
pandemia Covid-19;

& Analisar a efetividade das praticas de endomarketing diante ao

contexto pandémico.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 Endomarketing

Devido a alta concorréncia presente no mundo corporativo, as organizagdes
tém buscado alternativas competitivas que as possam diferenciar dentro de um
mercado cada vez mais acirrado, e € neste contexto que surge o desenvolvimento
do que se conhece por endomarketing. Bekin (2004, p.2), autor do termo, define o
endomarketing como sendo "agbes gerenciadas de marketing eticamente dirigidas
ao publico interno (colaboradores) das organizagdes ou empresas, que observam
condutas de responsabilidade comunitaria e ambiental."

Bekin (1995) comenta que a utilizagdo do endomarketing pela primeira vez
aconteceu no ano de 1975. Naquela época, o termo estabelecido ainda n&o existia,
porém, ele ja usava de suas ferramentas de estratégia de gestdo que hoje englobam
a expressao endomarketing. No ano de 1990 aconteceu que Saul Faingaus Bekin,
criou a palavra endomarketing, que vem do termo “endo”, em grego significa “em,
dentro, para dentro”. Logo depois, no ano de 1995, Bekin registrou a palavra.

Naquele tempo, seu cargo profissional era de gerente de produtos na
empresa multinacional Johnson & Johnson. Bekin constatou a necessidade de um
relacionamento melhor entre os setores, aproximando funcionarios e empresas,
onde notou a necessidade de motivar e treinar os colaboradores para alcancgar
melhores resultados. A partir disso, Bekin foi em busca de instrumentos e
estratégias para poder suprir essa tal necessidade, concebendo assim o marketing
voltado para uma acéo interna da empresa, que foi chamada como endomarketing
(BEKIN, 1995).

Brum (2010) considera que um dos objetivos do endomarketing é
proporcionar uma consciéncia empresarial alinhada com a visdo, a missao, os
valores, os principios e os procedimentos, dentro de um clima organizacional
positivo. Mas, o objetivo principal, visa transformar o colaborador em facilitador, de
modo que consiga consolidar a imagem da empresa e o seu valor para o0 mercado.

Lima (2017) salienta que os principais objetivos do endomarketing sao: dar
agilidade e facilitar todo o processo de comunicacdo; trocar e compartilhar
informagdes para construir um relacionamento aberto com o publico interno,

tornando claros e transparentes os objetivos da organizagdo, alinhando e
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consolidando as relagdes entre as liderangas do negdcio e os funcionarios, assim
como entre departamentos e areas da empresa

Para Farias (2010), na literatura brasileira especializada em Administracao,
ha varias interpretagdes sobre o que é marketing interno, uma vez que sao varios os
termos utilizados: endomarketing e marketing aplicado aos recursos humanos. Outro
fator existente, € que a abordagem do endomarketing nas organizagdes, tem o
estimulo de desenvolver um relacionamento eficaz com os seus funcionarios, tendo
como base o compromisso de oferecer-lhes um valor superior, compreendendo e
satisfazendo as suas necessidades manifestas, de forma a criar valor para os
clientes da empresa (GOUNARIS, 2006).

Considerando que o publico interno é o primeiro contato com os clientes, é
necessario um planejamento estratégico das agcdes de comunicacido voltadas aos
colaboradores, com o objetivo de alinhar as informagdes entre os membros da
equipe e os clientes externos, acreditando que a partir do momento que seu cliente
interno usa do seu produto primeiro, ele se sente importante (POLLI, 2015).

Para Bekin (2004) a comunicagao que se busca com o endomarketing € uma
comunicacao que vai além da comunicacao tradicional, de simplesmente transmitir
algo. Todos devem saber o qué e o porqué estao fazendo, como suas atitudes e
comportamento impactam nos resultados da empresa. “Em suma comunicagao é a
informacédo com feedback" (BEKIN, 2004, p.59). Para o mesmo autor ndo adianta a
empresa repassar as informagdes sem que esta se transforme em dialogo, em troca.

Segundo Bekin (1995) a finalidade do endomarketing é designar um processo
efetivo de motivacdo do funcionario, “tratar o funcionario como cliente”,
concedendo-lhe dignidade, responsabilidade e liberdade de iniciativa, mas para os
funcionarios comprometerem-se com processo de planejamento do endomarketing &
necessario saber para onde estdao indo, assim fica mais facil sentir-se parte
integrante da organizacgao.

Brum (1998, p.171) cita quatro fatores como resultados que podem ser

obtidos de um programa de endomarketing, que s&o:

— Postura interativa, que significa sintonia entre empresa e funcionarios,
com iniciativa no estabelecimento de contatos, manutengédo de uma relagao
préxima e amigavel, observagéo de reagdes e doagdo de atencao entre as
duas partes.

— Transparéncia, que trabalha a clareza na agao de comunicacao interna
através de colocagbes objetivas e diretas, uso de uma linguagem clara e
compreensivel e preocupac¢ao com a correta assimilagdo da mensagem.



20

— Democracia, que estimula a participagdo e o consenso através de
compartiihamento de decisdes e informagdes e demonstragdo de real
interesse pela opinido das pessoas.

— Foco, que orienta a empresa para resultados através de organizagéo e
planejamento de agbes a partir da definicdo de metas a serem perseguidas,
priorizacdo de assuntos relevantes e uma ampla visdo sobre os contextos
interno e externo da empresa.

Por todos esses aspectos, para Brum (2010) “o endomarketing nada mais é
do que a comunicagao interna feita com brilho, cor, imagens, frases de efeito e
outros recursos e técnicas de marketing”. E a comunicagdo da empresa para os

seus empregados executada com a sofisticagdo da propaganda bem-feitos.

2.2 Endomarketing e cultura organizacional

Muito se debate, sobre cultura organizacional, Brum (1998) cita que o
endomarketing deve ser visto como estratégia de gerenciamento, a qual propicia ao
individuo - colaborador, uma melhor compreenséo a respeito da cultura da empresa
bem como das suas praticas em relagao aos clientes.

A cultura organizacional diz respeito ao conjunto de principios e valores que
norteiam a empresa. De acordo com Robbins, "cultura organizacional se refere a um
sistema de valores compartilhado pelos membros que diferencia a organizagao das
demais” (ROBBINS 2006, p.375).

Lacombe (2003, p.355) coloca varias definicbes para o assunto, uma delas

define a cultura organizacional como:

[...] conjunto de crengas, costumes, sistemas de valores, normas de
comportamentos e formas de fazer negécios, que sdo peculiares a cada
empresa, que definem um padrdo geral para as atividades, decisbes e
acdes da empresa e descrevem os padrdes explicitos e implicitos de
comportamento e as emog¢des que caracterizam a vida na organizagao.

Para Cerqueira (2005), o endomarketing tem como objetivo propagar a cultura
da empresa de maneira homogénea; fazendo com que todos os colaboradores,
independentemente do nivel que se encontrem, compartiihem dos mesmos valores.
Ele entende que este € um processo holistico e interativo, onde os reflexos desta
pratica irdao se estender ao nivel familiar e social do colaborador e que as
consequéncias serao refletidas em motivacdo, comprometimento e aumento da
produtividade e qualidade de servigos e bens.

Costa (2004) diz que, implementar agdes de endomarketing em uma empresa

que culturalmente ndo desempenha essa fungdo como um processo gerencial,
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requer especial atencdo e desenvolvimento em etapas como: levantamento de
informacdes de fatores que motivam funcionarios, percepcao de oportunidades de
melhorias através de mudancgas, integracdo dos colaboradores, gerenciamento do
clima organizacional e o fortalecimento das conquistas.

De acordo com Cerqueira (1994), para implantar uma cultura de
comprometimento, existem alguns valores culturais basicos que devem estar
presentes na empresa. Sao eles: autoestima do trabalhador, empatia nas relagoes
interpessoais e afetividade para enxergar préximo com natureza igualitaria.

O bom desenvolvimento da pratica do endomarketing pode favorecer tanto a
organizagdao quanto ao individuo. A organizagdo sera favorecida pois a cultura
organizacional sera reforgada e o senso comum voltado para a convergéncia dos
objetivos da organizagdo estara bem enfatizado. Do lado do individuo, como ja
citado, sera percebido um grau maior de empoderamento, motivagao, valorizagdo e
satisfacdo (FERNANDES; LEBARCKY; FERREIRA, 2011).

Segundo Brum (1998), o endomarketing deve ser entendido como uma
estratégia de gerenciamento, cujo objetivo é assegurar que todos os funcionarios
compreendam e vivenciam o negoécio, buscando desenvolver uma cultura
organizacional orientada para o cliente.

Portanto, as agdes de endomarketing presentes no cotidiano da empresa séo
maneiras de difundir a cultura corporativa, ou seja, somos assim, trabalhamos assim,
queremos assim. Portanto, o endomarketing permite a empresa a promogao de
valores culturais que levam ao comprometimento, ao desejo dos colaboradores de
fazerem e sentirem parte da organizacao (FILHO; PEREIRA; PASSOS, 2013).

2.3 Clima organizacional

O clima organizacional € um fator que influencia diretamente na produtividade
da organizagao, visto que a empresa é gerida por pessoas que lidam com clientes.
Segundo Maximiano (2007 p. 107), o clima é definido pelos “conceitos e sentimentos
que as pessoas partiiham a respeito da organizagdo e que afetam de maneira
positiva ou negativa sua satisfagcdo e motivacdo para o trabalho”. Logo depois
Maximiano comenta ainda que o clima organizacional em esséncia € uma medida de
como as pessoas se sentem em relagdo a empresa e seus administradores, tendo

seu conceito evoluido para o conceito de qualidade de vida no trabalho.
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O clima organizacional reflete o grau de satisfagdo do pessoal com o
ambiente interno da empresa. Esta vinculado a motivagdo, a lealdade e a
identificacdo com a empresa, a colaboragdo entre as pessoas, ao interesse no
trabalho, a facilidade das comunicacgdes internas, aos relacionamentos entre as
pessoas, aos sentimentos e emogdes, a integragdo da equipe e outras variaveis
intervenientes (LACOMBE, 2005).

A motivagdo é um dos principais objetivos do endomarketing e ndo pode ser
feita aleatoriamente, ela deve ser feita de forma planejada e acompanhada
diariamente. E necessario que a motivacdo seja vista como algo muito mais
abrangente, que inclui resultados, a imagem da empresa e clientes (TAVARES,
2010).

Segundo Peres (2012) a base de sucesso de uma empresa esta ligada
diretamente com a motivagcdo de seus colaboradores. Empresas que criam acdes
para motivar seus colaboradores, produzem mais e melhor. A ideia do
endomarketing é fazer com que o funcionario nao va trabalhar apenas para cumprir
horario, mas que va trabalhar feliz e com vontade de produzir. Para assim, poder
contribuir e responder a parceria que a empresa propds, passando a buscar os
mesmos objetivos da empresa.

Sob o0 mesmo ponto de vista, para Braga; Silva e Dornelas (2002) um dos
objetivos do endomarketing é a criagdo de ambientes e situagbes que torna o
colaborador mais engajado no seu ambiente laboral, trabalhando com as questdes
motivacionais.

O engajamento foi definido como um estado psicolégico positivo e gratificante
em relagdo ao trabalho, caracterizado por vigor, dedicagcao e absorgao, conforme
proposto por Schaufeli et al ( 2002).

Nesse sentido, o endomarketing € uma ferramenta importante, moderna, para
as organizagbes, por contemplar acdo de marketing voltada para a satisfagao,
motivagdo e engajamento do cliente interno e aumentar o comprometimento dos
empregados com os objetivos das organizagdes (COSTA; ZACARIAS, 2012).

Cappellano (2010, p. 54) reflete sobre o tema quando diz que:

Muito mais do que disseminar informagdes e colaborar para a motivagao de
funcionarios, o endomarketing tem hoje um desafio maior, e responder a
essa pergunta de forma objetiva implica o uso de apenas uma palavra:
engajamento. Engajar € um processo continuo de informagao que permite
ao empregado construir a sua propria percepgao sobre a empresa com base
em fatos reais, e entdo manter-se “auto comprometido” com as estratégias
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do negdcio e ciente do que deve fazer para alcangar tais objetivos. Nao ter
engajamento significa perder dinheiro.

Outro aspecto do clima organizacional, € a motivagdo. Gronroos (1995)
comenta que todos os funcionarios precisam estar preparados e motivados. O
endomarketing é tratar como clientes os funcionarios. E, portanto, um conjunto de
acdes de marketing para o publico interno.

Para Freire et al (2016, p.57) “a motivagdo pode estar ndo s6 em agdes
planejadas, mas na atitude também de reconhecer o outro, de estar sensivel aos
seus anseios, de ver o colaborador como um ser humano que também procura e
trabalha por algo que o faga feliz”. Ainda para o autor o processo de motivagao nao
€ uma acao, que tem que ser trabalhada quando necessario, mas sim uma visao,
um estilo de lideranca, uma maneira de se portar dentro e fora da empresa, € uma
forma de realmente enxergar o individuo, se importar e se envolver com o proximo.
No final das contas, nem tudo tem que ser planejado, muitas vezes € a empatia, € a
solidariedade com o préximo, e muitas dessas atitudes sdo oriundas dos valores,
seja da empresa, seja do colaborador.

Brum (2005) afirma que quando a empresa comunica primeiramente para
dentro da organizagdo, para todos os seus funcionarios, ela faz com que a
satisfacao e motivacado de seus funcionarios sejam garantidas e faz com que eles se
sintam parte do processo num todo.

Nota-se que a maioria dos pensadores, citam a comunicacdo como um fator
de grande relevancia para motivagao do colaborador, a relagao entre colaboradores,
e liderangas faz parte do conceito sobre motivacao no ambiente organizacional, uma
comunicacgao eficiente torna-se um fator de sucesso nas organizagdes, Kotler e
Keller (2009, p.344) afirmam que “manter os funcionarios bem informados sobre as
estratégias, objetivos corporativos e necessidades dos clientes através de agoes de
marketing interno € uma prioridade para empresas de sucesso, 0 que as torna
melhores que as outras”.

Portanto, para Dias (2007, p.20) “o conceito de endomarketing € um processo
estruturado, alinhado ao planejamento estratégico empresarial, visando melhoria da
comunicagao, buscando a relagdo com ganhos de produtividade nas organizagoes.
Para que isso aconteca, sdo necessarios conhecimentos de: indicadores de
desempenho de Recursos Humanos, Clima Organizacional, indicadores de

produtividade e apoio da alta geréncia”.
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2.4 Ferramentas de endomarketing

As ferramentas ou instrumentos de endomarketing sdo os canais de
comunicacgao utilizados pela empresa para transmitir as informagdées aos mais
diversos setores da empresa, através de técnicas e estratégias de marketing
(BRUM, 2010). Para Torquato (2001), essas ferramentas podem ser tradicionais
(reunides, grupos de encontros); audiovisuais (televisdo corporativa, videos
institucionais); meios digitais (intranet, e-mail) ou impressos (jornais, comunicado,
murais).

Cabe destacar que um informativo & diferente de comunicagdo, segundo
Bekin (2004), as empresas tém mais informado que comunicado, e isso ndo é
comunicacao, ela exige a troca, feedback da confirmacdo da mensagem enviada.
Bekin (2004), cita a importancia do retorno no processo de comunicagao interna ao
afirmar que a empresa deve oferecer um sistema de informagdes completo que facga
com que todos possam cumprir suas tarefas com eficiéncia. Ele afirma ainda que
“todo esse esforgo de informagao pode se perder, por melhor que seja a campanha,
se nao houver feedback, se a informagdo n&o se transformar em dialogo, em troca.”
(BEKIN, 2004, p. 67).

Para Torquato (2015), comunicagado e endomarketing se confundem. Segundo
ele, essa atividade serve para gerar aceitagdo e consentimento. Como afirma o
autor, “a comunicagdo social funciona como grande alavanca das campanhas
internas. A forga irradiadora e persuasiva de suas linguagens é fundamental para o
sucesso dos projetos de mobilizacdo da comunidade”.

Desde muito tempo a confusdo entre os dois termos, endomarketing e
comunicagdo interna é comum. Quanto a isso, Brum (2010) explica que a
comunicagao interna € a informagao transmitida através de canais internos e das
liderangas e o endomarketing é a informagao repassada com técnicas e estratégias

de marketing. Os dois sdo complementares.

Marketing Interno é quando a empresa repassa a mesma informagao, mas
se utiliza de técnicas e estratégias de marketing para que seja absorvida de
forma mais rapida e com maior intensidade. A partir do momento em que
uma empresa utiliza apelos emocionais, como frases de efeito, imagem,
fotografias e outros recursos visuais para comunicagdo com o0s seus
empregados, esta fazendo Marketing Interno (BRUM, 2005, p. 42).
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Ou seja, de qualquer maneira ha o processo de comunicagédo, mas 0 que hao
significa que em toda comunicagéo interna existe o endomarketing.

Por outro lado, Tavares (2010) destaca que, apesar de algumas pessoas
dizerem que endomarketing é comunicagao interna, € a comunicagéo interna que
representa uma ferramenta do endomarketing.

Além disso, Tavares (2010) destaca que a comunicagdo interna e o
endomarketing andam lado a lado na organizagcdo. “Melhorar a qualidade da
comunicagao interna e, consequentemente, gerar motivagdo nos funcionarios de
uma empresa torna-se essencial para o resultado final dos processos
administrativos” (TAVARES, 2010, p. 19).

O endomarketing € um processo que busca adequar a empresa com as
necessidades do mercado, envolvendo seus clientes internos (JOSE; ROSA, 2012).
Dessa forma, as estratégias de endomarketing devem ser cuidadosamente
planejadas e revistas ao longo do tempo, buscando fortalecer a relagdo empresa e
empregado.

As agdes que sao desenvolvidas dentro de uma organizagdo fazem o
colaborador e a empresa se aproximarem. Todos os tipos de ag¢ao desta natureza
compdem o endomarketing. A intencdo do mesmo € tornar o colaborador em um
facilitador, assim fortalecendo a imagem da empresa e o seu valor para o mercado.
Sendo assim, quanto mais beneficios a empresa propiciar para seus colaboradores,
mais felizes ficardo. E pessoas felizes produzem mais e melhor. Esse é o
fundamento do endomarketing (BRUM, 2010).

Nesse contexto, Gréonroos (2009) afirma que as ferramentas de utilizagao do
endomarketing séo: treinamento (alcangar todos os niveis, entender o papel dos
colaboradores no relacionamento com o cliente externo); lideranga e suporte da
administracdo (a lideranga deve cumprir as expectativas dos padrées de foco no
cliente interno e externo); comunicagédo interna (o maximo de contato pessoal e
didlogo possivel); fazer uso dos efeitos da comunicacdo externa, envolver os
colaboradores no planejamento (tem um efeito motivador, além de que os
colaboradores possuem conhecimento da preferéncia do cliente interno e podem
contribuir positivamente) e recompensa-los pelo desempenho de sucesso (mostrar
respeito pelos colaboradores e reconhecer o seu bom desempenho, realizar
feedback com a perspectiva de futuro); desenvolver tecnologias e sistema de

suporte, usar instrumentos de recursos humanos, fazer pesquisa interna de mercado
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e segmentacdo (entender as preferéncias dos colaboradores no ambiente de
trabalho); usar métodos quantitativos e qualitativos (utilizar informacdes e dar
feedback sobre os encontros de gerentes e supervisores com suas equipes) e
lembrar que os colaboradores também fazem parte de um grupo heterogéneo
(segmentar em grupos para criar uma abordagem diferente).

Brum (2010) apresenta algumas das ferramentas utilizadas no
endomarketing, as quais estao ilustradas no Quadro 1:

Quadro 1 - Ferramentas do endomarketing:

FERRAMENTAS CONCEITOS/FUNCIONALIDADE
Revista Interna Deve noticiar os colaboradores e deixa-los ciente das
informagdes abordando assuntos relacionados a
empresa.

Jornal de Parede Deve possuir local apropriado onde consta
informacgdes motivacionais e programas interativos
para o colaborador.

Painel de Gestao Painel onde devem ser anunciados desafios e metas
da empresa e também os resultados ja obtidos.

Intranet Portal na internet onde os colaboradores terao melhor
comunicagao com outros setores da empresa e serve
também como um meio de se relacionar.

Tv Interna Funciona como um canal de interacao e informativos
da empresa no qual deve ter um horario e local
apropriado para uso. Deve ficar a vista dos
colaboradores.

Midias Eletrénicas Podem ser implementadas para impactar o
colaborador de forma motivacional, sendo por
mensagens no celular, tela de descanso do
computador, entre outros.

Fonte: Brum (2010).

As principais ferramentas empregadas pelo endomarketing para que a
empresa e colaborador se aproximem e criem um ambiente propicio para fomentar o
sucesso da empresa, citadas por (BRUM, 2010), objetivam tornar o ambiente
favoravel, ao fazer com que o colaborador se sinta esclarecido com as informacoes
pertinentes a ele, tais como ferramentas de comunicagado, metas e objetivos que a
empresa almeja. Também faz com que o colaborador se integre a equipe e se

motive através dos meios interativos (BRUM, 2010).
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Mediante ao exposto, para Cerqueira (2005) pode-se entender, que o
endomarketing apoiado na comunicagdo surge como ferramenta para auxiliar no
processo de mobilizacdo do publico interno, a fim de comunicar os objetivos da
empresa e alinha-los aos empregados.

Nesse sentido Tavares (2009) destaca que o processo de endomarketing
possui dois enfoques basicos: a comunicagdo e a motivacdo. Para o autor esse

processo deve ser continuo com agdes planejadas e definidas ao longo do ano.

2.5 Endomarketing, marketing e gestao de pessoas

Para José e Rosa (2012), o endomarketing surge como uma ferramenta
complementar estratégica que, associada a gestdo de recursos humanos, visa
proporcionar a integracdo dos trabalhadores aos objetivos organizacionais. No
cenario organizacional, o endomarketing foi visto como uma das mais novas
ferramentas no ambito da administracdo de pessoal. Através da implantagdo de
suas agdes, o0 endomarketing busca estabelecer a reestruturacdo de
relacionamentos internos saudaveis, visando a promogao dos interesses pessoais
€ organizacionais ao garantir um clima de comprometimento e valorizagao.

Segundo Bekin (1995, p. 43), “o endomarketing quer estabelecer uma relagao
mais integrada dentro da empresa, transmitindo responsabilidade a todos,
conscientizando-se dos objetivos finais do negdcio que envolve a todos”. O autor
ainda ressalta que, dentro do campo de atuagdo do marketing, é necessario
implantar a mentalidade da comunicagdo constantemente de um setor com os
demais, sempre com a percepgao de lidar com um cliente interno. Assim, o
marketing interno se configura como uma atividade disseminada na rotina
organizacional.

De acordo com Stadler et al. (2009), as ag¢des de um programa de
endomarketing devem refletir aos funcionarios a estratégia, a missao e os valores da
empresa. As organizagbes que utiizam o endomarketing como ferramenta
estratégica estdo conseguindo melhorar, junto aos seus funcionarios, a
compreensao da missao organizacional. Percebe-se, deste modo, que os gestores
podem usufruir dos conceitos do endomarketing aliados as politicas de recursos
humanos, visando assim maximizar resultados empresariais e elevar a qualidade do

clima organizacional.
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Brum (2003, p. 31) enfatiza que “um programa de endomarketing ndo deve ter
apenas canais e instrumentos informativos, mas também acbes de incentivo ao
relacionamento, que sao oportunidades de aproximagcdo e abertura entre as
pessoas”. O endomarketing, deste modo, € uma ferramenta que possui carater
multidisciplinar, pois visa o alcance de resultados positivos externos organizacionais
através de uma abordagem que prioriza a satisfagdo interna, incentivando a
integracéo do colaborador com as empresas.

De acordo com Nunes e Souza (2012), devido a concorréncia acirrada, as
organizagbes necessitam cada vez mais re-avaliarem as suas estratégias e
implantar ferramentas que aliem qualidade no clima organizacional e satisfagdo ao
cliente. Passa-se, assim, a visualizar os colaboradores como os seus primeiros
clientes e a buscar a fidelizagcdo dos mesmos. Visando resultados neste sentido, o
endomarketing surge como uma estratégia administrativa preocupada com as
questdes do marketing associadas ao ambiente organizacional interno.

Segundo Nunes e Souza (2012), o endomarketing procura adaptar estratégias
e ferramentas do marketing tradicional utilizados pelas empresas para potencializar
as relagbes de negdcios em seu ambiente externo. Ele une as estratégias de
marketing aos conceitos de recursos humanos com a finalidade de conquistar e
motivar os colaboradores de uma empresa.

Para Bekin (1995) o marketing n&o pode ser mais tratado como uma atividade
isolada na organizagao, devendo o mesmo ser transformado num valor presente em

todas as atividades empresariais, conforme citado abaixo.

E preciso que a realidade do marketing esteja presente na empresa de
ponta a ponta do departamento de finangas as vendas, do desenvolvimento
do produto aos recursos humanos, etc. Sé assim todos poderdao
compreender a necessidade de que suas agdes estejam orientadas para o
cliente como parte da estratégia final da empresa (BEKIN, 1995, p. 7).

De acordo com Bekin (1995), o principal objetivo do endomarketing € tornar a
empresa mais eficaz e competitiva. Por este motivo, o endomarketing pode ser
classificado como uma ferramenta de carater estratégico nos ambitos do
planejamento e da gestdo empresarial. A principal condicdo para o sucesso das
acdes de marketing externo, portanto, € a implantacdo de um programa de
marketing interno adequado e devidamente estruturado. Nesta vertente, Bekin

(1995, p.8) afirma que “o marketing interno deve preceder o marketing externo”.
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O endomarketing bem feito valoriza a equipe e estimula o comprometimento e
a motivagcdo dos colaboradores, e mais, ela gera satisfagdo e aumenta a
produtividade da organizacdo de maneira global. E, portanto, uma ferramenta com
acbes de carater multiplo na empresa. Neste contexto, Rahme (2017, p. 83) afirma
que ‘o endomarketing une todas as ferramentas de marketing e comunicagéo ao
processo de gestao de pessoas, colocando-as no centro do processo”.

Dado os conceitos expostos, compreende-se que o endomarketing sao agdes
planejadas e executadas pela area de marketing, mas com envolvimento e apoio da
area de gestdo de pessoas, pois a comunicagao interna é direcionada para as

pessoas que sao 0s recursos humanos das organizagoes.

2.6 A pandemia da Covid-19

Segundo Pinheiro e Reis (2021), quando declarada, no inicio de margo de
2020 pela Organizagao Mundial da Saude (OMS), a situacéo de pandemia pelo novo
coronavirus no Brasil, as organizagdes foram obrigadas a substituir os habituais
canais de comunicagdo interna pelo digital, a fim de manter os funcionarios
engajados, recebendo informacgbes relevantes, entregando resultados e,
simultaneamente, interagindo com a equipe perante um momento de incertezas a
curto e longo prazos.

O Covid-19 proporciona sintomas relacionados aos gripais, que evoluem para
crises respiratdrias agudas que podem levar a morte, por isso o isolamento social foi
a principal medida de prevencao (FARO et al, 2020). Este distanciamento tornou-se
um desafio para as empresas do mundo, pois tiveram que se adaptar as
contingéncias advindas do ambiente externo para continuar ofertando seus produtos
e servigos, uma vez que conforme explica Aveni (2020), o trabalho presencial pdde
ser substituido pelo trabalho remoto. No entanto, esse novo estilo de prestacao de
servicos pode ocasionar danos psicolégicos e motivacionais aos colaboradores
(FARO et al, 2020).

Nesse sentido, o aspecto a ser ressaltado € quanto aos impactos psicologicos
ocasionados (CRUZ et al, 2020), principalmente dos funcionarios que prestam
servico nos setores de saude, que tendem a serem mais graves que a propria
pandemia, uma vez que o0s sintomas permanecem no médio e longo prazo
(SCHMIDT et al, 2020).
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Para Araujo e Vasconcelos (2020), um dos efeitos praticos da pandemia
Covid-19 no ambiente das organizagdes, foi possibilitar a migragdo do formato
presencial para trabalhar em casa (home office). O que possibilitou o home office e
ajudou muitas empresas foi uma Medida Proviséria, a MP 927, que flexibilizou
algumas regras trabalhistas durante a pandemia. O home office € um formato
flexivel, em que, por exemplo, o funcionario trabalha trés dias da semana no
escritorio e os outros dois em casa. Esse formato pode ser totalmente remoto, como
pode ser hibrido.

Para Spurk e Straub (2020), esta pandemia representa uma crise que
impactou em varios aspectos da vida das pessoas em todo o0 mundo. A maioria dos
paises afetados tomou varias medidas, como paralisacbes, fechamento de
empresas, regulamentagdo de higiene, distanciamento social, fechamento de
escolas e universidades ou rastreamento de mobilidade como forma de diminuir a
distribuicao da Covid-19.

Empresas adaptaram suas linhas de producéo e passaram a utilizar o alcool
excedente da produgédo de cerveja para produzir alcool em gel; aquelas que, na
mesma linha de montagem de carros, agora também fazem mascaras de protegéao;
as que aderiram a campanhas nacionais para nao demitir — e as que demitiram
trataram a todos com respeito, dialogo e compaixdo; as que passaram a
disponibilizar gratuitamente suas plataformas de educagao e de cultura para ampliar
conhecimento a quem quisesse (WEBER, 2020).

Para Pinheiro e Reis (2020), apesar das ferramentas digitais atuarem na linha
de frente como principal meio de contato entre os lideres e seus funcionarios, é
preciso lembrar que além do papel de informar ao publico interno, elas repassam a
postura da organizagdo, por isso € essencial falar com empatia, transparéncia e
agilidade. As pessoas, mesmo as de fora da empresa, estdo sendo sobrecarregadas
pelo assunto da pandemia diariamente por meio da imprensa, redes sociais, vizinhos
€ amigos.

No ano de 2021, até 03 de novembro, 121.002.280 brasileiros tomaram a
segunda dose ou a dose unica de vacinas contra a Covid e estdo com o sistema
vacinal completo, isso representa mais de 53% da populacédo do Brasil
(MINISTERIO DA SAUDE, 2021).

Uma pesquisa veiculada pela Uol, realizada pela corretora It'sSeg,

demonstrou que, 62% das empresas pretendem que seus colaboradores voltem aos
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trabalhos presenciais neste ano de 2021, sendo que 40% querem retornar ainda em
agosto, 12% em setembro, 24% em outubro, 16% em novembro e 8% em dezembro.
Com o avancgo da vacinagao em todo pais e a diminuicdo do numero de mortes e
casos de Covid-19, os empresarios sentem mais seguranga para retornar.
Entretanto, a maioria (82%) afirmou que os colaboradores irdo trabalhar de forma
hibrida, ou seja, alguns no escritorio e outros de casa. Enquanto 16% voltardo
totalmente presencial e apenas 2% permanecerdo em modelo totalmente home
office (FUTEMA, 2021).

Na visdo de Pinheiro e Reis (2020), manter a comunicag¢ao ativa e proxima
humaniza as relagdes e ajuda os colaboradores a saberem que estao todos unidos
com o0 mesmo proposito. Por conseguinte, outro ponto que deve ser implementado
na reinvengao do papel da comunicagao interna € o pensamento no futuro, ou seja,
pensar em boletins especiais ou pilulas de programas que abordem o cenario do

mundo pos-Covid-19.

2.7 Comunicagao interna e mudangas com a pandemia

Comunicagdo segundo Torquato (2015) € um sistema para transmissédo de
ideias, de conceitos e de acdes desenvolvidas por uma entidade. E por meio da
comunicagdo que uma organizagao estabelece consentimento, homogeneizagao de
ideias e assimilagdo de propositos (TORQUATO,2001; CURVELLO, 2012).

Brum (2010) afirma que a comunicacgao interna € um conjunto de ag¢des que
visa tornar compativeis os interesses dos colaboradores e da empresa, por meio de
didlogo, troca de experiéncias e colaboragcdo mutua. Para Garcia (2006) “a
comunicagado serve para produzir consenso, aceitagdo e consentimento”. Ainda
segundo a autora, a comunicagao € um processo de mediagado entre expectativas e
interesses. Dessa forma, nota-se que a comunicagao dentro da empresa auxilia na
definicdo e concretizagao das metas organizacionais (CURY, 2016).

Em primeiro lugar, para Bekin (2004) o endomarketing objetiva tornar
transparente a comunicacdo em relacdo a empresa com seu funcionario,
disponibilizar oportunidades e expor para o colaborador que ele possui boa visao
dentro da organizagcdo. A empresa deve dar um feedback imediato quando seu
colaborador estiver mostrando resultados. Estreitar esse relacionamento faz com

que o sucesso da empresa seja assegurado. Para que isso ocorra o colaborador
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deve estar sujeito a suas obrigagdes e a empresa empenhada em fornecer o que o
funcionario precisa.

Conforme Peres (2012) a empresa também pode se empenhar na misséao,
visao e valores, fazendo com que os colaboradores foquem cada vez mais na
intengdo de fazer com que a empresa consiga seus objetivos. Estando ligado ainda
ao éxito pessoal de cada um dos colaboradores.

Como um fortalecimento da comunicagao interna, Brum (2010, p. 70) constata
que o endomarketing é a ferramenta para “dar valor e visibilidade para a informacao,
permitindo que o publico interno a reconhega de forma positiva, independente de
qual seja o conteudo”. O que é comunicado, traz a integragdo, o conhecimento e
motivagao, mas mesmo assim a forma como é comunicado faz toda a diferenca .

E consenso entre autores da literatura internacional e nacional, que a
comunicagao interna € uma das principais ferramentas do endomarketing (BEKIN,
2004; BRUM, 1998; GRONROOS, 2009). Para Brum (2010), como a informacéo é o
produto da comunicagao interna, ela é a maior estratégia de aproximagao entre a
empresa e os seus funcionarios. Ainda que a empresa oferega um conjunto de
beneficios e incentivos atrativos ao seu publico interno, sem uma informagé&o bem
trabalhada, nao existira funcionario motivado.

Brum (2005, p.42) afirma que, “comunicacgéao interna € algo que toda empresa
faz. A partir do momento em que uma empresa repassa uma informagao através de
um e-mail ou de um documento qualquer para seus empregados, esta fazendo
comunicacgao interna”, conclui-se entdo que a comunicacao interna é toda interacao
entre a organizagao e os colaboradores.

Para Okano et al. (2020), neste tempo de mobilidade limitada, as TICs
passaram a ter um papel fundamental, pois elas permitem que as pessoas possam
se comunicar e colaborar sem precisar sair de casa. Isso tudo devido a possibilidade
de os computadores serem ligados em uma rede mundial, a Internet, que deu
origem a diversas tecnologias, quebrou os limites fisicos e expandiu os dominios das
empresas.

Na Coreia do Sul, um estudo mostrou que trabalhadores mais jovens que
ocupam posigdes de menor hierarquia tem uma propensao maior em utilizar as
Tecnologias da informagcdo e comunicacédo (TICs) e, nesses casos, 0 isolamento
social, a auséncia de comunicagdo, da liderangca e da gestdo podem ter efeitos
negativos (EOM; CHOI; SUNG, 2016).
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Para Pinheiro e Reis (2020), tradicionalmente os meios utilizados pela
comunicacado interna estdo espalhados pelos principais pontos de contato da
empresa, como elevadores, hall de entrada, refeitérios, computadores e murais.
Trazendo para as perspectivas atuais, com a crise instaurada, Avanzi (2020)
comenta a existéncia de um novo modelo de relagdes entre os publicos da empresa,
‘o desafio para a area de comunicacdo €&, mesmo com O aumento do
distanciamento, estreitar os relacionamentos entre os mais diversos departamentos
da empresa.”

N&o obstante, as facilidades proporcionadas pelas tecnologias da informagao
e comunicagao, que em grande parte foram as viabilizadoras do impulso para o
trabalho home office como consequéncia da pandemia da Covid-19, tornaram-se
uma faca de dois gumes: ao mesmo tempo que viabilizam o trabalho fora do
escritério, tornam o profissional acessivel a qualquer momento. Essa acessibilidade
casada com a necessidade de controle dos gestores que, em sua grande maioria,
nao foram preparados para lidar com equipes remotas, geram uma sobrecarga de
trabalho, que no médio/longo prazo pode ser desgastante tanto para a equipe
quanto para o gestor (WIBBENS et al, 2020).

Abreu (2020) disse no site da agéncia Rockcontent, que as organizagdes
precisam deixar informados clientes, parceiros, colaboradores e demais
stakeholders, visto que em meio a tantas incertezas, novas resolugdes e
informacdes sao exibidos diariamente e as pessoas precisam entender como isso
afetara os seus direitos e suas obrigagdes.

Nesse sentido, o autor supracitado sugere que as instituicdes ndo poupem
canais de comunicagdo, que usem as redes sociais, blogs, email, paginas
extraordinarias, telefone e, se for preciso, até as midias maiores para manter todos
os envolvidos com a instituicdo a par dos acontecimentos e das decisdes que estao
sendo feitas.

Abreu (2020) ainda recomenda orientagbes de como as empresas devem agir

ao se comunicar com seus clientes internos neste novo contexto:

e Nao interfira nos comunicados de saude: se vocé nao € uma autoridade,
ndo é o seu papel definir ou divulgar protocolos de agbes de combate a
pandemia.

e Ajuste a sua linguagem para a seriedade que 0 momento exige: esse néo &
o momento para humor ou sarcasmo na comunicagao corporativa.

e Seja claro e objetivo: a populagéo esta sendo bombardeada com noticiarios
e conteudos sobre o coronavirus e, portanto, se vocé deseja continuar


https://rockcontent.com/br/blog/tudo-sobre-redes-sociais/
https://rockcontent.com/br/blog/tudo-sobre-email-marketing/
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capturando a atengdo das pessoas, precisara ser o mais claro e direto em
suas mensagens, artigos, midias e campanhas.

e Mantenha-se atualizado: estamos diante de uma emergéncia e existem
muitas questdes a serem esclarecidas. E um momento de mudangas
rapidas no qual a informagéo divulgada agora pode perder a sua relevancia
em horas.

e Combata as fake news: as fake news ja representam 85% das mensagens
verificadas pelo Ministério da Saude. O impacto negativo das noticias falsas
ja foi atestado nas eleicdes de varios paises e seu potencial de dano é
ainda maior em uma crise de saude.

e Use conteudos leves com cautela: pode ser positivo publicar conteudos
leves em meio a enorme onda de noticiarios sobre casos suspeitos e
mortes.

e Mantenha sua estratégia de conteudo: continue com a estratégia de
Marketing de Conteudo, afinal, 0 mundo ndo parou. As pessoas ainda tém
suas tarefas e problemas cotidianos e coisas boas continuam acontecendo.

Numa visdo positiva das mudangas, Avanzi (2020) propde que € preciso
enxergar para além dessa crise e pensar em novas oportunidades geradas tanto do
ponto de vista operacional como no de comunicacdo. O autor afirma que “um novo
horizonte esta se formando, criando espacos muito interessantes para comunicar de
forma mais intensa por meios digitais, construindo habitos que antes eram mais
dificeis.”

Araujo e Vasconcelos (2020), em sua pesquisa realizada na Rodobens, cita
como resultado com 989 colaboradores, que a comunicacdo interna entre os
colaboradores aumentou muito, que foram facilitadas por ferramentas online, nesse
cenario as pessoas demonstravam estar mais disponiveis e os problemas eram
resolvidos mais rapidamente com essa disponibilidade. Outro resultado importante
apo6s a anadlise dos dados, foi que aspectos fundamentais para a gestdo da
mudanga, como por exemplo a estratégia adotada, comunicagdo da mudancga e
autonomia foram fundamentais. O foco foi resgatar a prépria histéria, cuidar do
pessoal e encontrar novos meios de se comunicarem, resgatando e ressignificando
o poder das relagbes. Comunicagao e visibilidade sobre cada passo, garantindo a
transparéncia na comunicagao inclusive sobre as incertezas, pois estranho seria
comunicar todas as mudangas com todas as garantias e certezas do mundo. Pelo
contrario, comunicavam e se precisasse era alterada o comunicado quantas vezes
fossem necessarias no dia.

Outro ponto descoberto na referida pesquisa, € que além de adaptarem a
comunicagdo para o digital durante a pandemia, a organizagao ja tinha criado
diversas iniciativas para fomentar o uso da comunicagao digital fora desse contexto,

ou seja, as mudangas poderiam ser permanentes, o0 que por meio da
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experimentacgao, facilitou a adaptacdo dos colaboradores, minimizando a resisténcia,

como foi constatada na pesquisa realizada durante a pandemia.
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3. PERCURSO METODOLOGICO

3.1 Método de pesquisa

A presente pesquisa configura-se como um estudo de caso, pois trata-se da
coleta de informag¢des de uma organizacgéao veridica, a fim de esbogar a problematica
e observar fenbmenos. Yin (2015) afirma que a necessidade do estudo de caso
parte de entender fendbmenos sociais, tracando paralelos entre os mesmos e a
bibliografia estudada, ou seja, € uma forma pratica de utilizar a teoria académica.

O estudo de caso é um método de pesquisa que utiliza, geralmente, de dados
qualitativos, coletados a partir de eventos reais, com o objetivo de explicar, explorar
ou descrever fendbmenos atuais inseridos em seu préprio contexto. Caracteriza-se
por ser um estudo detalhado e exaustivo de poucos, ou mesmo de um unico objeto,
fornecendo conhecimentos profundos (YIN, 2009).

De acordo com Yin, (2015, p.19), os estudos de caso representam a
estratégia preferida quando se colocam questdes do tipo “como” e “por que”, quando
o pesquisador tem pouco controle sobre os eventos e quando o foco se encontra em
fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real.

Para este trabalho académico, o método de pesquisa escolhido para entender
os desdobramentos do endomarketing em tempos de pandemia, foi o estudo de

caso, que trouxe insumos importantes para analise e resolugao do problema.

3.2 Tipo de pesquisa

Segundo Gil (2002), ha trés diferentes formas de classificar uma pesquisa:
exploratdria, descritiva e explicativa. A pesquisa exploratéria visa aprimorar ideias,
tornar um problema mais explicito ou criar hipéteses. Ja as descritivas sdo aquelas
gue objetivam descrever caracteristicas de uma populagao, fendbmeno ou ainda fazer
uma ligacéo entre variaveis. Por fim, as explicativas tém o objetivo de apontar o que
levou a ocorréncia de determinados fendbmenos. (GIL, 2002)

A pesquisa realizada trata-se de carater exploratorio e descritivo. A pesquisa
exploratéria tem como objetivo familiarizar-se com um assunto pouco explorado, ou

com um problema, com vistas a tornar mais explicito, ou a construir hipéteses (GIL,
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2002). J4 a pesquisa descritiva, tem como objetivo primordial a definigdo das
caracteristicas de determinadas populag¢des ou fenbmenos (GIL, 2002).

Nesse sentido, a pesquisa exploratoéria foi utilizada para o caso Sabin, dada a
sua tematica contemporanea, e; foi descritiva, pois foram descritas as praticas de
endomarketing utilizadas pelo Sabin, diante a este novo cenario da pandemia, a fim

de minimizar os efeitos da pandemia da Covid-19.

3.3 Fonte de coleta de dados

Quanto as fontes de pesquisa, os mais utilizados para a coleta de dados
secundarios, em estudos de caso, sdo: levantamento e analise de cartas,
documentos, relatérios internos, jornais, revistas, internet, apresentacées, e outros
materiais como gravacgao, fotografias, filmes, etc. Para a coleta de dados primarios,
os meios mais utilizados sao: entrevistas, observacdo direta e observagao
participativa. Os estudos de casos devem estar apoiados em multiplas fontes de
evidéncias secundarias e primarias (YIN, 2009).

Para adquirir conhecimentos sobre o Sabin, foi realizada uma busca de
documentos publicos: reportagens, entrevistas, apresentagdes e o proprio site; todos
materiais de dominio publicos, além dos fornecidos, com autorizacao, pela prépria
empresa.

Posteriormente, foram levantados dados primarios dentro da propria empresa,
por meio de uma entrevista realizada com o departamento de comunicagao interna,
buscou-se a partir disso levantar as praticas de comunicagdo interna e
endomarketing utilizadas durante a pandemia da Covid-19.

Segundo Lakatos e Marconi (2010, p. 94), a entrevista pode ser traduzida
como “‘um encontro entre duas pessoas a fim de que uma delas obtenha
informacdes a respeito de um determinado assunto”. Para os referidos autores,
existem dois tipos de entrevistas que se destacam entre as mais utilizadas nas
pesquisas cientificas: as estruturadas e semi-estruturadas. Na primeira, o
entrevistador se baseia em um roteiro previamente estabelecido com o intuito de
encurtar as chances de fugir delas, enquanto que nas semi-estruturadas ele fica livre
para guiar qualquer situagao a diferentes destinos que julgar necessario (LAKATOS;
MARCONI, 2010).
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A técnica de coleta de dados utilizada foi uma entrevista semiestruturada,
constituida por um roteiro com perguntas elaboradas pelo pesquisador, subdivididos
por tematicas que pretendiam apresentar como o endomarketing foi utilizado para
minimizar os efeitos da pandemia da Covid-19, no laboratério Sabin.

O roteiro de entrevista (APENDICE B) foi dividido de acordo com os objetivos
a serem alcangados, buscou-se identificar as ferramentas e estratégias utilizadas
pelo Sabin e averiguar as percepgcbes do Sabin em relagdo ao endomarketing
durante as mudangas ocorridas desde o inicio da pandemia.

A entrevista foi realizada com uma colaboradora do Sabin no dia 22 de
Dezembro de 2021, ela é coordenadora do departamento de comunicagao interna,
que responde pela comunicagao dos mais de seis mil e trezentos colaboradores. A
entrevista teve duragdo de mais de trinta minutos, de forma virtual, gravada, com a
prévia autorizagdo da entrevistada. Rojas et al (1999) afirmam que a utilizagdo do
gravador na coleta de dados preserva o conteudo original e aumenta a precisao dos
dados coletados tais como registrar palavras, siléncios e mudangas no tom de voz

dos participantes, além de possibilitar maior aten¢do ao participante entrevistado.

3.4 Técnica de analise de dados

Segundo Yin (2001), a analise dos dados consiste no exame, categorizacao,
classificagdo ou mesmo na recombinagcdo das evidéncias conforme proposicdes
iniciais do estudo. O referido autor, propde duas estratégias gerais e alguns modelos
especificos de condugao da analise do estudo.

A primeira estratégia geral, trata-se de elaborar uma estrutura descritiva do
estudo de caso, que permitira ao pesquisador, por exemplo, identificar tipos de
decisdes que ajudaram ou ndo no processo analisado, um maior nivel de
entendimento das pessoas envolvidas, dentre outras questdes especificas da
unidade de caso. A segunda estratégia geral, baseando-se em proposi¢oes tedricas,
consiste em comparar as questdes do caso ao quadro tedrico utilizado neste estudo.
Como um guia, elas ajudam o investigador a selecionar os dados, a organizar o
estudo e a definir explanagdes alternativas (YIN, 2001).

Com relacdo aos métodos de conducédo da analise do estudo, Yin (2001)

sugere:



39

1. Adequacgao ao padrao - objetiva comparar um padrao fundamentalmente empirico
com outro de base progndstica (ou com varias outras previsdes alternativas). “Se os
padrées coincidirem, os resultados podem ajudar o estudo de caso a reforgar sua
validade interna” (p. 136), €;

2. Construcédo da explanagao - tem por objetivo analisar os dados do estudo caso,
construindo uma explanagao sobre o caso. “De dificil aplicagdo, ocorre geralmente
em forma narrativa, por meio da qual o investigador procura explicar um fendmeno,
estipulando um conjunto de elos causais em relacao a ele” (p. 141).

A analise dos dados do caso Sabin, foi realizada a partir de recortes da
entrevista a fim de entender como o endomarketing foi utilizado para minimizar os
efeitos da pandemia da Covid-19. Junto a estes recortes da entrevista, a analise foi
complementada com materiais secundarios que falavam do Sabin, sendo todos

estes dados analisados com base em fundamentagao teorica.
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4. UNIDADE CASO

O presente capitulo desta monografia, ira apresentar o Sabin, empresa
escolhida para o estudo de caso, conectando as teorias discutidas ao longo deste
trabalho com a realidade da empresa. Os dados contidos neste capitulo foram
obtidos através de conteudos provenientes da entrevista realizada com a
coordenadora de comunicagdo interna do Sabin, material de endomarketing
disponibilizado pela empresa e outros documentos de dominio publico, dados
quantitativos nao serdo abordados nesta pesquisa.

Na primeira secdo, sera apresentada a empresa , suas caracteristicas e um
breve histérico da sua existéncia. Em seguida, serdo analisados os conteudos
coletados e caracterizados alinhados a luz dos objetivos deste estudo. Assim, foram
analisados dados primarios e secundarios agrupando-as por subtemas por meio da
metodologia da adequacgao ao padrao.

Para realizar a analise e discussdo dos dados, foram previamente definidos
sub-tematicas, sendo: as ferramentas de comunicagao interna utilizadas pelo Sabin;
as alteragbes nas ferramentas de endomarketing visando minimizar os efeitos da
pandemia, e; as ferramentas de endomarketing utilizadas durante a pandemia . Os
dados foram coletados com base nos objetivos deste trabalho, a fim de responder
“quais fatores influenciaram, tanto positivamente quanto negativamente, na

comunicacgéo interna do Sabin, no contexto da pandemia de Covid-19”.

4.1 O Laboratério Sabin

Segundo o site oficial da empresa, ha 37 anos atuando no Brasil, o Grupo
Sabin é um dos maiores players no setor de medicina diagnostica do pais. Fundado
em Brasilia, pelas bioquimicas Janete Vaz e Sandra Soares Costa, o grupo conta
com mais de 6.300 colaboradores, que atendem mais de 5,7 milhdes de clientes
com um amplo portfélio de servicos de analises clinicas, diagnosticos por imagem,
vacinagao e check-up executivo em 318 unidades de atendimento no Distrito Federal
e nos estados de Amazonas, Bahia, Goias, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul,
Minas Gerais, Para, Parana, Roraima, Sdo Paulo, Tocantins e Santa Catarina. O
Grupo também investe em empresas com atuacdo na area de atengao primaria a

saude e gestdo de saude.
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Nos anos 80, as co-fundadoras Janete Vaz e Sandra Soares Costa decidiram
iniciar sua jornada empreendedora e abrir um laboratério de analises clinicas na
Capital Federal. A empresa nasceu em Brasilia, em 1984, com quatro
colaboradores: uma recepcionista, uma auxiliar de servigos gerais e as duas sdécias.

Em 1990, o Sabin participa do Controle Externo da Qualidade (CEQ), também
conhecido como Ensaio de Proficiéncia, disponibilizado pelo Programa de
Exceléncia para Laboratorios Médicos (PELM), chancelado pela Sociedade
Brasileira de Patologia Clinica e Medicina Laboratorial (SBPC/ML) e gerenciado pela
empresa Control Lab, em nivel nacional.

Na virada do século, em 2000, teve inicio o processo de implantacédo da ISO
9001, certificagao internacional que atesta o processo de gestdo da qualidade.
Houve a Implantacdo do Sistema de Informacado Laboratorial, que permitiu o
monitoramento das amostras em todas as fases do processo. Em 2003, a empresa
trouxe as pessoas para o Centro da Estratégia Empresarial (o respeito, a ética e a
valorizacdo das pessoas como parte dos principios e filosofias do Sabin).
Adequacgao a SA 8000 - norma internacional que avalia a responsabilidade social, o
signatario do Pacto Global (mobilizagdo da comunidade internacional na
disseminacao de praticas e politicas socioambientais e econdmico-financeiras, neste
momento a empresa tinha nove unidades de atendimento.

Em 2005, o Instituto Sabin foi criado com a missdo de coordenar agdes de
responsabilidade social ja existentes no Grupo Sabin. Atuou com varias areas
tematicas, sendo mais concentradas e alinhadas as areas de atuacdo do Grupo
Sabin. Desde 2014, a missdo do Instituto Sabin & contribuir para melhorar a
qualidade de vida das comunidades onde existe o Grupo Sabin, ele atua nas areas
de saude, desporto e inovagao social.

Em 2010, o Sabin implantou a certificagdo da ISO 14001, norma internacional
que estabelece padrdes para um sistema de gestdo ambiental efetivo. Ainda em
2010, o Sabin iniciou seu ousado processo de expansao ao inaugurar unidades na
cidade de Anapolis (GO) e Barreiras (BA). Em 2012, o processo de crescimento do
Sabin ganhou forga e amplitude com a ampliagao da operagéo em Brasilia (DF) e a
chegada a Manaus (AM). Como também aquisi¢cdes realizadas em Uberaba (MG),
Palmas (TO), Salvador (BA) e Belém (PA).

Em 2016, o Sabin estava presente nas cinco regides do pais - O grupo de

medicina diagndstica ampliou sua marca em Anapolis (GO), passou a atuar no
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servico de imagem em Uberaba (MG) e Salvador (BA), além de realizar uma
aquisicao em Londrina (PR).

Em 2021, o Sabin possuia um portfélio composto por mais de 3 mil exames
laboratoriais e de imagem, além do servigo de vacinas, que oferece mais de 20 tipos
de imunizacdes, e do Sabin Prime, servico de check-up executivo e estao
distribuidos em 296 unidades no Brasil. Além disso, a empresa investe nas areas de
atengao primaria a saude e prontuario eletrébnico. Em 2021, o Grupo langou seu
Centro de Saude Digital — Rita Saude (SABIN, 2022).

A organizagdo possui um compromisso diferenciado com seus clientes e
colaboradores, oferecendo a ambos um excelente ambiente para se estar. A
empresa possui uma area de Gestao de Pessoas reconhecida internacionalmente
por suas politicas e praticas focadas no colaborador e traca estratégias de pessoal a
partir dos pilares: desenvolver, desafiar, reconhecer, recompensar e comemorar
(KENOBY, 2022)

A organizacgao valoriza e trabalha todos os aspectos importantes da vida de
seus profissionais: o desenvolvimento, a carreira, a familia, a saude, as relacdes, os
sonhos (KENOBY, 2022).

No site da Kenoby, empresa que faz o recrutamento e selegdo da
organizacgao, estao destacados os resultados das pesquisas de clima da Great Place

to Work (GPTW) e Revista Epoca, ambos em 2018. Estas pesquisas demonstraram

que:

° 89% sentem que podem ser elas mesmas em seus ambientes de trabalho

° 90% avaliam que as pessoas sdo encorajadas a equilibrar sua vida
profissional e pessoal

° 95% acreditam que possuem beneficios especiais e diferenciados dentro da
empresa

° 95% acreditam que as liderangcas s6 promoveriam redugdes de quadro
como ultimo recurso

° 94% sentem que seu trabalho tem um sentido especial. Para elas, ndo é s6
"mais um emprego"

° 95% sentem orgulho do que fazem

° 95% entendem como seu trabalho contribui para o alcance das metas e
objetivos estabelecidos

° 93% avaliam a empresa como um excelente lugar para se trabalhar.

Além disso, a mesma empresa destaca em sua pagina, os resultados de
pesquisas realizadas pela Fundagao Instituto de Administragado (FIA) e Revista Vocé
S/A também de 2018. Estas pesquisas apontaram o Sabin como sendo uma

empresa onde:

° 88% confiam em sua liderancga
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° 87% relatam que a empresa coloca em pratica as sugestdes dos
funcionarios

° 91% acreditam que o trabalho que realizam apresenta desafios que
estimulam o desenvolvimento

° 91% relatam que os treinamentos oferecidos pela empresa atendem suas
necessidades

° 98% consideram que a empresa entrega aos seus clientes aquilo que

promete com alta qualidade

98% conhece os objetivos da empresa

97% concorda com os objetivos da empresa

96% confia na empresa

96% tem orgulho de dizer a parentes e amigos que trabalham no Sabin
96% recomendariam a empresa para parentes e amigos

indice de Qualidade do Ambiente de Trabalho (IQAT) - 90,6

O Sabin tem 99% dos cargos de lideranga preenchidos por colaboradores
desenvolvidos internamente. Seguindo essa cultura de valorizacdo de pessoas, as
socias-fundadoras decidiram eleger profissionais da Casa para assumir o comando
da operacao a partir de 2014.

A pesquisa realizada pela GPTW (2018) revelou que no Sabin, a percepg¢ao
dos colaboradores reflete o esfor¢go para o engajamento de todos os niveis em prol
da diversidade. Os colaboradores consideram que no Sabin as pessoas sdao bem
tratadas independentemente de: Idade (94%), Etnia (97%), Género (96%) e
Orientac&o sexual (97%).

No Sabin 74% da lideranga € composta por mulheres, desde 2017 recebe o
prémio de Melhor Empresa para Mulher Trabalhar, do Instituto Great Place To Work
— GPTW Mulher, por incentivar a presenga feminina em cargos de chefia e por
aumentar as oportunidades de carreira das profissionais. O Sabin foi eleito uma das
melhores empresas para o langamento de uma carreira entre os profissionais de 18
anos e 26 anos entrevistados pela revista Vocé S /A (2013).

O Sabin possui, a Unisabin que € uma universidade corporativa, que promove
acdes de formacao de presencial e de distancia, tendo, para este modal, um portal
de educagao a distancia, onde o colaborador tem acesso a cursos com diferentes
focos: praticas corporativas, institucionais e procedimentos para pessoas fisicas,
trilhas de carreira.

Ha mais de 15 anos o Sabin se destaca entre as empresas brasileiras e a
américa latina em varias oportunidades por organizagdes como o GPTW, Valor
Econdémico, Vocé S / A. O Sabin esta entre as trés empresas com melhor reputacao
corporativa no setor de servigos de saude no Brasil, segundo a recém-publicada

pesquisa da MERCO, um dos maiores monitores empresariais de reputacao
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corporativa do mundo (SABIN, 2022).

4.2 Praticas de Endomarketing do Sabin

Nesta parte do estudo encontram-se as analises e discussao dos conteudos
que foram coletados baseando-se nos objetivos deste trabalho, que se relacionam
com as percepgdes sobre como o endomarketing foi utilizado para minimizar os
efeitos da pandemia da Covid-19, no laboratério Sabin.

Como descrito no percurso metodolégico, o material analisado foi proveniente
da entrevista realizada com a coordenadora de comunicagao interna do Sabin, além
de material de endomarketing disponibilizado pela empresa e outros documentos de
dominio publico.

Os conteudos coletados foram previamente caracterizados com temas
alinhados a luz dos objetivos deste estudo. Assim, trabalharam-se os dados
primarios e secundarios agrupando-as por categoria tematica por meio da
metodologia da adequacdo ao padrdo. Para realizar a andlise e discussao dos
dados, foram elencados quatro subtemas, sendo: ferramentas de comunicagao
interna utilizadas pelo Sabin; alteragbes no endomarketing visando minimizar os
efeitos da pandemia Covid-19; estratégias de endomarketing utilizadas durante a
pandemia Covid-19; efetividade das praticas de endomarketing diante ao contexto

pandémico.

4.2.1 Ferramentas de comunicagao interna utilizadas pelo Sabin

Para compreender-se as ferramentas utilizadas pelo Sabin, € necessario o
entendimento de como funciona a comunicagdo da empresa. De acordo com a
entrevistada é dividida em trés grandes areas: marketing, a comunicagao

institucional e a comunicagao interna:

No Sabin a gente tem trés areas de comunicagéo, [...] a primeira area tem o
marketing, o marketing ele cuida de todo aquele contato que eu falo que é
de porta pra fora, o contato com o cliente, entdo eles cuidam dessa parte
de Instagram, de Facebook, [...] o layout das unidades [...] como a gente
esta trabalhando com o cliente, quem cuida é o marketing. A gente tem
uma parte que se chama comunicagao institucional, ela cuida das nossas
relagdbes com o mercado, entdo toda a parte de assessoria de imprensa é
feita com eles, como a parte do Linkedin e de posicionamento da empresa
perante o mercado do grupo Sabin.
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No levantamento de dados realizado pelo pesquisador, foi notado muita
semelhanga entre as estratégias de marketing e endomarketing da organizagdo. Em
vista disso, foi questionado se as redes sociais sdo utilizadas como canais de
comunicagao interna, essa duvida foi sanada na seguinte fala da entrevistada, “a
gente nao utiliza, o que a gente, € como eu te falei, essa parte de rede social esta
ligada ao marketing [...] ela passa a ser uma ferramenta para clientes”. Ainda nesse
contexto, a entrevistada cita a fungdo geral do departamento de comunicagao

interna, ela frisa a seguinte fala:

A gente na verdade é apenas um porta voz, entdo a gente tem que
contribuir com todas as areas do Sabin, entdo a gente ndo é uma area, aqui
a gente [...] apoia todo mundo, a gente sobrepdem todo mundo, né?.

Questionou-se durante a entrevista, como eram realizadas as decisdes da
comunicacgao interna, foi percebido que elas sao tomadas pelo proprio setor, embora
haja diretrizes direcionadas pela estratégia do negdcio. Tal fato pode ser constatado
na fala da entrevistada, “A gente tem que trabalhar alinhada a toda a estratégia
corporativa, e a estratégia corporativa ela vem da alta lideranca, entdo existe uma
questao de alinhamento de diretrizes finais”.

Como a comunicagao interna € um suporte para os outros departamentos,
nesse sentido a alta gestdo também estda em contato direto com o setor quando

necessario, verifica-se isso na fala da entrevistada:

Mas eles sim, eles falam a gente precisa fazer uma campanha tal acho que
a gente poderia é pegar [...] alguma coisa, principalmente quando sdo, com
premiacdes com a propria doutora Lidia que é a nossa presidente executiva
muitas vezes tem videos dela, entdo assim acaba que algumas coisinhas
sdo costuradas ai com o jogo, mas é claro que tudo é desdobramento da
estratégia do grupo Sabin.

Como exemplo de comunicagéo institucional, na figura 1, tem-se uma imagem
informando sobre um guia de diversidade e inclusdo, que foi veiculado em uma

campanha interna.



Figura 1: Guia de diversidade e inclusédo
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Guia Sabin de
Diversidade e Inclusao

Fonte: Imagem cedida pela empresa

Hoje, langamos o Guia Sabin de Diversidade e
Incluséo que fortalece o nosso compromisso com
mulheres, negros, pessoas com deficiéncia,
pessoas LGBTQIA+ e de diferentes geragdes.

Essa publicagdo é um marco em nossa histdria,
pois refor¢a nosso comprometimento em construir
um ambiente inclusivo e cada dia mais livre de
preconceito, para que todos possam ser como
realmente sdo.

Al

Clique aqui, leia o0 Guiae 3

coloque o respeito em préatica.

Sdo nas atitudes de cada um de nds que as
mudangas acontecem de verdade. Vocé tem um
papel fundamental nesse caminho!

:
o | JEEro, sabin
Diversidade e Inclusdo MEDICINA BIAGNOSTICA

Em relagdo a comunicacgao interna, a entrevistada explicou como funcionava o

departamento que ela coordenava,

responsabilidade:

incluindo o endomarketing

na Sua

Nés somos na verdade comunicagdo interna. Agora vou entrar na nossa
denominacdo. Entdo, a gente cuida de tudo que é da porta pra dentro, o
que eu falo, eu falo exclusivamente com os nossos seis mil e trezentos
colaboradores. Entao assim, a nossa equipe, ela é responsavel por cuidar
de toda essa parte de disseminacdo de informagdes o que inclui bastante
essa parte de comunicagao interna e parte de endomarketing também,
porque existe uma diferenciagdo, na comunicagéo interna a gente fala que

sao 0s comunicados.

No que diz respeito ao endomarketing, a entrevistada explica em sua visao

que, “a parte do endomarketing € como se fosse um marketing interno, € sobre o

envolvimento dos colaboradores nas campanhas”.

Como exemplo de uma comunicagao interna utilizada com os funcionarios,

tem-se a ilustragao na figura 2, de um cartaz sobre uma campanha que foi veiculada

informando sobre o programa de beneficios que a empresa oferece ao colaborador.
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Figura 2: Cartaz Sabin por vocé

Investir nas pessoas € investir no
crescimento da empresa pensando na
satisfagdo de nossos colaboradores. Por
isso, 0 Sabin apresenta o programa de
beneficios "Sabin por Vocé".

0 programa € composto por cinco pilares:
Seu Dia a Dia, Seu Bem-Estar, Sua
Salde, Sua Conquista, e Sua Familia.

E o Sabin pensando em Vocéll

Acesse aqui e confira todos os
beneficios e novas regras*.

*Regras vélidas a partir de 01/jan/2021,
independentemente da data de admiss&o.

@) sabin

Fonte: Imagem cedida pela empresa

Para Inkotte (2000), existem varias ferramentas para a comunicagao interna
atingir seus colaboradores, como “jornais internos, boletins, circulares, revistas,
circuito interno de radio, filmes publicitarios, quadros de avisos, cartazes e uma série
de outros veiculos” (INKOTTE, 2000, p. 91). No Sabin, de acordo com a

entrevistada, as mais utilizadas sao:

As principais ferramentas que a gente usa, que a gente pode considerar que
sdo oficiais comunicagdo com os colaboradores, a gente tem a nossa
intranet, a gente tem os descansos de telas nos computadores que eles
acabam sendo uma ferramenta para ser utilizada principalmente aqui pelo
corporativo, a gente tem o e-mail corporativo que acaba sendo a ferramenta
oficial. Uma questdo que a gente trabalha, aqui em Brasilia no caso,
processos a gente também tem acesso as TVs corporativas, e a gente
tenta diversificar para alcangar os colaboradores.

Lidia Abdalla, presidente do grupo Sabin, em uma entrevista cedida para a
Epoca Negdcios (SALLES, 2020), afirma que "o Sabin ja tinha programas internos
com um conteudo sobre saude mental para os funcionarios e seus familiares,
mesmo antes da pandemia”. Nesta fala € confirmado que a empresa investe em
programas de cuidados mentais para os colaboradores, 0 que ndo deixa de ser uma
estratégia de endomarketing.

A entrevistada da alguns exemplos de campanhas visando o envolvimento
dos colaboradores a fim de chamar ateng¢ao para as causas importantes, como por

exemplo, as campanhas “setembro amarelo, dezembro vermelho, outubro rosa e as
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outras campanhas que a gente achar que fazem sentido estrategicamente para o
grupo Sabin”.

Na figura 3, ha um exemplo de campanha veiculada, sobre a consciéncia
negra, o Sabin programou uma série de lives sobre o tema durante a semana que
antecede a data.

Figura 3: Cartaz da semana da consciéncia negra.

SEMANA SABIN DA

CONSCIENCIA NEGRA

16 A 2@ DE NOVEMBRO

Na préxima terga-feira, teremos o inicio da
Semana Sabin da Consciéncia Negra!

Serdo cinco dias totalmente dedicados a
iniciativas voltadas para a valorizagdo da
diversidade racial e para a promogéo do
didlogo e desconstrucéo de conceitos,
falas e atitudes preconceituosas.

Confira a programagao completa e
participe. Seu apoio a essa causa é
essencial para tornar o Sabin uma empresa
cada vez mais diversa e inclusival

Programacao:

16/nov
Expressdes que devemos evitar.

17/nov
Curso Inclusdo e Diversidade nas Organizagoes.

18/nov

Langamento do Guia Sabin de Diversidade e Incluséo.

19/nov, as 16h

Live: Vieses inconscientes, raga e racismo.
* Com Heloise Costa - Consultora Interna de
Diversidade e Inclusao do Nubank.

e

20/nov

Dia da Consciéncia Negra.

e

o I Programa Sabin de
Diversidade e Inclusfo

@ sabin

Fonte: Imagem cedida pela empresa
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Conforme a entrevistada, no Sabin, o tipo de mensagem emitida ao publico

interno varia de acordo com a campanha realizada:

A gente tenta diversificar, seleciona formato, em video, [...] se vai ser uma
mensagem curtinha a gente vai tentando trabalhar tudo da maneira mais
criativa possivel e em parte a gente tenta misturar todas essas ferramentas.

Essa é uma estratégia para alcangar seu publico-alvo, ou seja, a

diversificagao dos formatos da comunicacéo, isso é reforgcado quando a entrevistada

fala:

A gente, usando apenas esses trés meios, a gente tenta diversificar,
seleciona o formato, em video, [...]se vai ser uma mensagem curtinha, a
gente vai tentando trabalhar tudo da maneira mais criativa possivel e em
parte a gente tenta misturar todas essas ferramentas.

A entrevistada justifica o uso dessa estratégia de comunicagao quando diz:

De quantas maneiras diferentes eu posso falar a mesma coisa. Isso também
ajuda muito na adesdo porque vocé tem de pensar que tém varios
colaboradores. Do administrativo por exemplo, todos tém acesso a
computador, acesso a intranet, e-mail a todo momento, mas eu tenho que
atingir os motoristas, colhedores, agente da recepgéo e eles nao estdo na
frente do computador o tempo inteiro.

Uma estratégia citada envolvendo o orgulho de se trabalhar no Sabin, foi a

elaboracdo de molduras para os colaboradores usarem em suas redes sociais,

quando a entrevistada diz, “por exemplo, a gente tem um tema, como o dia do

profissional de informatica [...] a gente produz aquelas molduras que a gente manda

por e-mail para que os proprios colaboradores postem”. Pode-se notar que a

empresa busca envolver o colaborador nas campanhas e entende-se que essa

estratégia veio do sentimento do préprio colaborador, e eles buscaram uma forma de

apoiar essa divulgacao, “a gente tem visto que tem dado bastante certo com a

questao do orgulho das pessoas”.

Na figura 4, estd uma das molduras criadas para que os colaboradores

possam postar em suas redes sociais, mencionando sobre o Sabin ser um dos

lugares incriveis para se trabalhar em 2021.



Figura 4: Cartaz nés somos

- NOS SOMOS -

Lugar Incrivel A Mais Incrivel
para Trabalhar em Empresa na Categoria
Servigcos de Salide Respeito Racial

{P;;ﬁ‘\“} LUGARES

PARA TRABALHAR

Fonte: Imagem cedida pela empresa

Para Curvello (2012), a comunicagao
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interna existe primeiramente para

coordenar a cultura organizacional, de forma a mobilizar e informar o publico interno

sobre os valores e propdsitos e como podem colaborar para construir uma boa

imagem publica. Segue a figura 5, exemplificando uma campanha de comunicagao

interna veiculada apds a organizagao ficar entre as melhores empresas para se

trabalhar no Brasil.

Figura 5: Cartaz somos GPTW

[ ]
|

BRASIL202]

Ha 17 anos entre as

melhores empresas para trabalhar.
Vocé ¢ parte dessa conquistal

Fonte: Imagem cedida pela empresa

Great
Place

T .
viorc_| - sabin
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Nos dias atuais, o Whatsapp acaba sendo confundido como um meio oficial
de comunicagao das organizagdes, durante a entrevista foi questionado o uso dessa
ferramenta na organizacado, ‘o WhatsApp, ele ndao é uma ferramenta oficial de
comunicagdo, mas a gente sabe que muitas das coisas perpetuam e viralizam por
ali também?”, destacou a entrevistada.

Portanto, é evidenciado que o departamento de comunicacgao interna do Sabin
enxerga a comunicacdo como Bekin (2004), ou seja, ela tem que ter feedback. Na
entrevista a coordenadora falou dessa troca quando disse “em termos, comunicagao
ndo é o que a gente fala, comunicagdo € que vocé escuta, isso € comunicagao

quando vocé percebe quando vocé entende”.

4.2.2 Alteragdes no endomarketing visando minimizar os efeitos da pandemia

A pandemia da Covid-19 é considerada uma crise, conforme definicdo de
Vardarlier (2016), consiste num evento totalmente disruptivo ou parcialmente
disruptivo para pessoas, propriedades, equipamentos ou meio ambiente e que pode
terminar afetando negativamente o valor de uma empresa e sua reputagao,
frustrando a percepgéo das partes relacionadas sobre a organizagao.

Quando questionada sobre as dificuldades enfrentadas durante a pandemia
da Covid-19, a entrevistada verbalizou, “com certeza foi o desconhecimento que a
gente tinha e as mudancgas, as informagées mudavam muito rapido, da noite pro dia,
e a gente tinha que se adaptar [...] o volume de mudancas foi de fato muito grande”.

Em entrevista cedida para a Epoca Negécios (SALLES, 2020), a presidente
do Grupo Sabin, falou um pouco sobre os desafios vividos na pandemia, ela

comentou sobre 0s primeiros passos:

O primeiro passo foi: nés montamos dentro do Sabin um comité de crise. Os
participantes sdo especialistas na area de saude. Eles se retunem
diariamente (seguindo todos os protocolos de seguranga) para buscar a
transformacgao diante da crise.

Durante a entrevista, a coordenadora de comunicagao interna do Sabin narrou
como foi esse momento para os colaboradores e o cuidado que a empresa teve

nesse cenario de incertezas, ela detalha quando diz:

Os colaboradores, todos os nossos colaboradores, eles sdo pessoas, entao
eles tém as suas emogdes, as suas proprias insegurangas, 0s seus proprios
medos, e toda a nossa comunicagao também. A gente sempre tentava da
melhor maneira possivel acolher, levar informagdo e adaptar também.
Nesse sentido, ndo era uma comunicagao restrita a normas e diretrizes do
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tipo: use mascara; use alcool; lave as maos. Nao é so isso, é tentando
também dar um apoio, dando suporte, porque como uma empresa de
saude, [...] a gente n&do pode parar. E, nés estavamos entre os poucos
setores que a gente ndo podia parar, e tudo isso gera também essa
angustia, ai os colaboradores: como é que faz?; isso é seguro?; estou
seguro; nao estou seguro?. As pessoas vém o Sabin nesse sentido, de a
gente implantar e esclarecer e apoiar e como eu falei, sendo apenas um
bragco, apenas um apoio, porque quando a gente fala de comunicagéo
interna, s&o todos os niveis de comunicagéo que acontece no corporativo
[...] entdo eu acho que tem muita comunicagéo interna nesse momento
entre as liderangas, de conscientizacdo para ter o desdobramento correto,
para ter o apoio correto, essa € uma preocupag¢ao muito grande também.

A entrevistada enfatizou que as medidas sanitarias foram inseridas no
cotidiano muito rapido:

No outro dia era, tem que manter distanciamento, no outro dia o
distanciamento € maior ainda, no outro dia a questdo de aglomeragéo, tem
que trabalhar, ndo pode trabalhar, tem isso, tem aquilo, e; tem que
conscientizar.

Assim sendo, percebe-se que com a mudanga do cenario, a comunicagao
interna teve que se reinventar junto com a organizagdo. Como a pandemia da
Covid-19 nao foi prevista, o inicio da pandemia alterou 0 andamento das atividades

do departamento, trazendo mudancgas repentinas.

A gente esta falando de um momento de pénico, de tensdo, e foi um
momento muito dificil, muito atipico, nunca tinha vivido esse cenario, entao
foi um momento de grande aprendizado, mas acredito que a nossa principal
arma foi a nossa atividade em tentar comunicar e tentar fazer os materiais
mais completos possiveis.

A entrevistada relata como foi esse momento da chegada da pandemia: “o
que quer que acontega acho que esse momento no inicio da pandemia foi um
momento desafiador. Nao sé para a comunicagao interna, mas para toda a diretoria
e toda a lideranga”. Destacando que houveram muitas alteracbes em toda a
organizagao como um todo “tudo mudava muito, entdo a gente tinha uma informagéao
no outro dia era outra informacao”, além disso, “assim, como vocé trabalha fazendo
home office, como vocé cuida da sua saude mental, como vocé faz, e tudo isso foi
um trabalho de diversas areas em conjunto com a comunicagao interna”.

Esse fato narrado pela entrevistada, € reafirmado pelo pensamento de Brum
(2010), segundo ela o endomarketing vive-se em curto prazo e isso ocorre porque a
informacgéo € decorrente de fatos do dia a dia e permite o planejamento conceitual,
estrutural e criativo. Quando acontece uma crise como a que aconteceu, o

planejamento das agbes sofreram alteragdes rapidamente.
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Brum (2010), afirma que a informag¢do quando é acompanhada da explicagéo,
permite ao colaborador, sentir-se parte do processo. Nessa circunstancia a
entrevistada explica como foi feita a entrega da informagdo, que apesar do novo
cenario, com quase nenhuma informacgao cientifica sobre a Covid-19, teve que ser
comunicada aos funcionarios. O departamento de comunicacéo teve que trazer as
informacdes completas com base em informacgdes confiaveis. Quando abordada

sobre as fontes das informacdes veiculadas, a entrevistada diz:

Todas as informagdes oficiais sobre a pandemia, a gente segue a
Organizagdo mundial da saude, o Ministério da saude, a gente tem que
trabalhar sempre respaldado dos assuntos oficiais de informagéo, nenhuma
das decisoes, ela é tomada deliberadamente.

A entrevistada ainda deixa evidente a preocupacao do Sabin tanto com a
comunicagao interna, tdo quanto a qualidade de vida de seus colaboradores, ao

afirmar:

Parte como a preocupacado continua, informagdo completa na medida do
possivel, e tentando cuidar também da qualidade de vida dos
colaboradores, ndo s6 tomada de decisdo, mas essa parte de cuidar da
saude com qualidade de vida.

A presidente da empresa, Lidia Abdalla, ao ser entrevistada pela revista
Epoca Negdcios, destacou a importancia da comunicagdo, comentando sobre as

dificuldades em lidar com informacdes falsas e como o Sabin lidou com isso:

A comunicagdo foi primordial. Foi muito dificil para a gente do setor de
saude enfrentar todas as fakes news. Entdo, para filtrar as informacgdes
verdadeiras, nos criamos um grupo com médicos, bioquimicos e
especialistas s6 para ficar selecionando todas as noticias que saiam nas
redes sociais e verificar o que era de fato informacao confiavel.

Na figura 6, ha um cartaz usado em uma campanha de conscientizagao sobre

informacgdes falsas durante a pandemia.
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Figura 6: Cartaz Covid-19, fato ou fake

@

CoVID-19
FATO@ ou ®FAKE \kz

A memoria do sistema imunoldgico é semelhante
anossa: lembra-se de algumas infecgdes, mas
nao de outras. 0 sarampo é um exemplo de doenga
com memoria longa no sistema imunolégico.
Quem ja teve a infecgao, tem imunidade ao longo
da vida. No entanto, muitas outras doengas nao
garantem imunidade perene e a reinfecgao pode
acontecer em menos de um ano. Para o novo
coronavirus, nao sabemos ao certo por quanto
tempo dura aimunizagao.

Ja tive COVID-19,
estou imune!

A nova etiqueta corporativa prevé o uso continuo
da mascara como barreira fisica preventiva contra
contaminagoes, afinal nao é possivel distinguir
quem ja teve Covid-19 apenas por contato visual.
Decretos locais e regionais também instituem a
obrigatoriedade do uso damascara por todas as
pessoas, seja pelorisco de infecgao por uma
variante (mutag&o)do virus ou ainda por
reinfecgdo apos alguns meses.

Ja tive COVID-19, ndo
preciso usar mascara!

® FAKE

Todos estes produtos tém poder contra o
novo coronavirus, assim como limpadores
multiuso com cloro, sab3o e alcool de limpeza
(liquido, com concentragao entre 60% e 80%).

Alcool Gel, desinfetantes,
detergentes e agua sanitaria
podem eliminar o virus.

FATO @

Como ainda ndo ha cura ou vacinagao em massa,
€ fundamental manter o distanciamento social!
N&o é permitido aglomerar. Observe as regras
parauso de salas, respeite o distanciamento
inclusive na hora dasrefeigdes e deixe as
comemoragdes para depois.

Com a virada do ano,
N\ ja podemos abrir mao
® do distanciamento social.

® FAKE

Fonte: Imagem cedida pela empresa

No decorrer da entrevista, € percebido o esfor¢co que o Sabin teve ao cuidar
do colaborador e ainda ao comunicar internamente, que é justificado quando a
entrevistada diz “0 nosso modelo de gestdo humanizada, vocé tem um excelente
clima para vocé trabalhar presencial”’, entretanto, quando se torna home office, em
meio a distancia, incertezas e preocupacdes advindas da pandemia, € dificil manter
0 mesmo clima que no presencial.

Nesse sentido, a entrevistada ainda diz que as medidas de biosseguranga no

Sabin em fornecer as mascaras, de ter alcool em gel e reforgar a higienizagao, todas
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elas foram tomadas de uma maneira muito rapida. O departamento, assim como a
organizagao, se adaptou da melhor maneira possivel no meio de tudo isso.

Recentemente, em uma entrevista cedida, em janeiro de 2022 ao Correio
Braziliense, Marly Vidal, diretora administrativa e de pessoas da empresa, comenta
como foi a rotina e os protocolos para os trabalhadores do Sabin, "nés temos uma
area de saude e segurancga, formada por nosso grupo de médicos e engenheiros do
trabalho. Todo protocolo € muito bem orientado”.

Quanto ao departamento de comunicacao interna do Sabin, ele foi impactado
pelas muitas mudangas advindas da covid-19, percebeu-se a dedicagao exercida
nesse momento pandémico, isso fica evidente quando a coordenadora entrevistada
diz, “foi uma dedicacdo extrema nao so6 da diretoria em tomar as decisdes (...) e a
gente em comunicar”. Além disso, houve uma certa cautela para comunicar, “fazer
que os colaboradores recebessem essas informacdes da melhor maneira possivel”.

De forma geral, as organizagbes procuram estar preparadas para alguns
contextos de crise, mas, quase sempre, descobrem que ndo estdo tdo bem
estruturadas quando se deparam, de fato, com os problemas impostos por desafios
maiores do que os imaginados inicialmente (BOIN, 2019). E, de acordo com o relato
da coordenadora de comunicacdo interna do Sabin, foi exatamente isso que a

empresa passou. Nas palavras dela:

Seria muito bom se a gente tivesse previsto, se tivesse uma formula magica
pra saber tudo isso, mas as coisas foram acontecendo e a gente foi se

adaptando [...] a gente foi ali fazendo da melhor maneira possivel.

Na entrevista cedida para a Epoca Negécios (SALLES, 2020), apés o inicio da
pandemia, a presidente do Sabin ainda destacou, “investimos também em
comunicagao interna muito forte: tanto do ponto de vista dos cuidados fisicos aos
nossos funcionarios, como o cuidado com a saude mental”.

Por outro lado, quando se fala em coronavirus, € dificil visualizar o cenario
sem falar sobre home office, uma vez que para evitar a aglomeragdo nas
organizagbes, essa foi a alternativa mais utilizada. Foi indagado a entrevistada,
como ficou a organizagcdo no que diz respeito a essa modalidade de trabalho, ela
afirmou que o desafio de comunicar com o pessoal em casa, foi responsabilidade do
departamento de comunicagao interna. Ja a decisdo de fazer home office foi da

diretoria, na qual teve embasamento na legislagao vigente na época, nela, gestantes
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e doentes cronicos ndo voltaram a trabalhar como todo mundo voltou. Foi um
momento de muita adaptacao.

Avanzi (2020) comenta que antes da crise, muitas empresas sequer se
preparavam ou pensavam na possibilidade de adotar o sistema home office com os
funcionarios. Entretanto, com a ajuda da tecnologia, foi possivel rapidamente mudar

a administracio e, ainda assim, manter a produtividade.

4.2.3 Estratégias de endomarketing utilizadas durante a pandemia

Na pandemia iniciada, é fato que o coronavirus colocou empresas e
profissionais em xeque. Acelerou mudangas profundas na forma de ser, de agir e de
comunicar, nessa crise, foi preciso agir € comunicar com nobreza de espirito, em
que o interesse coletivo se agigantou frente ao interesse puramente individual
(WEBER, 2020).

Com as mudancas advindas da pandemia da Covid-19, percebe-se que a
organizagao foi obrigada a agir rapido, a entrevistada relata algumas estratégias

surgidas por conta desse contexto:

A gente langava cartilhas, langava videos, fazia uma série de lives, teve um
ano que a gente teve muitas lives acontecendo, porque em decorréncia de
todo um desdobramento, quando a gente fala da pandemia, uma coisa sao
as decisdes corporativas que a gente tinha que comunicar, e outra coisa séo
as campanhas de cuidado.

Lidia Abdala, durante a entrevista cedida para a Epoca Negdcios, afirmou que
o Sabin, reforgou a importancia de agées que ja haviam, como exemplo, houveram
féruns sobre o assunto da pandemia e lives com especialistas, que trouxeram nao
s6 conhecimento sobre o tema, mas técnicas de como lidar com o medo, além disso
foram criados também momentos de yoga virtual.

Corroborando com a fala da presidente na referida entrevista, foi elencado
numa tabela, as lives transmitidas desde o inicio da pandemia. Dentre as midias de
dominio publico, na plataforma YouTube, o Sabin possui dois canais, um deles
chamado “Unisabin Lives”, e; “Sabin Medicina Diagnéstica”. Em ambos houve
transmissdes no periodo analisado, que foi entre 26 de fevereiro de 2020 e 26 de
fevereiro de 2022. No quadro 2, foram listadas 33 lives, observa-se que nas midias
do canal “Unisabin Lives”. Foi verificado, a partir da titulacdo dos videos, que o

conteudo transmitido neste canal foi inteiramente destinado ao publico interno.
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Quadro 2 - Tabelas de Webinarios transmitidos pelo canal “Unisabin Lives”.

TiTULO DATA LINK
Live - Carlos Pereira- https://www.youtube.com/w
1 Treino em casa 12/05/2020 atch?v=t4HhdmsGZ3M
Live - Istvan Camargo - https://www.youtube.com/w
2 Uma onda de inovagao 27/05/2020 atch?v=FSjv9hUCuGg
https://www.youtube.com/w
3 |[Momento com Deus 01/08/2020 atch?v=0mHUqsBcXus
Live - Camila Zoner - https://www.youtube.com/w
4 ZenKlub - Lideres 26/08/2020 atch?v=TbT-DrNfE-I
Live - Camila Zoner - https://www.youtube.com/w
5 |ZenKlub 27/08/2020 | i ohov=xWVebyZuHfs
. . https://www.youtube.com/w
6 |Agilidade e adaptabilidade 01/02/2021 atch?v=pKszz5PHUK4
Programa de Lider para https://www.youtube.com/w
" |Lider 01/05/2021 1 2t ch2v=GnVWHIOKKYg
Live - Carlos Pereira- https://www.youtube.com/w
8 Treino em casa 19/05/2021 atch?v=b-uN3Wun6wM
Finangas em tempo de https://www.youtube.com/w
9 pandemia 01/06/2021 atch?v=cHY19Zkbf7w
https://www.youtube.com/w
10 |Inovacéo e criatividade 01/06/2021 atch?v=-Am77u46noY &t=1
S
https://www.youtube.com/w
Programa Saber -
. - atch?v=I_HoBNEF4m8&lc=
" indiiness Esvagios | 0U092021 JUgruachmocakaIoKc
P 4AaABAg
Equilibrio Emocional em https://www.youtube.com/w
12 . 09/06/2021 atch?v=tPWyyQiNX2g&t=10
tempos de pandemia 2
Live - Carlos Pereira- https://www.youtube.com/w
13 |Treino em casa 09/06/2021 | 2t chov=1HCFR-WEXs
Treinamento para
I https://www.youtube.com/w
14 M_ult’lpl!cadores de 10/06/2021 atch?v=GFyhMDDK6VO
Ginastica Laboral
Live - Carlos Pereira- https://www.youtube.com/w
15 Treino em casa 30/06/2021 atch?v=t2EQnPMwU3M
https://www.youtube.com/w
16 |Momento com Deus 01/10/2021 atch?v=eENDJgN-a_w
https://www.youtube.com/w
17 |Momento com Deus 02/10/2021 atch?v=gJBMOE2F2dM
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Cuidar de si € um ato de

https://www.youtube.com/w

18 amor 01/11/2021 atch?v=jSn2yZYnggA
. A https://www.youtube.com/w
19 [Dia da Consciéncia Negra 01/11/2021 atch?v=Wa0gnXO-HFQ
https://www.youtube.com/w
20 [Momento com Deus 02/11/2021 atch?2v=rz3IKJ7K2me
https://www.youtube.com/w
21 |Novembro Azul 11/11/2021 atch?v=Heyl9GzILD8
https://www.youtube.com/w
22 [Momento com Deus 01/12/2021 atch?v=MRYM84vOUUE
https://www.youtube.com/w
23 [Terco de Natal 01/12/2021 atch?v=WPRwfPx5kps
https://www.youtube.com/w
24 |Momento com Deus 02/12/2021 atch?v=o0bOV0_WvtkM&t=1
s
, https://www.youtube.com/w
25 [Missa de Natal 02/12/2021 atch?v=HTNQCZCOUSA
https://www.youtube.com/w
26 |Momento com Deus 03/12/2021 atch?v=0Js_bSymHGk
https://www.youtube.com/w
27 |[Cantata de Natal 03/12/2021 atch?v=baXYJwNiJpk
. . https://www.youtube.com/w
28 [Vida Vitoriosa 03/01/2022 atch?v=JCKalKonbRY
. . https://www.youtube.com/w
29 [Vida Vitoriosa 06/01/2022 atch2v=JFu7nHma7XA
, . https://www.youtube.com/w
30 [Vida Vitoriosa 20/01/2022 atch?2v=34sKYk-pYfY
31 |Programa Janeiro Branco 02/02/2022 hitps://www.youtube.com/w
atch?v=KwrXKJmFz0c
https://www.youtube.com/w
32 [Momento com Deus 09/02/2022 atch?v=T--DrIR7rhM
33 [Momento com Deus 16/02/2022 hitps://www.youtube.com/w

atch?v=wbHgQdPKBNQ

Fonte: Elaboracéao propria, 2022.

Ja no quadro 3, foram listadas as midias do canal “Sabin Medicina

Diagndstica”, sendo 35 lives, onde pode-se verificar, pela titulagdo dos videos que o

conteudo transmitido neste canal foi destinado ao publico interno e externo e ainda

aos Stakeholders.

Quadro 3 - Tabelas de Webinarios transmitidos pelo canal

Diagnostica”.

TEMA

DATA

LINK

“Sabin Medicina



Webinar Cientifico Sabin -
Tipos de testes disponiveis

https://www.youtube.com/w

1 para detecgao da 29/04/2020 atch?v=WrUiMb8EusQ

COVID-19 e indicagoes.

Perguntas e Respostas -

WeginarTipos deptestes https://www.youtube.com/w
2 . L ~ 07/05/2020 [atch?v=957F243GW1M&t=

disponiveis para detecgao s

da COVID-19 e indicacbes

Webinar - COVID-19 em https://www.youtube.com/w
3 ggﬁ%‘;‘zs;z%ifl'ﬁfs 21/05/2020 | ot chov=kBiiPPJK2a0

Webinar SabinTV - https://www.youtube.com/w
4 '(I;r:)ar:\::ﬁgzigao Digital do 02/06/2020 atch?v=JTitn1RAE70

Webinar SabinTV - https://www.youtube.com/w
5 |Achados de Imagem no 08/06/2020 ph? v/ I'_y 1SS YNY

Torax por Covid-19 atch?v=vmLnlSs_

Webinar SabinTV - Novas https://www.youtube.com/w
6 |Tecnologias para o 09/06/2020 atc%’P.v=L6 geaschis

Tratamento do Diabetes ' y

Webinar SabinTV - Papel https://www.youtube.com/w
7 dos Imunomoduladores e 15/06/2020 ath;1’5v=B —I.\);k— XCU

Antivirais na Covid-19 VEBgIVEP

Webinar SabinTV Achados httos://www.voutube. com/w
8 |de Imagem do Térax na 19/06/2020 atc$1’5v=0'mi¥0vafU

Infecgéo por Covid 19 V=

Webinar SabinTV - https://www.youtube.com/w
9 gﬂrigfﬂ: gg}i’tufg 02/07/2020 |t chov=EntYzR38Nzo

Webinar | Protocolos de

Seguranga em Tempos de https://www.youtube.com/w
10 |Pandemia para 20/07/2020 |atch?v=pK3FoF5utC0&t=3

Consultérios e Clinicas 4s

Médicas

Webinar | Nem Todo Vidro https://www.youtube.com/w
1 Fosco é Covid-19 21/07/2020 atch?v=uVg8TqSFCFE

Webinar | Fraturas das

Colunas Toracica e Lombar https://www.youtube.com/w
12 conforme Classificagdo da 27/07/2020 atch?v=ZQhj3g5U9MI

AO

Lancamento do Relatério https://www.youtube.com/w
13 |de Sustentabilidade com 29/07/2020 atcrim?.v=d 23/0086U(.)E

Parceiros e Stakeholders ' y
14 Neurorradiologia do Eixo 11/08/2020 https://www.youtube.com/w

Hipotalamo-Hipofisario

atch?v=0UR9bPo054c4
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Webinar | Risco

https://www.youtube.com/w

15 Cardiovascular na Mulher 18/08/2020 atch?v=0Uy4y9RA9Uw
Webinar | Atualizacéo do )
16 |Diagnostico Laboratorial e | 24/08/2020 | TP/ youlue.com/w
por Imagem da COVID-19 '
Webinar | Atualizagao do https://www.youtube.com/w
17 [Diagnéstico Laboratorial da| 27/08/2020 i '
4 atch?v=2bldIBbydI8
Covid-19
Webinar | Atualizagéo do )
18 |Diagnéstico por Imagem da| 28/08/2020 | NtPS://www.youtube.com/w
. atch?v=-sLYeBwNbdc
Covid-19
Webinar: Radiologia
Mamaria: metodos https://www.youtube.com/w
19 [disponiveis para rastreio e 11/09/2020 bS- _ Y '
. e n atch?v=QguijiS9yw8
diagndstico de cancer de
mama
Webinar | Retomada dos https://www.youtube.com/w
20 |Convénios no Cenario 18/09/2020 atch?v=yTOTOWRUyNY
Atual
Webinar SabinTV | https://www.youtube.com/w
21 |Covid-19 em Situagdes 22/09/2020 ||\, DS /WWW.Y '
L : atch?v=cUv4R_8hDSM
Especiais: Obesidade -
Webinar | Empatia como i
22 |Alicerce no Cuidado da 30/09/2020 |NtpS://www.youtube.com/w
. atch?v=VLuQAycPJEE
Saude Mental
Webinar SabinTV | https://www.youtube.com/w
23 |Anticoagulacao de 24/11/2020 bS. _ Y )
) i atch?v=x-9cFyuTKvQ
Pacientes Criticos
Webinar | O Papel do
D-Dimero e Exames https://www.youtube.com/w
24 Laboratoriais na 27/02/2021 atch?v=ty_BOWQReDk
Coagulopatia da Covid - 19
[LIVE] SkyHub.minds - _
25 |Sabin [ Inovago no 03/2021  |Nitps://www.youtube.com/w
atch?v=qpKxaD70ra4
Butantan
O que é autismo e como https://www.youtube.com/w
26 identifica-lo? 14/0472021 1 5tch?v=33K0UZ765b8
Os desafios do autismo: https://www.youtube.com/w
27 infancia vs. vida adulta 14/04/2021 atch?v=TdMu21WZEJ4
Mitos ou verdade sobre o https://www.youtube.com/w
28 autismo 14/04/2021 atch?v=UGmghHeSsXM
Langamento do Relatorio https://www.youtube.com/w
29 |de Sustentabilidade 2020 28/05/2021 bS. Y '

com Parceiros e

atch?v=si51FPg4SYk

60
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Stakeholders
[Live] Da Theranos aos
30 testes rapidos de farmacia: 06/2021 https://www.youtube.com/w
0 que é mito e realidade atch?v=aSul1otDB4E
em Point of Care!
WEBINAR | 13° Painel de
Educacéo de Diabetes - https://www.youtube.com/w
31 Sociedade Brasileira de 14/06/2021 atch?v=GVbl84zq_tY
Diabetes/DF
14° Painel de Educacéao https://www.youtube.com/w
32 |em Diabetes - SBD/DF 20/07/2021 | i ch2v=PLT8JLRL 8Y
. ~ https://www.youtube.com/w
33 |Sou Sabin de Coragao 11/2021 atch?v=kGQATCSAMgO
34 |Destaques do Ano 2021 12/2021 https://www.youtube.com/w
atch?v=G-kGmfotT2w
. https://www.youtube.com/w
35 [Festa de Fim de ano 2021 12/2021 atch?v=Z]YOMyigO84

Fonte: Elaboragéo propria, 2022.

Lidia Abdalla, mencionou na entrevista cedida, para a Epoca Negdcios
(SALLES, 2020), que o educador fisico que acompanhava os grupos de corrida
também passou a transmitir lives semanais com conteudos de exercicio fisico, “as
pessoas gostaram tanto que o nosso coordenador disse que mesmo no
pos-pandemia vai continuar com as aulas online também”. Paralelamente houve um
servico de teleconsulta para assisténcia psicolégica para os funcionarios e seus
familiares que funciona 24 horas por dia.

No novo cotidiano do departamento de comunicacdo interna do Sabin,
percebe-se que as lives ja ganharam seu lugar nas a¢des de comunicagao, isso €
visto a partir de varias falas ditas pela entrevistada, “a gente também promove lives,
promove outros tipos de agdes para poder fazer com que essa mensagem chegue”.

Foi interrogado no decorrer da entrevista sobre a inovagédo nas estratégias de
endomarketing utilizados neste momento, “talvez a gente tenha inovado no formato ”
por exemplo “informagdo por meio de um comunicado por video”, em outra fala
pode-se observar a unido do endomarketing com o Recursos Humanos (RH), “a
gente teve a criacdo do fala RH, que é o nosso programa quinzenal por video. Que
foi também essa tentativa de se aproximar dos colaboradores®. A entrevistada

comentou ainda, que com a virtualizagdo da comunicacéo, a ambientacdo dos novos
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colaboradores € feito de forma online, assim como varias etapas de processos
seletivos.

Na figura 7, tem-se uma das campanhas de endomarketing aliado ao RH,
visando a implementagao de um programa de fidelidade aos seus colaboradores.

Figura 7: Cartaz sou Sabin de coragao

SOu

SADIN

DE CORACAO

O tempo & implacavell Dez dias & fempo
suficiente para vocé acompanhar os
primeiros passos do seu filho. Ja em 15 dias,
voce pode visitar alguém que ama e que
esta morrendo de saudades. E o periodo de
20 dias pode ser exatamente o que vocé
precisa para se dedicar a aprender alguma
coisa nova.

A verdade e que so o tempo nos permite
viver experiéncias novas. Alguns dias podem
ser a diferenca entre ter um plano no papel e
arealizacao de um sonho. E esse é um
desafio, pois tempo nio se compra. Ele s6
acontece.

Sabendo disso, com nosso programa de
fidelidade Sou Sabin de Coracéo, nossas
pessoas aos completarem 5, 10, 15, 20 e 25
anos de empresa s3o reconhecidas com
uma licenca prémio.

Queremos que todos tenham mais tempo
livre e que aproveitem da melhor maneira
possivel. Afinal de contas, o melhor presente
& estar presente.

> do Programa.

@
Fonte: Imagem cedida pela empresa

Para Franga (2007), umas das caracteristicas do endomarketing € fazer um
elo entre as areas de recursos humanos e de marketing, ao serem usados alguns de
seus conceitos, politicas e técnicas. Nesse sentido, a teoria do autor corrobora com
a estratégia do Sabin. Além disso, o endomarketing € uma das principais estratégias
de gestdo de pessoas nas empresas que buscam n&o apenas sucesso em termos
de mercado, mas a perenizagédo (BRUM, 2010).

Durante toda a entrevista percebe-se o cuidado do Sabin na sua comunicagao
interna, seja com praticas saudaveis, seja conscientizando sobre algum tema. Isso &
visto na fala da entrevistada, “campanha de conscientizacdo e eu realmente quero
que essa mensagem chegue”. Outro exemplo sdo os guias de usos criados para os

colaboradores, “a gente tem claro o guia de uso de redes sociais que a gente divulga
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e faz parte porque exatamente o uso consciente, né, porque a gente tem sempre de
lembrar que a gente tem dados confidenciais”.

Em outra fala da entrevista ainda foi mencionado sobre cuidados de como se
portar no home office, na época o Sabin chegou a fazer uma cartilha falando desde
a ergonomia para se ter, sobre como trabalhar saudavel, a economia familiar e até
de como participar de uma reunido home office. Outros pontos abordados foram:
como o colaborador se apresenta; sobre a etiqueta que tem que ser seguido; como
controlar os horarios trabalhando de casa.

A capa (figura 8), se refere ao guia veiculado ao pessoal a trabalhar de home
office, nele constam orientagdes sobre: como escolher o local adequado; a mobilia
adequada para se trabalhar confortavel; postura ideal enquanto estiver trabalhando;

iluminagao adequada; organizagao; e alongamentos.

Figura 8: Capa do guia de orientagdes de ergonomia

HOME OFFICE

Orientacdes de Ergonomia

e
/BN

Salde
Corporahva @ Sabln

Fonte: Imagem cedida peIa empresa
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Para Brum (2010), a lideranga deve ser o principal canal de comunicagao da
empresa com seu publico interno, e que os canais, instrumentos e agdes devem
funcionar como meios complementares. A entrevistada foi indagada como era feita a
comunicagdo com os colaboradores de home office, ela respondeu com a seguinte
fala: “cada lider na verdade, eles eram preparados, e cada lider que conduzia a sua
equipe”.

Durante a entrevista, nota-se o sentimento de desafio vivido nesse momento
inicial da pandemia, do cuidado e adaptacdo que foram necessarios para superar
esse cenario. Como a pandemia ndo acabou, na entrevista foi mencionada uma
campanha que esta sendo realizada que é a campanha de vacinacao da terceira
dose da vacina da Covid-19, “a gente estd com uma campanha grande é uma
preocupacao da empresa com a terceira dose da vacina”, a entrevistada reforca

mais essa preocupagao que a empresa tem.

4.2 .4 Efetividade das praticas de endomarketing diante ao contexto pandémico

Para Brum (2010), o grande desafio, hoje, € mensurar o retorno de ag¢des de
endomarketing, principalmente no que diz respeito as campanhas internas. No
Sabin, ndo ¢é diferente, nota-se esta dificuldade quando a coordenadora de
comunicacao interna mencionou que, “é muito dificil a gente ter um indicador exato,
mas a gente vai tentando perceber”.

Entretanto, ha indicadores proprios, como a entrevistada comentou, e
também ha outras maneiras de identificar essa efetividade, essa verificacédo

depende da campanha:

Indicadores, os proprios indices e feedbacks [...] a gente depende da agao,
a gente esta falando de uma campanha de engajamento de resposta de
pesquisas de clima, tem todos os indicadores, estdo me respondendo? nao
estdo me respondendo? tem de ser feita essa comunicagdo ou ndo, eu
posso estar tranquila?, eu ja atingi minha meta?.

Percebe-se ainda, uma preocupacgao do Sabin com a efetividade das agdes

realizadas, quando a entrevistada reforca:

Se é uma live de esportes, se € uma coisa sobre saude mental, tudo isso a
gente vai percebendo desde do feedback dos proprios colaboradores, a
gente vai sentindo o que de fato esta chegando pra gente, e a gente vai se
adaptando e levando.

Se adaptar foi a palavra mais evidente durante a entrevista, a partir disso

percebe-se foi se adaptando as mudancgas que o Sabin usou para conseguir lidar
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com a pandemia. A entrevistada comentou que com as novas estratégias de
comunicagao interna e endomarketing, eles puderam alcangar todos os seus
colaboradores, hoje eles conseguem se comunicar com todo o seu publico de norte
a sul do Brasil utilizando meios virtuais.

O Sabin esta presente em todas as regides do pais, as lives acabaram
unificando essa comunicagao, “quando a gente faz virtual a gente consegue abracar
todas as regionais e esse sentimento de todo” disse a entrevistada.

Ela ainda comentou a transicdo do novo formato de comunicagao interna:

A gente acabou aprendendo assim, de imagens, de formatos virtuais, que
antes a gente nao tinha. Vocé imagina nessa mesma situagdo complexa
talvez ela nao fosse tao natural como esta sendo ha um ano atras, quando a
gente ndo tinha toda essa familiaridade. Entéo é claro, que essa questéo de
virtualizar, tem muitas coisas que a gente faz hoje de meio virtual que a
gente aprendeu com a pandemia, e que nao vao voltar de maneira
presencial.

A partir dessa fala percebe-se que muitas mudancas que ocorreram devido a
pandemia, permanecerdo ao longo do tempo, principalmente essa virtualizagao da
comunicacado. Com a finalizagdo da pandemia “espera-se arranjos de trabalho mais
flexiveis [...] como “future-ready companies”, as empresas vao buscar reduzir seus
custos digitalizando os processos internos, para melhorar a eficiéncia, e ter uma
forte presenca online” (MELO, 2020, p. 1).

E interessante perceber, que o endomarketing € um processo estruturado,
alinhado ao planejamento estratégico empresarial, objetivando dentre outros,
melhoria da comunicagdo nas organizagdes, e para que isSsO acontega, sao
necessarios conhecimentos de: indicadores de desempenho de Recursos Humanos;
Clima Organizacional; indicadores de produtividade; e apoio da alta geréncia (DIAS,
2007).

Quando questionada se a pesquisa de clima foi realizada durante a pandemia,
a entrevistada fala, “na verdade a pesquisa acontece anualmente independente de
pandemia [...] entdo essas pesquisas, elas sao feitas independentemente de
pandemia, vai continuar’. Nessa perspectiva, a fala da entrevistada corrobora o
pensamento Dias (2007), como a pesquisa de clima € uma ferramenta que visa
entender o ambiente de trabalho e seus efeitos nos colaboradores, ela se torna

também um indicador de efetividade do endomarketing.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Desde 2020, a pandemia da Covid-19 assola o Brasil impactando todos os
campos da atividade humana. Ainda ndo se pode mensurar o tamanho da
interferéncia na vida individual, social e organizacional, entretanto, percebe-se que
algumas empresas tém tomado agbes, que refletem na implementagdo de novas
praticas organizacionais, buscando sua propria sobrevivéncia ao reduzir os impactos
das incertezas da crise. Diante disso, surgiu o interesse de apresentar como o
endomarketing foi utilizado para minimizar os efeitos da pandemia da Covid-19, no
laboratoério Sabin.

Optou-se pela pesquisa exploratéria para o estudo, dada a sua tematica
contemporanea, e; descritiva, pois foram descritas as praticas de endomarketing que
o Sabin utilizou frente a pandemia. Foi utilizado o estudo de caso como estratégia de
pesquisa para analisar as variaveis do caso Sabin, e posteriormente, aprofundar-se
em alguns temas relacionados como: endomarketing; comunicagdo interna;
Covid-19.

Inicialmente foi realizada uma pesquisa da literatura sobre endomarketing e
Covid-19. Da qual resultou num embasamento tedrico que possibilitou a elaboracao
do instrumento de coleta de dados, no caso um roteiro de entrevista
pré-categorizado.

Analisando os dados coletados, que consistiram em dados primarios e
secundarios, foi possivel alcangar os objetivos especificos deste estudo que,
consistiam em: levantar as ferramentas de comunicacéo interna utilizadas pelo
Sabin; identificar as alteragdes no endomarketing visando minimizar os efeitos da
pandemia; descrever as estratégias de endomarketing utilizadas durante a
pandemia; e analisar a efetividade das praticas de endomarketing diante ao contexto
pandémico.

A partir da entrevista realizada na organizagao, percebeu-se que ja havia um
planejamento das acbes de endomarketing por parte do departamento de
comunicacgao interna. As ferramentas de comunicacdo interna oficiais utilizadas
eram:. descanso de telas dos computadores; intranet, e; e-mail corporativo. Embora
percebe-se que haviam outras ferramentas utilizadas, mesmo antes da pandemia,

como o uso de cartazes.
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As estratégias de endomarketing utilizadas, sofreram mudancas durante a
pandemia da Covid-19, elas foram voltadas a qualidade de vida do colaborador, as
estratégias foram implementadas visando cuidar da saude mental e fisica deles.
Com essa visdo, lives e videoconferéncias foram apresentados, sobre diversos
temas, além do uso de cartilhas digitalizadas.

Dentre as alteragdes ocorridas no endomarketing frente a pandemia da
Covid-19, foi identificado que o maior desafio foi o desconhecimento. A primeira
atitude tomada pelo Sabin foi montar um comité de crise para lidar com a situacéo,
as mudangas nas informagdes eram um empecilho para planejar as agdes, a
empresa tragou estratégias para evitar fakes news, as informacdes veiculadas todas
eram embasadas em informagdes oficiais. Disso, percebeu-se o tamanho da
responsabilidade do departamento de comunicacdo interna em meio a tantas
mudangas, e ainda o cuidado e preocupagado que a organizagéo teve ao olhar pro
seu colaborador, como eles mesmo disseram, sempre se adaptando e respeitando
uma gestdo humanizada. Cabe mencionar, que a campanha realizada em dezembro
de 2021, durante a entrevista feita com a coordenadora de comunicagao interna do
Sabin, foi sobre o engajamento para seus colaboradores se vacinarem com a
terceira dose da vacina da Covid-19.

O desafio de se verificar a efetividade das praticas de endomarketing diante
ao contexto pandémico, € o mesmo que sem pandemia. Os indicadores de
efetividade variam de acordo com a campanha veiculada, essa efetividade pode ser
notada por meio de indicadores proprios, por exemplo uma campanha para pesquisa
de clima, ou até mesmo feedbacks dos préprios colaboradores.

Observou-se ainda mudancas no formato da comunicagcdo, mudangas essas
que vieram para ficar e irdo permanecer, assim o0 que era presencial, se tornou
virtual, o que era fisico se tornou digital. Espera-se arranjos de trabalho mais
flexiveis, empresas vao buscar reduzir seus custos digitalizando os processos
internos, e também ter uma forte presenca online (MELO,2020).

Diante dos dados levantados nesta pesquisa, acredita-se que a contribuicéo
deste estudo, esta em principalmente entender a modificagdo na comunicagao
interna de uma organizagao, principalmente no que diz respeito ao endomarketing
utilizado em meio a pandemia da Covid-19.

Esse estudo ndo esgota a possibilidade de novas pesquisas sobre a tematica,

pelo contrario, € necessario que muitas outras pesquisas sejam feitas, uma vez que
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o tema é novo e tem muito o que ser explorado. Sugere-se que a partir disso, outras
pesquisas sejam feitas por meio de estudos de casos comparativos em outras
organizagcbes e ainda a investigagdo de como a virtualizagdo da comunicagao

interna esta sendo explorada em meio a pandemia.
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APENDICE B- ROTEIRO DE ENTREVISTA

Objetivo 1: Levantar as ferramentas de comunicagao interna utilizadas pelo

Sabin
1.

Quais sdo as principais estratégias e ferramentas de endomarketing que o
Sabin utiliza? Como elas sdo?

Quais canais de comunicagao interna e endomarketing a empresa utiliza para
para alcangar seus colaboradores?

Vocés utilizam as redes sociais como canal de endomarketing? Poderiam
falar um pouco sobre essas acdes?

Como é a relagao entre o endomarketing e a comunicagao interna do Sabin?
A comunicacado interna e endomarketing é feita em conjunto com outros
departamentos? Quais?

A alta gestéao participa das tomadas de decisdes? Eles dao sugestdes de
acdes, campanhas?

O Sabin utiliza a lideranga para realizar as praticas de endomarketing? Como

é feito?

Objetivo 2: Identificar as alterag6es nas ferramentas de endomarketing com a
Covid-19

7.

Quando emergiu a pandemia no Brasil, quais foram as primeiras atitudes

tomadas pelo Sabin?

8. Foram interrompidas muitas agdes? pode dar um exemplo?

9. Quais foram as primeiras a¢cdes de endomarketing e comunicagéo interna

nesse cenario de crise? Como foi esse momento?

10. Quais foram as maiores dificuldades na comunicacéo interna e

endomarketing nesse primeiro momento de pandemia?

11. Quais foram suas principais fontes para obter informacgdes sobre a pandemia?

Como voceés lidaram com as mudancgas nessas informacoes?

12.Com as novas medidas sanitarias, quais acdes o Sabin tomou para o

bem-estar do seu colaborador?

13.0 Sabin ficou de home office? Como foi essa transicao?

14.Como o Sabin se comunicou com o pessoal de home office em geral? Houve

alguma estratégia de endomarketing?
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15.Quais foram as mudangas que houveram nas ferramentas de endomarketing
apos a instalacdo da pandemia?

16.Qual foi a percepgéo do Sabin neste primeiro momento?

Objetivo 3: Descrever as ferramentas de endomarketing utilizadas durante a

pandemia

17.0 Sabin inovou no quesito comunicacao interna, com a pandemia? Como?

18. Ap0ds o inicio da pandemia, algum meio de comunicagao se fortaleceu? Qual?

19. Algum meio de comunicagao deixou de ser utilizado? qual?

20.Ap06s a chegada da pandemia, mudou os canais de comunicagéo?

21.Com o inicio da pandemia, mudou a mensagem da comunica¢gao? Mudou os
objetivos? Mudou as ferramentas?

22.Quais foram as principais ferramentas utilizadas durante a pandemia?

Objetivo 4: Efetividade das ferramentas diante ao contexto pandémico

23.Na percepgao do Sabin quais estratégias foram e/ ou estdo sendo mais

eficazes?
24.Como o Sabin percebe a efetividade de suas a¢des de endomarketing e

comunicacao interna?
25.Com o inicio da pandemia, houve alguma pesquisa de clima? Pode falar um

pouco sobre os resultados?
26.Quais foram os principais desafios neste processo de comunicagao durante a

pandemia?
27.Poderia disponibilizar alguma campanha (imagens) de endomarketing

realizada pelo Sabin?
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APENDICE C-TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO TOCANTINS
CAMPUS UNIVERSITARIO DE PALMAS
CURSO DE ADMINISTRAGAD
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Eu, @W Relrerf Bl A Hivera s
abaixo assinado, concordo em participar da pesquisa intitulada “Endomarkefing e
Covid-18; O estudo do caso Sabin”, gue sera realizada na cidade de Palmas-TO. A
entrevista sera gravada para registrar fizlmente a minha fala. Estou ciente de que

responderei perguntas relacionadas 4 organizacio Sabin, Os  pesguisadores
manterdo sigilo absolute scbre ag informaches. assegurardo o meu anonimato
gquando da publicagdo dos resultados da pesquisa, além de me dar permissao de
desistir, em qualquer momento. Fui informado(a) que posso indagar o pesquisador
Keylon Pereira Gomes se desejar fazer alguma pergunia sobre a pesqguisa, palo
seguinte e-mail keylon13@mail.uft.edu.br e telefone (63) 98122-9379 e que, se me
intereszar, posso recaber 0% resultados da pesquisa guando forem publicados. A
pesquisa sera desenvolvida por Keylon Pereira Gomes, sob orientagio da Prof. (a)
Dra. Sandra Alberia Femeira, da Universidade Federal doTocantins.

Este termo de consentimento sera guardado pelo pesquisador e, em nenhuma
circunstancia, ebe sera dado a conhecer a outra pessoa,

I

Local & Data: F}‘m(’tﬂ” aiedd 1 | dz021

Assinatura do (a) parti:ipénie
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APENDICE D - ARTIGO CIENTIFICO

Endomarketing e Covid-19: O estudo do caso Sabin.

RESUMO

A Covid-19 trouxe transformacgdes e impactos sociais nunca vistos antes,
forcaram repentinamente, as pessoas a mudarem de habitos, as rotinas diarias
mudaram, o contato fisico devia ser evitado, assim como qualquer tipo de
aglomeracao. Em resposta a pandemia, muitas mudancgas estdo sendo implantadas
pelas empresas, que provocam transformagbdes importantes nas relagbes de
trabalho, comunicagdo e na aceleragdo da digitalizagcdo. Nesse sentido, o objetivo
deste estudo, foi apresentar como o endomarketing foi utilizado para minimizar os
efeitos da pandemia da Covid-19, no laboratério Sabin. Trata-se de uma pesquisa
exploratoria e descritiva, na qual foi utilizado o estudo de caso. Foram coletados
dados primarios e secundarios, sendo o primeiro realizado com a coordenadora de
comunicagdo interna do Sabin, através de uma entrevista semi-estruturada,
enquanto os dados secundarios foram: reportagens, entrevistas, apresentagdes e o
proprio site; todos materiais de dominio publicos, além dos fornecidos, com
autorizagao, pela prépria empresa. Os resultados mostraram que a organizagao ja
possuia um setor de endomarketing bem estruturado mesmo antes da pandemia.
Portanto eles ja utilizavam ferramentas de comunicacéo interna e estratégias de
endomarketing, as alteragbes advindas da pandemia foram em torno do
distanciamento social. Dentre as alteragdes ocorridas frente a pandemia da
Covid-19, foi identificado que o maior desafio foi o desconhecimento, as mudancgas
aconteceram de forma muito rapida, medidas sanitarias foram impostas e os
colaboradores tinham que estar informados. Foi necessario colocar colaboradores
para trabalhar de home office, e houve ainda uma virtualizagdo da comunicacao
interna, a partir de lives e videoconferéncias. Por se tratar de uma organizagdo com
uma gestdo humanizada, percebeu-se um cuidado tanto mental quanto fisico do
colaborador. As praticas de endomarketing se mostraram efetivas, sendo verificadas
de acordo com a campanha realizada. Notou-se que muitas mudancas ocorridas
devido a pandemia, permanecerao ao longo do tempo, principalmente a virtualizagao
da comunicagao.

Palavras-chave: endomarketing; comunicagao interna; covid-19; pandemia; sabin.
1 INTRODUGCAO

O Corona Virus Desease 2019 (Covid-19) € uma doenca respiratdria causada
pelo virus denominado oficialmente pela Organizagao Mundial de Saude (OMS)
como Severe Acute Respiratory Syndrome Coronavirus 2 (Sars-CoV-2).

Em resposta a pandemia, segundo Melo (2020) muitas mudangas foram
implantadas pelas empresas, que provocaram transformagdes importantes nas
relagdes de trabalho, na aceleragdo da digitalizacdo, nos habitos de consumo,
dentre outras, corroborando a ideia de que o mundo pds Covid-19 ndo seria o
mesmo. A necessidade de isolamento social, por exemplo, fez com que as
organizagbes aderissem ao home office. Neste periodo sem vacina contra o novo



87

coronavirus, isolar a populacdo em casa era a principal medida para evitar que os
casos de Covid-19 crescessem a ponto de colapsar o sistema de saude.

O ano de 2020 foi um marco importante no meio da comunicagcao e suas
relagdes sociais, pois a pandemia mundial imposta pelo novo coronavirus deu
celeridade para o avango global de negdcios dentro do universo digital. Da noite
para o dia, empresas e cidaddos de todo o mundo tiveram que se adaptar a
comunicagdo a distancia, fazendo uso dos inumeros recursos digitais, até entado
disponiveis, para as interagcbes com seus publicos (SAMBUGARO, 2020). Para
Harari (2020), as empresas além da necessidade de transmitir a comunicagéo para
plataformas totalmente online para manter a conexdao com as equipes em home
office, os comunicadores necessitam incluir temas ligados a sentimentos humanos,
como medo, soliddo, ansiedade, sofrimento, perdas, luto e estresse nas pautas
corporativas.

Nessa velocidade, segundo Pinheiro e Reis (2021), o ritmo de demandas
aumentou e as agdes que antes eram presenciais, exigiram um trabalho agil e
remoto de gerenciamento da equipe. Por isso, se tornou imprescindivel desenvolver
novas estratégias nesse momento unico que o mundo esta enfrentando. Se antes,
no cenario tradicional, o setor de comunicagao interna priorizava produzir manuais,
videos e instrucdes operacionais, com a pandemia estas formas de comunicagao
ndo se mostraram suficientes para manter os colaboradores motivados e
informados.

Diante do cenario incerto e das necessidades de mudangas, para Avanzi
(2020), as empresas precisam encontrar alternativas para levar informacgdes
relevantes ao conhecimento dos colaboradores. Pensando nisso, acredita-se que o
papel a ser desenvolvido pela comunicagao interna junto com o endomarketing,
envolve sobretudo preocupagdo com os funcionarios no cenario de crise desenhado
pela pandemia.

Neste entendimento, objetivou-se neste artigo apresentar como o
endomarketing foi e estd sendo utilizado para minimizar os efeitos da pandemia da
Covid-19, mediante estudo de caso, das praticas do laboratério Sabin. Os objetivos
especificos eram: levantar as ferramentas de comunicagao interna utilizadas pelo
Sabin; identificar as alteragbes no endomarketing visando minimizar os efeitos da
pandemia ; descrever as estratégias de endomarketing utilizadas durante a
pandemia ; e analisar a efetividade das praticas de endomarketing diante ao
contexto pandémico.

2 REFERENCIAL TEORICO

Devido a alta concorréncia presente no mundo corporativo, as organizagdes
tém buscado alternativas competitivas que as possam diferenciar dentro de um
mercado cada vez mais acirrado, e é neste contexto que surge o desenvolvimento
do que se conhece por endomarketing. Bekin (2004, p.2), autor do termo, define o
endomarketing como sendo "agbes gerenciadas de marketing eticamente dirigidas
ao publico interno (colaboradores) das organizagdes ou empresas, que observam
condutas de responsabilidade comunitaria e ambiental."

Bekin (1995) comenta que a utilizagcdo do endomarketing pela primeira vez
aconteceu no ano de 1975. Naquela época, o termo estabelecido ainda n&o existia,
porém, ele ja usava de suas ferramentas de estratégia de gestdo que hoje englobam
a expressao endomarketing. No ano de 1990 aconteceu que Saul Faingaus Bekin,
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criou a palavra endomarketing, que vem do termo “endo”, em Grego significa “em,
dentro, para dentro”. Logo depois, no ano de 1995, Bekin registrou a palavra.

Naquele tempo, seu cargo profissional era de gerente de produtos na
empresa multinacional Johnson & Johnson. Bekin constatou a necessidade de um
relacionamento melhor entre os setores, aproximando funcionarios e empresas,
onde notou a necessidade de motivar e treinar os colaboradores para alcancgar
melhores resultados. A partir disso, Bekin foi em busca de instrumentos e
estratégias para poder suprir essa tal necessidade, concebendo assim o marketing
voltado para uma acéo interna da empresa, que foi chamada como endomarketing
(BEKIN, 1995).

Brum (2010) considera que um dos objetivos do endomarketing é
proporcionar uma consciéncia empresarial alinhada com a visdo, a missao, os
valores, os principios e os procedimentos, dentro de um clima organizacional
positivo. Mas, o objetivo principal, visa transformar o colaborador em facilitador, de
modo que consiga consolidar a imagem da empresa e o seu valor para o mercado.

Lima (2017) salienta que os principais objetivos do endomarketing sao: dar
agilidade e facilitar todo o processo de comunicagdo; trocar e compartilhar
informacgdes para construir um relacionamento aberto com o publico interno,
tornando claros e transparentes os objetivos da organizagdo, alinhando e
consolidando as relagdes entre as liderangas do negdécio e os funcionarios, assim
como entre departamentos e areas da empresa

Para Farias (2010), na literatura brasileira especializada em Administracéo, ha
varias interpretacbes sobre o que € marketing interno, uma vez que sao varios os
termos utilizados: endomarketing e marketing aplicado aos recursos humanos. Outro
fator existente, € que a abordagem do endomarketing nas organizagdes, tem o
estimulo de desenvolver um relacionamento eficaz com os seus funcionarios, tendo
como base o compromisso de oferecer-lhes um valor superior, compreendendo e
satisfazendo as suas necessidades manifestas, de forma a criar valor para os
clientes da empresa (GOUNARIS, 2006).

Considerando que o publico interno é o primeiro contato com os clientes, é
necessario um planejamento estratégico das agdes de comunicagéo voltadas aos
colaboradores, com o objetivo de alinhar as informagdes entre os membros da
equipe e os clientes externos, acreditando que a partir do momento que seu cliente
interno usa do seu produto primeiro, ele se sente importante (POLLI, 2015).

Para Bekin (2004) a comunicagédo que se busca com o endomarketing € uma
comunicagao que vai além da comunicacéao tradicional, de simplesmente transmitir
algo. Todos devem saber o qué e o porqué estdo fazendo, como suas atitudes e
comportamento impactam nos resultados da empresa. “Em suma comunicagao é a
informagédo com feedback" (BEKIN, 2004, p.59). Para o mesmo autor ndo adianta a
empresa repassar as informagdes sem que esta se transforme em dialogo, em troca.

Segundo Bekin (1995) a finalidade do endomarketing € designar um processo
efetivo de motivacdo do funcionario, “tratar o funcionario como cliente”,
concedendo-lhe dignidade, responsabilidade e liberdade de iniciativa, mas para os
funcionarios comprometerem-se com processo de planejamento do endomarketing é
necessario saber para onde estdo indo, assim fica mais facil sentir-se parte
integrante da organizacgao.

Por todos esses aspectos, para Brum (2010) “o endomarketing nada mais é
do que a comunicagao interna feita com brilho, cor, imagens, frases de efeito e
outros recursos e técnicas de marketing”. E a comunicagdo da empresa para os
seus empregados executada com a sofisticagao da propaganda bem-feitos.



89

Comunicagdo segundo Torquato (2015) € um sistema para transmissédo de
ideias, de conceitos e de acdes desenvolvidas por uma entidade. E por meio da
comunicagdo que uma organizagao estabelece consentimento, homogeneizagao de
ideias e assimilagédo de propdsitos (TORQUATO,2001; CURVELLO, 2012).

Brum (2010) afirma que a comunicacgao interna € um conjunto de ag¢des que
visa tornar compativeis os interesses dos colaboradores e da empresa, por meio de
didlogo, troca de experiéncias e colaboragdo mutua. Para Garcia (2006) “a
comunicagdo serve para produzir consenso, aceitagdo e consentimento”. Ainda
segundo a autora, a comunicagdo € um processo de mediagado entre expectativas e
interesses. Dessa forma, nota-se que a comunicagao dentro da empresa auxilia na
definicdo e concretizacdo das metas organizacionais (CURY, 2016).

Em primeiro lugar, para Bekin (2004) o endomarketing objetiva tornar
transparente a comunicacdo em relacdo a empresa com seu funcionario,
disponibilizar oportunidades e expor para o colaborador que ele possui boa visao
dentro da organizagdo. A empresa deve dar um feedback imediato quando seu
colaborador estiver mostrando resultados. Estreitar esse relacionamento faz com
que o sucesso da empresa seja assegurado. Para que isso ocorra o colaborador
deve estar sujeito a suas obrigagdes e a empresa empenhada em fornecer o que o
funcionario precisa.

Brum (2005, p.42) afirma que, “comunicacgéao interna € algo que toda empresa
faz. A partir do momento em que uma empresa repassa uma informacéao através de
um e-mail ou de um documento qualquer para seus empregados, esta fazendo
comunicacgao interna”, conclui-se entdo que a comunicacgao interna é toda interacao
entre a organizagao e os colaboradores.

Para Okano et al. (2020), neste tempo de mobilidade limitada, as TICs
passaram a ter um papel fundamental, pois elas permitem que as pessoas possam
se comunicar e colaborar sem precisar sair de casa. Isso tudo devido a possibilidade
de os computadores serem ligados em uma rede mundial, a Internet, que deu
origem a diversas tecnologias, quebrou os limites fisicos e expandiu os dominios das
empresas.

Na Coreia do Sul, um estudo mostrou que trabalhadores mais jovens que
ocupam posigdes de menor hierarquia tem uma propensao maior em utilizar as
Tecnologias da informagdo e comunicacédo (TICs) e, nesses casos, o0 isolamento
social, a auséncia de comunicagao, da lideranga e da gestdo podem ter efeitos
negativos (EOM; CHOI; SUNG, 2016).

Para Pinheiro e Reis (2020), tradicionalmente os meios utilizados pela
comunicacao interna estdo espalhados pelos principais pontos de contato da
empresa, como elevadores, hall de entrada, refeitérios, computadores e murais.
Trazendo para as perspectivas atuais, com a crise instaurada, Avanzi (2020)
comenta a existéncia de um novo modelo de relagdes entre os publicos da empresa,
‘o desafio para a area de comunicagcdo é, mesmo com O aumento do
distanciamento, estreitar os relacionamentos entre os mais diversos departamentos
da empresa.”

Nao obstante, as facilidades proporcionadas pelas tecnologias da informagao
e comunicagdo, que em grande parte foram as viabilizadoras do impulso para o
trabalho home office como consequéncia da pandemia da Covid-19, tornaram-se
uma faca de dois gumes: ao mesmo tempo que viabilizam o trabalho fora do
escritorio, tornam o profissional acessivel a qualquer momento. Essa acessibilidade
casada com a necessidade de controle dos gestores que, em sua grande maioria,
nao foram preparados para lidar com equipes remotas, geram uma sobrecarga de
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trabalho, que no médio/longo prazo pode ser desgastante tanto para a equipe
quanto para o gestor (WIBBENS et al, 2020).

Numa visdo positiva das mudangas, Avanzi (2020) propbe que € preciso
enxergar para além dessa crise e pensar em novas oportunidades geradas tanto do
ponto de vista operacional como no de comunicacédo. O autor afirma que “um novo
horizonte esta se formando, criando espacos muito interessantes para comunicar de
forma mais intensa por meios digitais, construindo habitos que antes eram mais
dificeis”.

Outro ponto descoberto na referida pesquisa, € que além de adaptarem a
comunicagdo para o digital durante a pandemia, a organizagao ja tinha criado
diversas iniciativas para fomentar o uso da comunicagao digital fora desse contexto,
ou seja, as mudangas poderiam ser permanentes, 0 que por meio da
experimentacao, facilitou a adaptagéo dos colaboradores, minimizando a resisténcia,
como foi constatada na pesquisa realizada durante a pandemia.

3. PERCURSO METODOLOGICO

O presente artigo configura-se como um estudo de caso, pois trata-se da
coleta de informag¢des de uma organizacgao veridica, a fim de esbogar a problematica
e observar fenbmenos. Yin (2015) afirma que a necessidade do estudo de caso
parte de entender fenbmenos sociais, tragcando paralelos entre os mesmos e a
bibliografia estudada, ou seja, € uma forma pratica de utilizar a teoria académica.

O estudo de caso é um método de pesquisa que utiliza, geralmente, de dados
qualitativos, coletados a partir de eventos reais, com o objetivo de explicar, explorar
ou descrever fendbmenos atuais inseridos em seu préprio contexto. Caracteriza-se
por ser um estudo detalhado e exaustivo de poucos, ou mesmo de um unico objeto,
fornecendo conhecimentos profundos (YIN, 2009).

De acordo com Yin, (2015, p.19), os estudos de caso representam a
estratégia preferida quando se colocam questdes do tipo “como” e “por que”, quando
o pesquisador tem pouco controle sobre os eventos e quando o foco se encontra em
fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real.

Para este trabalho académico, o método de pesquisa escolhido para entender
os desdobramentos do endomarketing em tempos de pandemia, foi o estudo de
caso, que trouxe insumos importantes para analise e resolugao do problema.

A pesquisa realizada trata-se de carater exploratério e descritivo. A pesquisa
exploratoria tem como objetivo familiarizar-se com um assunto pouco explorado, ou
com um problema, com vistas a tornar mais explicito, ou a construir hipéteses (GIL,
2002). Ja a pesquisa descritiva, tem como objetivo primordial a definigdo das
caracteristicas de determinadas populag¢des ou fendbmenos (GIL, 2002).

Nesse sentido, a pesquisa exploratoria foi utilizada para o caso Sabin, dada a
sua tematica contemporanea, e; foi descritiva, pois foram descritas as praticas de
endomarketing utilizadas pelo Sabin, diante a este novo cenario da pandemia, a fim
de minimizar os efeitos da pandemia da Covid-19.

Quanto as fontes de pesquisa, os mais utilizados para a coleta de dados
secundarios, em estudos de caso, sdo: levantamento e analise de cartas,
documentos, relatorios internos, jornais, revistas, internet, apresentagdes, e outros
materiais como gravacgao, fotografias, filmes, etc. Para a coleta de dados primarios,
0os meios mais utilizados s&o: entrevistas, observacdo direta e observacao
participativa. Os estudos de casos devem estar apoiados em multiplas fontes de
evidéncias secundarias e primarias (YIN, 2005).



91

Para adquirir conhecimentos sobre o Sabin, foi realizada uma busca de
documentos publicos: reportagens, entrevistas, apresentagdes e o proprio site; todos
materiais de dominio publicos, além dos fornecidos, com autorizacio, pela propria
empresa.

Posteriormente, foram levantados dados primarios dentro da propria empresa,
por meio de uma entrevista realizada com o departamento de comunicagao interna,
buscou-se a partir disso levantar as praticas de comunicagdo interna e
endomarketing utilizadas durante a pandemia da Covid-19.

A técnica de coleta de dados utilizada foi uma entrevista semiestruturada,
constituida por um roteiro com perguntas elaboradas pelo pesquisador, subdivididos
por tematicas que pretendiam apresentar como o endomarketing foi utilizado para
minimizar os efeitos da pandemia da Covid-19, no laboratério Sabin.

A entrevista foi realizada com uma colaboradora do Sabin no dia 22 de
Dezembro de 2021, ela € coordenadora do departamento de comunicagao interna,
que responde pela comunicacdo dos mais de seis mil e trezentos colaboradores. A
entrevista teve duragcdo de mais de trinta minutos, de forma virtual, gravada, com a
prévia autorizagdo da entrevistada. Rojas et al (1999) afirmam que a utilizagdo do
gravador na coleta de dados preserva o conteudo original e aumenta a precisao dos
dados coletados tais como registrar palavras, siléncios e mudangas no tom de voz
dos participantes, além de possibilitar maior atengcao ao participante entrevistado.

Segundo Yin (2001), a analise dos dados consiste no exame, categorizagao,
classificagdo ou mesmo na recombinagdo das evidéncias conforme proposicoes
iniciais do estudo. O referido autor, propde duas estratégias gerais e alguns modelos
especificos de condugao da analise do estudo.

A primeira estratégia geral, trata-se de elaborar uma estrutura descritiva do
estudo de caso, que permitira ao pesquisador, por exemplo, identificar tipos de
decisbes que ajudaram ou ndo no processo analisado, um maior nivel de
entendimento das pessoas envolvidas, dentre outras questdes especificas da
unidade de caso. A segunda estratégia geral, baseando-se em proposi¢des tedricas,
consiste em comparar as questdes do caso ao quadro teorico utilizado neste estudo.
Como um guia, elas ajudam o investigador a selecionar os dados, a organizar o
estudo e a definir explanagdes alternativas (YIN, 2001).

A analise dos dados do caso Sabin, foi realizada a partir de recortes da
entrevista a fim de entender como o endomarketing foi utilizado para minimizar os
efeitos da pandemia da Covid-19. Junto a estes recortes da entrevista, a analise foi
complementada com materiais secundarios que falavam do Sabin, sendo todos
estes dados analisados com base em fundamentagao tedrica.

4. UNIDADE CASO

4.1 O Laboratério Sabin

Segundo o site oficial da empresa, ha 37 anos atuando no Brasil, o Grupo
Sabin é um dos maiores players no setor de medicina diagnostica do pais. Fundado
em Brasilia, pelas bioquimicas Janete Vaz e Sandra Soares Costa, o grupo conta
com mais de 6.300 colaboradores, que atendem mais de 5,7 milhdes de clientes
com um amplo portfélio de servigos de analises clinicas, diagndsticos por imagem,
vacinagédo e check-up executivo em 318 unidades de atendimento distribuidas pelo
Brasil. O Grupo também investe em empresas com atuagao na area de atencao
primaria a saude e gestdo de saude.

A organizagdo possui um compromisso diferenciado com seus clientes e
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colaboradores, oferecendo a ambos um excelente ambiente para se estar. A
empresa possui uma area de Gestao de Pessoas reconhecida internacionalmente
por suas politicas e praticas focadas no colaborador e traga estratégias de pessoal a
partir dos pilares: desenvolver, desafiar, reconhecer, recompensar e comemorar. A
organizagado valoriza e trabalha todos os aspectos importantes da vida de seus
profissionais: o desenvolvimento, a carreira, a familia, a saude, as relagdes, os
sonhos (KENOBY, 2022).

Os conteudos coletados foram previamente caracterizados com temas
alinhados a luz dos objetivos deste estudo. Assim, trabalharam-se os dados
primarios e secundarios agrupando-as por categoria tematica por meio da
metodologia da adequacdo ao padrdo. Para realizar a analise e discussao dos
dados, foram elencados quatro subtemas, sendo: ferramentas de comunicagao
interna utilizadas pelo Sabin; alteragdes no endomarketing visando minimizar os
efeitos da pandemia Covid-19; estratégias de endomarketing utilizadas durante a
pandemia Covid-19; efetividade das praticas de endomarketing diante ao contexto
pandémico.

No que diz respeito ao endomarketing, a entrevistada explica em sua visao
que, “a parte do endomarketing € como se fosse um marketing interno, é sobre o
envolvimento dos colaboradores nas campanhas”.

Para Inkotte (2000), existem varias ferramentas para a comunicagao interna
atingir seus colaboradores, como “jornais internos, boletins, circulares, revistas,
circuito interno de radio, filmes publicitarios, quadros de avisos, cartazes e uma série
de outros veiculos” (INKOTTE, 2000, p. 91). No Sabin, de acordo com a

entrevistada, as mais utilizadas s&o:

As principais ferramentas que a gente usa, que a gente pode considerar que
sdo oficiais comunicagdo com os colaboradores, a gente tem a nossa
intranet, a gente tem os descansos de telas nos computadores que eles
acabam sendo uma ferramenta para ser utilizada principalmente aqui pelo
corporativo, a gente tem o e-mail corporativo que acaba sendo a ferramenta
oficial. Uma questdo que a gente trabalha, aqui em Brasilia no caso,
processos a gente também tem acesso as TVs corporativas, e a gente
tenta diversificar para alcangar os colaboradores.

Lidia Abdalla, presidente do grupo Sabin, em uma entrevista cedida para a
Epoca Negécios (SALLES, 2020), afirma que "o Sabin ja tinha programas internos
com um conteudo sobre saude mental para os funcionarios e seus familiares,
mesmo antes da pandemia”. Nesta fala & confirmado que a empresa investe em
programas de cuidados mentais para os colaboradores, 0 que ndo deixa de ser uma
estratégia de endomarketing.

A entrevistada da alguns exemplos de campanhas visando o envolvimento
dos colaboradores a fim de chamar atencao para as causas importantes, como por
exemplo, “setembro amarelo, dezembro vermelho, outubro rosa e as outras
campanhas que a gente achar que fazem sentido estrategicamente para o grupo
Sabin”.

Conforme a entrevistada, no Sabin, o tipo de mensagem emitida ao publico

interno varia de acordo com a campanha realizada:
A gente tenta diversificar, seleciona formato, em video, [...] se vai ser uma
mensagem curtinha a gente vai tentando trabalhar tudo da maneira mais
criativa possivel e em parte a gente tenta misturar todas essas ferramentas.

Uma estratégia citada envolvendo o orgulho de se trabalhar no Sabin, foi a
elaboragcdo de molduras para os colaboradores usarem em suas redes sociais,
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quando a entrevistada diz, “por exemplo, a gente tem um tema, como o dia do
profissional de informatica [...] a gente produz aquelas molduras que a gente manda
por e-mail para que os proprios colaboradores postem”. Pode-se notar que a
empresa busca envolver o colaborador nas campanhas e entende-se que essa
estratégia veio do sentimento do proprio colaborador, e eles buscaram uma forma de
apoiar essa divulgacao, “a gente tem visto que tem dado bastante certo com a
questao do orgulho das pessoas”.

Para Curvello (2012), a comunicacado interna existe primeiramente para
coordenar a cultura organizacional, de forma a mobilizar e informar o publico interno
sobre os valores e propodsitos e como podem colaborar para construir uma boa
imagem publica.

Nos dias atuais, 0 Whatsapp acaba sendo confundido como um meio oficial
de comunicacgao das organizagdes, durante a entrevista foi questionado o uso dessa
ferramenta na organizacado, ‘o WhatsApp, ele ndao é uma ferramenta oficial de
comunicagdo, mas a gente sabe que muitas das coisas perpetuam e viralizam por
ali também?”, destacou a entrevistada.

A pandemia da Covid-19 é considerada uma crise, conforme definicdo de
Vardarlier (2016), consiste num evento totalmente disruptivo ou parcialmente
disruptivo para pessoas, propriedades, equipamentos ou meio ambiente e que pode
terminar afetando negativamente o valor de uma empresa e sua reputagao,
frustrando a percepcgéo das partes relacionadas sobre a organizagéo.

Quando questionada sobre as dificuldades enfrentadas durante a pandemia
da Covid-19, a entrevistada verbalizou, “com certeza foi o desconhecimento que a
gente tinha e as mudancas, as informagées mudavam muito rapido, da noite pro dia,
e a gente tinha que se adaptar [...] o volume de mudancgas foi de fato muito grande”.

Em entrevista cedida para a Epoca Negécios (SALLES, 2020), a presidente
do Grupo Sabin, falou um pouco sobre os desafios vividos na pandemia, ela

comentou sobre os primeiros passos:
O primeiro passo foi: n6s montamos dentro do Sabin um comité de crise. Os
participantes sao especialistas na area de saude. Eles se reunem
diariamente (seguindo todos os protocolos de seguranga) para buscar a
transformagao diante da crise.

Brum (2010), afirma que a informag¢ao quando é acompanhada da explicagao,
permite ao colaborador, sentir-se parte do processo. Nessa circunstancia a
entrevistada explica como foi feita a entrega da informagdo, que apesar do novo
cenario, com quase nenhuma informagao cientifica sobre a Covid-19. O
departamento de comunicagao teve que trazer as informagdes completas com base
em informacdes confiaveis. Quando abordada sobre as fontes das informacdes

veiculadas, a entrevistada diz:
Todas as informagdes oficiais sobre a pandemia, a gente segue a
Organizagdo mundial da saude, o Ministério da saude, a gente tem que
trabalhar sempre respaldado dos assuntos oficiais de informacéo, nenhuma
das decisoes, ela é tomada deliberadamente.

A entrevistada ainda deixa evidente a preocupagao do Sabin tanto com a
comunicacao interna, tdo quanto a qualidade de vida de seus colaboradores, ao
afirmar:

Parte como a preocupacao continua, informagdo completa na medida do
possivel, e tentando cuidar também da qualidade de vida dos
colaboradores, ndo s6 tomada de decisdo, mas essa parte de cuidar da
saude com qualidade de vida.
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No decorrer da entrevista, € percebido o esfor¢co que o Sabin teve ao cuidar
do colaborador e ainda ao comunicar internamente, que é justificado quando a
entrevistada diz “0 nosso modelo de gestdo humanizada, vocé tem um excelente
clima para vocé trabalhar presencial”, entretanto, quando se torna home office, em
meio a distancia, incertezas e preocupacdes advindas da pandemia, € dificil manter
0 mesmo clima que no presencial.

Por outro lado, para a entrevistada, as medidas de biosseguranga no Sabin de
fornecer as mascaras, de ter alcool em gel e reforcar a higienizagao, todas elas
foram tomadas de uma maneira muito rapida.

Na mesma entrevista cedida para a Epoca Negécios (SALLES, 2020), a
presidente do Sabin ainda destacou, “Investimos também em comunicagédo interna
muito forte: tanto do ponto de vista dos cuidados fisicos aos nossos funcionarios,
como o cuidado com a saude mental”.

Avanzi (2020) comenta que antes da crise, muitas empresas sequer se
preparavam ou pensavam na possibilidade de adotar o sistema home office com os
funcionarios. Entretanto, com a ajuda da tecnologia, foi possivel rapidamente mudar
a administracao e, ainda assim, manter a produtividade.

Na pandemia iniciada, € fato que o coronavirus colocou empresas e
profissionais em xeque. Acelerou mudangas profundas na forma de ser, de agir e de
comunicar, nessa crise, foi preciso agir € comunicar com nobreza de espirito, em
que o interesse coletivo se agigantou frente ao interesse puramente individual
(WEBER, 2020).

Com as mudancas advindas da pandemia da Covid-19, percebe-se que a
organizacao foi obrigada a agir rapido, a entrevistada relata algumas estratégias

surgidas por conta desse contexto:
A gente langava cartilhas, langava videos, fazia uma série de lives, teve um
ano que a gente teve muitas lives acontecendo, porque em decorréncia de
todo um desdobramento, quando a gente fala da pandemia, uma coisa sédo
as decisdes corporativas que a gente tinha que comunicar, e outra coisa sao
as campanhas de cuidado.

Lidia Abdalla, durante a entrevista cedida para a Epoca Negécios, afirmou que
o Sabin, reforgou a importancia de agdes que ja haviam, como exemplo, houveram
féruns sobre o assunto da pandemia e lives com especialistas, que trouxeram nao
sO conhecimento sobre o tema, mas técnicas de como lidar com o medo, além disso
foram criados também momentos de yoga virtual.

Lidia Abdala, mencionou na entrevista cedida, para a Epoca Negodcios
(SALLES, 2020), que o educador fisico que acompanhava os grupos de corrida
também passou a transmitir lives semanais com conteudos de exercicio fisico, “as
pessoas gostaram tanto que o0 nosso coordenador disse que mesmo no
pds-pandemia vai continuar com as aulas online também”. Paralelamente houve um
servico de teleconsulta para assisténcia psicolégica para os funcionarios e seus
familiares que funciona 24 horas por dia.

No novo cotidiano do departamento de comunicagédo interna do Sabin,
percebe-se que as lives ja ganharam seu lugar nas ag¢des de comunicagao, isso é
visto a partir de varias falas ditas pela entrevistada, “a gente também promove lives,
promove outros tipos de agdes para poder fazer com que essa mensagem chegue”.

Foi interrogado no decorrer da entrevista sobre a inovag&o nas estratégias de
endomarketing utilizados neste momento, “talvez a gente tenha inovado no formato ”
por exemplo “informacgao por meio de um comunicado por video”.
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Em outra fala da entrevista ainda foi mencionado sobre cuidados de como se
portar no home office, na época o Sabin chegou a fazer uma cartilha falando desde
a ergonomia para se ter, sobre como trabalhar saudavel, a economia familiar e até
de como participar de uma reunidao home office. Outros pontos abordados foram:
como o colaborador se apresenta; sobre a etiqueta que tem que ser seguido; como
controlar os horarios trabalhando de casa.

Durante a entrevista, nota-se o sentimento de desafio vivido nesse momento
inicial da pandemia, do cuidado e adaptacdo que foram necessarios para superar
esse cenario. Como a pandemia ndo acabou, na entrevista foi mencionada uma
campanha que esta sendo realizada que é a campanha de vacinagao da terceira
dose da vacina da Covid-19, “a gente estd com uma campanha grande é uma
preocupacdao da empresa com a terceira dose da vacina”, a entrevistada reforga
mais essa preocupagao que a empresa tem.

Para Brum (2010), o grande desafio, hoje, € mensurar o retorno de acdes de
endomarketing, principalmente no que diz respeito as campanhas internas. No
Sabin, ndo ¢é diferente, nota-se esta dificuldade quando a coordenadora de
comunicagao interna mencionou que, “é muito dificil a gente ter um indicador exato,
mas a gente vai tentando perceber”.

Entretanto, ha indicadores proprios, como a entrevistada comentou, e
também ha outras maneiras de identificar essa efetividade, essa verificacédo

depende da campanha:
Indicadores, os proprios indices e feedbacks [...] a gente depende da agéo,
a gente esta falando de uma campanha de engajamento de resposta de
pesquisas de clima, tem todos os indicadores, estdo me respondendo? nio
estdo me respondendo? tem de ser feita essa comunicagdo ou ndo, eu
posso estar tranquila?, eu ja atingi minha meta?.

Muitas mudangas que ocorreram devido a pandemia, permanecerao ao longo
do tempo, principalmente essa virtualizagdo da comunicagdo. Com a finalizacéo da
pandemia “espera-se arranjos de trabalho mais flexiveis [...] como “future-ready
companies”, as empresas vao buscar reduzir seus custos digitalizando os processos
internos, para melhorar a eficiéncia, e ter uma forte presenca online” (MELO, 2020,
p. 1).

Quando questionada se a pesquisa de clima foi realizada durante a pandemia,
a entrevistada fala, “na verdade a pesquisa acontece anualmente independente de
pandemia [...] entdo essas pesquisas, elas sdo feitas independentemente de
pandemia, vai continuar’. Nessa perspectiva, a fala da entrevistada corrobora o
pensamento Dias (2007), como a pesquisa de clima € uma ferramenta que visa
entender o ambiente de trabalho e seus efeitos nos colaboradores, ela se torna
também um indicador de efetividade do endomarketing.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Analisando os dados coletados, que consistiram em dados primarios e
secundarios, foi possivel alcangcar os objetivos especificos deste estudo que,
consistiam em: levantar as ferramentas de comunicacéo interna utilizadas pelo
Sabin; identificar as alteragbes no endomarketing visando minimizar os efeitos da
pandemia; descrever as estratégias de endomarketing utilizadas durante a
pandemia; e analisar a efetividade das praticas de endomarketing diante ao contexto
pandémico.

A partir da entrevista realizada na organizagdo, percebeu-se que ja havia um
planejamento das agbes de endomarketing por parte do departamento de
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comunicagao interna. As ferramentas de comunicacéo interna oficiais utilizadas
eram: descanso de telas dos computadores; intranet, e; e-mail corporativo. Embora
percebe-se que haviam outras ferramentas utilizadas, mesmo antes da pandemia,
como o uso de cartazes.

As estratégias de endomarketing utilizadas, sofreram mudangas durante a
pandemia da Covid-19, elas foram voltadas a qualidade de vida do colaborador, as
estratégias foram implementadas visando cuidar da saude mental e fisica deles.
Com essa visao, lives e videoconferéncias foram apresentados, sobre diversos
temas, além do uso de cartilhas digitalizadas.

Dentre as alteragdes ocorridas no endomarketing frente a pandemia da
Covid-19, foi identificado que o maior desafio foi o desconhecimento. A primeira
atitude tomada pelo Sabin foi montar um comité de crise para lidar com a situacéo,
as mudangas nas informagdes eram um empecilho para planejar as agdes, a
empresa tragou estratégias para evitar fakes news, as informacdes veiculadas todas
eram embasadas em informagdes oficiais. Disso, percebeu-se o tamanho da
responsabilidade do departamento de comunicagdo interna em meio a tantas
mudangas, e ainda o cuidado e preocupagado que a organizagéo teve ao olhar pro
seu colaborador, como eles mesmo disseram, sempre se adaptando e respeitando
uma gestdo humanizada. Cabe mencionar, que a campanha realizada em dezembro
de 2021, durante a entrevista feita com a coordenadora de comunicagao interna do
Sabin, foi sobre o engajamento para seus colaboradores se vacinarem com a
terceira dose da vacina da Covid-19.

O desafio de se verificar a efetividade das praticas de endomarketing diante
ao contexto pandémico, € o mesmo que sem pandemia. Os indicadores de
efetividade variam de acordo com a campanha veiculada, essa efetividade pode ser
notada por meio de indicadores proprios, por exemplo uma campanha para pesquisa
de clima, ou até mesmo feedbacks dos proprios colaboradores.

Observou-se ainda mudancgas no formato da comunicacdo, mudancas essas
que vieram para ficar e irdo permanecer, assim o que era presencial, se tornou
virtual, o que era fisico se tornou digital. Espera-se arranjos de trabalho mais
flexiveis, empresas vao buscar reduzir seus custos digitalizando os processos
internos, e também ter uma forte presencga online (MELO,2020).

Diante dos dados levantados nesta pesquisa, acredita-se que a contribuicédo
deste estudo, estd em principalmente entender a modificagdo na comunicagéo
interna de uma organizagéao, principalmente no que diz respeito ao endomarketing
utilizado em meio a pandemia da Covid-19.

Esse estudo ndo esgota a possibilidade de novas pesquisas sobre a tematica,
pelo contrario, € necessario que muitas outras pesquisas sejam feitas, uma vez que
o tema é novo e tem muito o que ser explorado. Sugere-se que a partir disso, outras
pesquisas sejam feitas por meio de estudos de casos comparativos em outras
organizagbes e ainda a investigagdo de como a virtualizagdo da comunicagao
interna esta sendo explorada em meio a pandemia.
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