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RESUMO

Este Trabalho de Conclusdo de Curso tem como objetivo conhecer os desafios e as
perspectivas do endomarketing na gestao de pessoas na Companhia das Docas do
Estado da Bahia (CODEBA), uma empresa publica de carater estratégico para o
desenvolvimento portuario e econoémico do Estado. A pesquisa, de natureza
qualitativa e descritiva, utilizou revisdo bibliografica, documental e aplicacdo de
questionario do tipo survey com 71 colaboradores da sede administrativa da
empresa, situada em Salvador. Os resultados apontam que o endomarketing,
quando aplicado de forma estruturada, pode fortalecer a cultura organizacional,
melhorar a comunicagdo interna, aumentar o engajamento dos colaboradores e
contribuir para a construcdo de um ambiente de trabalho mais produtivo e
colaborativo. Embora a maioria dos colaboradores tenha demonstrado percepc¢ao
positiva quanto ao ambiente interno e as acbes de integracdo, ainda sao
identificados desafios relacionados a valorizagéo profissional e ao alinhamento entre
os diferentes setores e vinculos contratuais. Conclui-se que o endomarketing, mais
do que uma ferramenta de comunicacdo interna, deve ser entendido como uma
estratégia de gestdo de pessoas capaz de gerar impactos significativos no

desempenho organizacional, especialmente em contextos publicos.

Palavras-Chave: Endomarketing; Gestdo de Pessoas; Comunicacdo Interna;

Cultura Organizacional; Setor Publico.



ABSTRACT

This undergraduate thesis aims to learn about the challenges and perspectives of
internal marketing (endomarketing) in people management at the Companhia das
Docas do Estado da Bahia (CODEBA), a public company with a strategic role in
Bahia's port and economic development. The research follows a qualitative and
descriptive approach, based on bibliographic and documentary review, along with a
survey conducted with 71 employees from the company’s headquarters in Salvador.
The results indicate that when properly structured, endomarketing can strengthen
organizational culture, enhance internal communication, increase employee
engagement, and foster a more productive and collaborative work environment.
Although most participants expressed positive perceptions regarding the workplace
and integration activities, there are still challenges concerning employee recognition
and alignment among different employment types and departments. It is concluded
that endomarketing, beyond a mere communication tool, should be viewed as a
strategic people management practice capable of significantly impacting
organizational performance, particularly within the public sector.

Keywords: Internal Marketing; People Management; Internal Communication;
Organizational Culture; Public Sector.
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1 INTRODUCAO

Com a ascensao da globalizacdo, a competitividade entre as instituicbes se
potencializou em niveis significativos, evidenciando assim, a necessidade das
empresas se inovarem constantemente, buscando sempre novas taticas para se
manterem fortes no mercado, diferenciando-se de outras instituicbes. Os sistemas
de gestao se tornaram essenciais no mundo corporativo, pois é através desses
sistemas que uma melhoria continua é potencializada, ou seja, é através da gestao
eficiente que uma determinada empresa consegue melhorar seus servigos e
processos, buscando sempre a exceléncia.

Com isso, devido a constante necessidade das empresas se inovarem e
buscarem formas de melhorar seu ambiente e resultados, o endomarketing ganhou
muita forca no mundo corporativo e comercial nas Ultimas décadas. Muitas
empresas do Brasil e do mundo buscam compreender de forma eficaz, as melhores
formas de implementar o endomarketing (ou marketing interno como também é
conhecido), no ambiente interno das institui¢coes.

Além do setor privado, as instituicdes publicas também tém ampliado 0 uso do
endomarketing como uma ferramenta essencial para a gestdo de pessoas € 0
aprimoramento do ambiente organizacional. No contexto publico, essa pratica visa
fortalecer a comunicacgéao interna, aumentar o engajamento dos servidores e alinhar
as metas individuais com os objetivos institucionais, promovendo maior eficiéncia e
colaboracao no servigo publico. Assim, o endomarketing contribui para a valorizacao
dos colaboradores, melhora a satisfacdo no trabalho e potencializa a qualidade dos
servigos prestados a sociedade.

O endomarketing € uma estratégia de gerenciamento de pessoas (ou do
capital humano), que tem como objetivo desenvolver nos empregados uma
consciéncia voltada para o cliente, reconhecendo que o sucesso da organizagcao
depende do engajamento e da satisfacao interna dos colaboradores. Com o tempo,
diversos autores passaram a reconhecer que o endomarketing ajuda a empresa a
alcangar suas metas estratégicas, melhorar a comunicagdo interna e gerar
vantagem competitiva. Ao valorizar e alinhar os funcionarios, essa pratica fortalece a
cultura organizacional, aumenta a produtividade e faz com que os colaboradores se
tornem verdadeiros representantes da marca e dos valores da empresa (Bekin,
2004).



Ainda de acordo com Bekin (2004), o endomarketing nao se limita a ser uma
ferramenta de comunicacao interna, mas constitui uma abordagem estratégica que
busca alinhar as necessidades dos colaboradores aos objetivos organizacionais. Ao
estimular uma mentalidade voltada para o cliente entre os proprios funcionarios, o
endomarketing promove um alinhamento interno que contribui significativamente
para o desempenho geral da empresa. Esse processo favorece a construcdo de um
ambiente de trabalho colaborativo e motivador, no qual o comprometimento dos
colaboradores impacta diretamente a qualidade do atendimento e os resultados
alcancados, consolidando-se como um diferencial competitivo no cenario corporativo
contemporaneo.

O presente trabalho tem como tema a compreensdo do sistema de
endomarketing aplicado a gestdo de pessoas em uma empresa portuaria na Bahia,
no caso a Companhia das Docas do Estado da Bahia (CODEBA), De acordo com
informacdes do site oficial da CODEBA, a organizacdo é uma empresa publica
vinculada ao Ministério de Portos e Aeroportos, responsavel pela administracéo e
exploracdo dos portos publicos organizados de Salvador, Aratu-Candeias e llhéus.
Criada em 1977, a CODEBA desempenha um papel estratégico no desenvolvimento
econOmico e logistico da Bahia e do Brasil, promovendo a movimentacéao de cargas,
a integragéo entre modais de transporte e o fortalecimento das cadeias produtivas
regionais. Além de sua importdncia econémica, a CODEBA busca implementar
politicas voltadas para a sustentabilidade, a modernizacao da infraestrutura portuaria
e a valorizacdo do seu capital humano, com foco na eficiéncia operacional e no
atendimento as demandas do comércio exterior. (Companhia das Docas do Estado
da Bahia, 2025)

A sede da CODEBA em Salvador, objeto deste estudo, € uma das principais
unidades portuarias administradas pela empresa. A CODEBA conta com
aproximadamente 300 colaboradores atuando na sede administrativa localizada na
capital baiana, distribuidos entre diferentes categorias funcionais, como cargos
comissionados, jovens aprendizes, estagiarios, funcionarios efetivos e terceirizados.
(Companhia das Docas do Estado da Bahia, 2025). A escolha pelo Porto de
Salvador justifica-se pela sua relevancia econdmica, social e estratégica para o
estado da Bahia, bem como pela diversidade de perfis profissionais que ali atuam,
possibilitando uma andlise ampla sobre a gestdo de pessoas e as praticas de

endomarketing implementadas na organizagao.



Enquanto empresa publica, a CODEBA caracteriza-se por uma cultura
organizacional pautada na busca pela eficiéncia administrativa, na valorizagdo do
interesse publico e no cumprimento rigoroso de normas e regulamentos que
orientam sua atuacao. Além disso, o ambiente de trabalho na CODEBA é marcado
pela diversidade de perfis profissionais e pela coexisténcia de diferentes regimes de
contratacdo, o que exige politicas de gestdo de pessoas que promovam a
integracao, a motivagdo e o comprometimento dos colaboradores com os objetivos
estratégicos da organizagao.

A missdo da CODEBA é prover a infraestrutura necessaria, fiscalizar e
garantir a efetividade das operacdes e servigcos portuarios nos portos publicos da
Bahia, assegurando a qualidade e a seguranca das atividades desempenhadas.
Alinhada a esse propésito, a visdo institucional busca posicionar a empresa como
uma Autoridade Portuaria de exceléncia em gestdo, destacando-se entre os portos
publicos do Brasil e atuando como um agente estratégico para a expansao
econdmica e social do Estado da Bahia. Esses principios norteadores refletem o
compromisso da organizacdo com a eficiéncia, a inovacdo e a promogao do
desenvolvimento regional. (Companhia das Docas do Estado da Bahia, 2025)

O problema central desta pesquisa é considerando os desafios existentes e as
perspectivas de melhoria, até que ponto o endomarketing desempenha um papel
eficaz na gestao de pessoas? A justificativa para o desenvolvimento desta pesquisa
reside no fato de que o ambiente organizacional atual € altamente competitivo e
dindmico, exigindo das organizacbes a adocdo de novas ferramentas e métodos
para assegurar seu sucesso. O endomarketing, quando corretamente compreendido
e aplicado, ndo s6 melhora o ambiente de trabalho como também aumenta a
produtividade e a satisfacdo dos colaboradores. Apesar de ser uma empresa
publica, a CODEBA esta inserida em um contexto que atende empresas nacionais e
internacionais altamente competitivas, 0 que a obriga a buscar padrdes elevados de
desempenho organizacional. Nesse cenario, torna-se ainda mais necessdria a
adocdo de praticas estratégicas de gestdo de pessoas, como o endomarketing,
capazes de promover o alinhamento interno, fortalecer o comprometimento das
equipes e garantir um servico publico de qualidade frente aos desafios de um
mercado cada vez mais exigente.

Considerando o contexto do setor portuario, que possui caracteristicas

singulares, como a diversidade de perfis profissionais, a necessidade de forte
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integracdo entre equipes operacionais e administrativas, e a importancia da
comunicacao interna eficiente, é fundamental entender como o endomarketing pode
ser adaptado e implementado, gerando percepgdes valiosas que podem beneficiar
tanto a empresa estudada quanto outras organizacbes com caracteristicas
semelhantes. A gestdo de pessoas exerce um papel fundamental no sucesso
organizacional, especialmente em empresas com funcdes estratégicas. Quando
praticas como o endomarketing sé&o incorporadas de forma eficaz, é possivel
potencializar a motivacdo, o engajamento e a satisfacdo dos colaboradores,
promovendo um ambiente de trabalho mais produtivo e alinhado aos obijetivos
institucionais. Dessa forma, o endomarketing torna-se um instrumento importante
para fortalecer a eficiéncia da gestdo de pessoas e, consequentemente, o
desempenho organizacional (Chiavenato, 2014).

O objetivo geral deste trabalho é conhecer a importancia do endomarketing na
gestdo de pessoas na Companhia das Docas do Estado da Bahia, localizada em
Salvador. Os objetivos especificos sdo: a) resgatar o histérico e a evolugado do
conceito de endomarketing, contextualizando sua aplicagao ao longo do tempo e sua
importancia nas praticas contemporaneas de gestdo de pessoas; b) identificar as
técnicas estratégicas utilizadas pela empresa para melhorar a satisfacdo e o
desempenho dos clientes internos; e ¢) conhecer nivel de engajamento e satisfacdo
dos colaboradores da empresa em relagéo as praticas de endomarketing presentes
no ambiente de trabalho.

Este trabalho é composto por mais quatro secées, além desta introducao. A
segunda secdo detalha a metodologia utilizada nesta pesquisa, que possui uma
abordagem qualitativa, de natureza basica e objetivos descritivos. Quanto aos
procedimentos adotados, foram realizadas pesquisas bibliografica e documental,
além de um levantamento por meio de questionario do tipo survey. A terceira segéao
apresenta o referencial tedrico, abordando temas como o endomarketing, sua
evolucdo nas organizacdes e seu papel na gestdo de pessoas. Também sao
discutidas questdes internas relevantes, tais como a cultura organizacional, a
comunicacao interna e o impacto dessas dimensdes no ambiente corporativo. Na
quarta secao sao apresentados os resultados e a discussao da pesquisa aplicada na
organizacao. Por fim, a quinta secao traz as consideracgdes finais.



11

Assim, espera-se que o0s resultados obtidos contribuam ndo sé para a
melhoria continua da empresa estudada, mas também para o avango do

conhecimento sobre o tema no &mbito académico e corporativo.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia adotada nesta pesquisa caracteriza-se por uma abordagem
mista, de natureza basica, com objetivos descritivos. De acordo com Gil (2002), a
pesquisa descritiva visa observar, registrar, analisar e correlacionar fatos ou
fenbmenos sem manipula-los, buscando, sobretudo, a descricdo precisa das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno. Assim, este estudo
pretende compreender como as praticas de endomarketing sao implementadas na
organizacado investigada, descrevendo seus efeitos sobre o0 engajamento e a
motivagéo dos colaboradores.

No que diz respeito aos procedimentos técnicos, esta investigacao recorreu a
pesquisa bibliografica e documental, além da realizagdo de um levantamento de
campo do tipo survey. Segundo Severino (2014), a pesquisa bibliografica
fundamenta-se na andlise de livros, artigos cientificos e outros documentos que
tratam do tema de interesse, com o objetivo de estabelecer uma base tetrica sélida.
Ja a pesquisa documental envolve a andlise de materiais institucionais internos,
como relatérios, comunicados e politicas organizacionais, os quais contribuem para
a compreensao das praticas de endomarketing no contexto especifico da empresa
estudada.

O levantamento de campo foi realizado por meio da aplicacdo de um
questionario estruturado (ANEXO C), elaborado com base nos fundamentos teoéricos
previamente discutidos na revisdo de literatura. A coleta de dados ocorreu no
periodo de 16 de maio a 20 de junho de 2025, por meio da plataforma digital Google
Forms, que permitiu 0 envio e o recebimento das respostas de forma pratica, segura
e eficiente. O questionario foi composto por 15 (quinze) perguntas com respostas
formuladas com base na escala Likert de 5 pontos.

Foram consultados o total de colaboradores da empresa, contando com
diferentes vinculos empregaticios, abrangendo os grupos de estagiarios, servidores
publicos, ocupantes de cargos comissionados, jovens aprendizes e funcionarios
terceirizados, com o objetivo de obter uma visdo ampla e representativa da

percepcao interna sobre as praticas de endomarketing na Companhia das Docas do
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Estado da Bahia (CODEBA). A escolha por incluir esses diferentes vinculos
justifica-se pela relevancia de compreender como as agdes internas da organizagao
impactam profissionais em distintas situagdes contratuais e hierarquicas.

A pesquisa teve como foco principal aspectos relacionados a: (a) satisfacao
dos colaboradores; (b) atividades de integracdo e socializacdo; (c) beneficios e
incentivos; (d) treinamentos e capacitacao; (e) clima organizacional; e (f) feedback e
engajamento dos colaboradores. Esses elementos foram selecionados com base na
literatura especializada em endomarketing e gestdo de pessoas, buscando captar de
forma ampla e aprofundada as percepcoes dos participantes em relagdo as praticas
organizacionais.

Para a definicao do tamanho amostral necessario a aplicacao do questionario,
considerou-se o total de 295 colaboradores ativos na sede da Companhia das Docas
do Estado da Bahia (CODEBA), em Salvador. Com base nesse universo
populacional, foi realizado o célculo amostral visando alcangar um nivel de confianca
de 90% e uma margem de erro de até 9%, parametros comumente adotados em
pesquisas de natureza exploratéria no campo das ciéncias sociais aplicadas. O
resultado indicou a necessidade minima de 66 respondentes. Esse objetivo foi
plenamente alcancado, uma vez que 71 colaboradores responderam ao
questionario, garantindo, assim, a representatividade estatistica da amostra e a
confiabilidade dos resultados obtidos.

Quanto a analise dos dados, optou-se por uma combinacdo entre analise
mista (qualitativa e quantitativa) e andlise estatistica descritiva. Para o tratamento e
andlise dos dados obtidos, foram utilizadas ferramentas de organizacdo em planilhas
eletrdnicas (Excel) e representacdes graficas em formato de pizza e barra, com o
objetivo de facilitar a interpretacéo visual e a andlise comparativa dos resultados.
Conforme orienta Gil (2002), a analise qualitativa permite interpretar as respostas,
identificando padrdes, tendéncias e significados, enquanto a anadlise estatistica
descritiva organiza os dados coletados por meio de frequéncias, percentuais e
graficos, facilitando a visualizagdo e compreensao dos resultados.

Essa integracdo entre métodos qualitativos e quantitativos busca assegurar
uma visdo mais completa e robusta do objeto de estudo, alinhando-se a perspectiva
metodolégica defendida por Severino (2014), para quem o rigor na coleta e
interpretacdo dos dados € essencial para a credibilidade e validade cientifica da

pesquisa. Dessa forma, espera-se que os procedimentos metodologicos adotados
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fornecam subsidios consistentes para responder ao problema de pesquisa, além de
contribuir para o aprofundamento do debate sobre as praticas de endomarketing na
gestao de pessoas no contexto organizacional contemporaneo.

A aplicacao e publicacao do trabalho foi devidamente autorizada pela gestao
da empresa, garantindo a legitimidade da pesquisa. A autorizacdo formal

encontra-se anexada nos Anexos A e B deste trabalho.

3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 CONCEITO DE ENDOMARKETING

O conceito de endomarketing ganhou destaque em meados da década de
1990, sendo amplamente difundido por Saul Faingaus Bekin, que afirma que o
endomarketing se refere a “agdes orientadas ao publico interno da empresa, com o
fim de promover entre os seus funcionarios e departamentos, valores destinados a
servir o cliente” (Bekin, 1995, p. 34). Trata-se de uma estratégia voltada a
valorizacdo e ao engajamento dos colaboradores, com o objetivo de alinhar os
propdsitos organizacionais a exceléncia para atender as necessidades dos clientes.

Endomarketing teve sua origem, especificamente, a partir de uma analise do
ambiente organizacional de uma empresa em que Bekin trabalhava. Durante sua
experiéncia profissional, ele percebeu a falta de interacdes eficazes entre os
diversos setores da empresa, impactando ndo apenas o0s colaboradores, mas
também toda a cultura organizacional. Diante dessa constatacao, ele reconheceu a
necessidade premente de conceber uma abordagem inovadora para solucionar tais
desafios. Sua proposta foi a criagdo de um novo conceito, uma abordagem distintiva
que pudesse abordar os problemas identificados. Isso implicava, por exemplo, a
concepcao e implementacao de estratégias de marketing voltadas especificamente
para o ambiente interno da organizagdao, um processo que ficaria conhecido como
Endomarketing. (Bekin, 1995, apud Silva, 2010, p. 13)

Diante disso, Bekin (1995, p. 41) apresenta trés principios fundamentais do

Endomarketing:

a) O Endomarketing deve ser considerado como parte intrinseca da
estratégia global da empresa: b) A conducao efetiva do processo de
Endomarketing exige conhecimento, informac¢ao, comprometimento e
apoio decisivo por parte dos altos executivos e lideranga da
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organizacao; c) processo de Endomarketing deve realizar uma
avaliagdo abrangente dos pontos fortes e fracos da estrutura
organizacional da empresa, identificando as forcas e condigées que
impactam a produtividade e o envolvimento dos colaboradores.

Além disso, segundo Bekin (1995), o endomarketing visa transformar os
colaboradores em verdadeiros parceiros estratégicos da organizacao, promovendo a
integracdo entre os diversos setores e criando um ambiente favoravel ao alcance
dos objetivos empresariais. Para o autor, ao aplicar os principios do marketing ao
publico interno, a empresa consegue alinhar seus valores, missdo e visdo com as
expectativas e necessidades dos seus colaboradores, fortalecendo o
comprometimento e a motivagao.

Para Brum (1998), o endomarketing tem como objetivo principal alinhar todos
os colaboradores a uma visao compartilhada da empresa, abrangendo aspectos
como metas individuais e coletivas, gestao, produtos, servicos e os mercados em
que a organizagado atua. Segundo a autora, o colaborador deve ser considerado o
primeiro cliente da empresa, pois é por meio de seu engajamento que se alcangam a
qualidade nos servicos e os resultados esperados. O endomarketing, portanto,
configura-se como uma ferramenta estratégica que promove o envolvimento do
publico interno e contribui diretamente para o sucesso externo da organizagdo. Essa
abordagem valoriza o colaborador, estimulando sua participacdo ativa na cultura
organizacional e sua identificagdo com os valores institucionais.

A comunicacado exerce um papel fundamental como instrumento essencial
para a pratica eficaz do endomarketing. Brum (1998) destaca que agdes simples,
como pesquisas de satisfacdo, materiais informativos, jornais internos, cartazes
motivacionais, eventos e campanhas internas, tém impacto significativo na
motivacdo e no senso de pertencimento dos colaboradores. Sao essas praticas
cotidianas de reconhecimento, participacdo e estimulo que contribuem para a
criacdo de um ambiente positivo, fortalecem a relagdo entre a empresa e seus
funcionarios e aumentam a produtividade. Nesse sentido, o endomarketing
estabelece-se como um elo entre a estratégia organizacional e o desenvolvimento
humano dentro das empresas.

O endomarketing evoluiu do marketing tradicional para promover a
comunicacao interna eficaz entre a administracdo e os funcionarios, integrando
elementos comportamentais que valorizam o capital humano. Essa abordagem

busca transformar os colaboradores em parceiros estratégicos, estimulando a
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motivacdo, o comprometimento e a satisfagdo no ambiente de trabalho. (Oliveira, at
el. 2022)

Além disso, Caldas et al. (2022) destacam que o endomarketing exerce uma
influéncia positiva sobre a cultura organizacional e a satisfacao dos colaboradores.
Por meio de praticas que promovem a disseminacgao de informagdes e a adocao de
respostas gerenciais eficazes, o endomarketing contribui para a constru¢ao de um
ambiente organizacional mais coeso e produtivo. Os autores ressaltam que a
implementacédo de estratégias de marketing interno pode aumentar a satisfacédo no
trabalho e fortalecer a percepcao dos colaboradores em relagdo a cultura
organizacional, resultando em melhorias no desempenho e na eficiéncia da
organizagao.

Estes conceitos evidenciam um consenso quanto a importancia da
comunicacdo interna eficaz, transparente e estratégica como base para o
fortalecimento da cultura organizacional e para o alinhamento entre os objetivos
individuais e coletivos e compartiiham a visdo do endomarketing como uma

ferramenta estratégica indispensavel a competitividade e a sustentabilidade das

organizagoes.

3.2 A EVOLUCAO DO ENDOMARKETING NAS ORGANIZACOES

O endomarketing, inicialmente concebido como uma abordagem de
fortalecimento da comunicacao e valorizagcdo do publico interno, passou a ocupar
um papel cada vez mais estratégico dentro das organizagdes ao longo das ultimas
décadas. Desde as primeiras formulagcbes teédricas, como as de Saul Bekin na
década de 1990, essa pratica evoluiu significativamente, deixando de ser vista
apenas como um conjunto de acdes motivacionais para tornar-se um instrumento
essencial na promogdo do alinhamento entre os colaboradores e os objetivos
organizacionais.

Segundo Bekin (1995), as organizacbes devem aplicar principios do
marketing tradicional aos seus colaboradores, com o objetivo de envolvé-los nas
metas, valores e estratégias internas da empresa. Essa abordagem surgiu a partir
da percepcao de que, ao serem tratados como clientes internos, os funcionarios
tornam-se mais comprometidos com os resultados da organizacdo. A proposta
inovadora de Bekin marcou o inicio de uma nova forma de gestdo de pessoas,
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destacando a importancia de criar um ambiente organizacional onde o colaborador
se sinta valorizado e engajado, fator essencial para o sucesso sustentavel das
organizagoes.

Na década de 2000, Bekin aprofundou seu conceito inicial de endomarketing,
apresentando-o como um processo estruturado de alinhamento e sincronizacao do
publico interno com os objetivos organizacionais. Segundo o autor, 0 endomarketing
deve ser praticado de maneira planejada e continua, com foco na mobilizagdo e
integracao dos colaboradores para que compreendam a missao, a visao e os valores
da empresa. Bekin (2004) enfatiza que, quando bem implementado, o
endomarketing transforma os funcionarios em agentes comprometidos com a
postura e a estratégia organizacional, desenvolvendo neles uma consciéncia
orientada para as necessidades dos clientes e para a competitividade no mercado

Além disso, Bekin (2004) destaca que o endomarketing estabelece uma
relacdo direta entre a satisfacdo do cliente interno e a qualidade do atendimento ao
cliente externo. Assim, o envolvimento e a valorizagdo dos colaboradores refletem
positivamente na imagem da empresa e nos seus resultados. O autor reforca que o
principal objetivo dessa pratica é criar um ambiente organizacional que favoreca a
cooperagdo, a motivagdo e o fortalecimento de vinculos entre empresa e
funcionarios, promovendo, consequentemente, a exceléncia na prestacao de
servicos e a fidelizagdo dos clientes. Essa evolugdo conceitual evidencia como o
endomarketing se consolidou como uma estratégia essencial para a gestdo de
pessoas e para o desenvolvimento organizacional sustentavel.

Com o tempo, surgiram novas situacdées que obrigaram as organizacées a se
adaptarem, tais como: a globalizacdo do mercado e aumento da competitividade,
competicdo entre as empresas. Necessidade de possuir e manter algum tipo de
vantagem competitiva para sobreviver no mercado porque apenas: Preco, qualidade,
pioneirismo etc. ja ndo sao diferencas que podem ser tratadas de forma diferente
garantir a longevidade da empresa. (Romero, 2013).

Para Romero (2013), a implementacao da gestao estratégica organizacional
tornou-se uma acao imprescindivel, na qual as pessoas assumem papel crucial. O
novo papel da gestdo de pessoas vai além das praticas, politicas e funcdes
tradicionais, adotando uma visdo estratégica que as relaciona diretamente ao
negécio da empresa. Isso implica compreender as pessoas coOmo parceiros

organizacionais, € nd0 mais como simples recursos.
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No cenario corporativo contemporaneo, marcado por complexidade,
dinamismo e constantes transformacgdes, as empresas enfrentam o desafio de
manter um ambiente organizacional saudavel e acolhedor. Essa instabilidade gera
inseguranga no publico interno, tornando a construgédo de ambientes de felicidade e
bem-estar um grande desafio. Assim, se anteriormente a atengdo com as pessoas
era vista como um diferencial, hoje ela se tornou uma exigéncia estratégica. Nesse
contexto, o endomarketing evolui como ferramenta essencial para fortalecer a
conexao entre empresa e colaborador, promovendo praticas que vao desde a
integracao inicial até o reconhecimento constante do trabalho desenvolvido. (Brum,
2017).

Brum (2017) destaca que o modo como o colaborador é recebido e valorizado
tem impacto direto em seu sentimento de pertencimento e na percepcao da marca
empregadora. Diante disso, o reconhecimento continuo durante a trajetéria do
colaborador influencia positivamente o clima organizacional, superando até mesmo
beneficios materiais. Essa valorizacdo, segundo a autora, é essencial nao apenas
durante o vinculo empregaticio, mas também apdés o desligamento, ja que
colaboradores reconhecidos tendem a se tornar defensores da marca, reforcando a
imagem positiva da organizacdo no mercado.

No ambiente organizacional atual, o endomarketing desempenha também um
papel estratégico na retencdo de talentos, especialmente em um mercado altamente
competitivo, onde manter colaboradores qualificados € essencial para a
sustentabilidade e o sucesso das organizacdes. ApdOs atrair e desenvolver
profissionais promissores, as empresas precisam adotar praticas que incentivem sua
permanéncia, reduzindo a rotatividade e evitando a perda de talentos para
concorrentes. Iniciativas de endomarketing, como a criacdo de um ambiente
acolhedor e a valorizagdo dos colaboradores desde o inicio da jornada, contribuem
significativamente para esse objetivo. (Oliveira, 2022)

Gil (2019) reforca que as estratégias de motivacdo e comunicacdo nas
empresas precisam ser constantemente revistas a medida que o comportamento
humano e as expectativas dos profissionais evoluem, sobretudo em razdo dos
avancos tecnoldgicos e das transformagdes culturais. O autor destaca que, com o
surgimento de novas geragdes no mercado de trabalho, especialmente o0s
Millennials e a Geragao Z, ha uma valorizacdo maior de aspectos como qualidade de
vida, flexibilidade, propoésito e desenvolvimento pessoal. Isso demanda das
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organizacbes a adocdo de praticas de endomarketing mais personalizadas,
empaticas e interativas, capazes de engajar os colaboradores e promover sua
satisfacdo. Dessa forma, o endomarketing deixa de ser uma pratica padronizada e
passa a assumir um carater estratégico e dinamico, acompanhando as rapidas
mudancas sociais e organizacionais.

Nessa mesma perspectiva, considerando os avang¢os tecnologicos e as
transformagdes culturais, destaca-se a importancia do endomarketing no
engajamento dos colaboradores no contexto do modelo hibrido de trabalho,
realidade cada vez mais presente nas organizacdes contemporaneas. Com as
mudangas no comportamento humano e a ascenséo do trabalho remoto, torna-se
imprescindivel que as empresas adaptem suas estratégias de comunicagéo interna
e endomarketing. Praticas como campanhas motivacionais, acdes de integracao
virtual e programas de reconhecimento ganham ainda mais relevancia, fortalecendo
os vinculos organizacionais e promovendo um ambiente de trabalho saudavel,
mesmo a distancia (Santos, 2023)

Santos (2023) evidencia que o endomarketing, quando bem estruturado,
contribui para a construcdo de uma cultura organizacional coesa, na qual 0s
colaboradores se sentem valorizados e alinhados aos objetivos institucionais,
independentemente do local de trabalho. A autora enfatiza que a evolugdo do
endomarketing estd diretamente relacionada as transformag¢des sociais e
tecnoldgicas, exigindo das organizagdbes uma abordagem cada vez mais
personalizada e empatica na gestao de pessoas. Assim, o endomarketing deixa de
ser apenas uma ferramenta motivacional para assumir um papel estratégico no
fortalecimento do engajamento e da produtividade em tempos de mudancgas
profundas.

A linha do tempo do endomarketing revela sua evolucdo de uma simples
valorizacdo da comunicacao interna para uma estratégia continua de engajamento e
alinhamento dos colaboradores aos valores organizacionais. Com o aumento da
complexidade nas relagbes de trabalho, os colaboradores passaram a ser vistos
como parceiros estratégicos. Atualmente, diante de transformacdes tecnolégicas,
culturais e do modelo hibrido, 0 endomarketing adapta-se as novas demandas das
geragOes atuais, priorizando bem-estar, propésito e flexibilidade, e consolidando-se
como uma pratica personalizada e essencial para fortalecer a cultura e a motivagao

no ambiente organizacional.
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3.3 O PAPEL DO ENDOMARKETING NA GESTAO DE PESSOAS

O endomarketing, emerge como uma ferramenta estratégica essencial na
gestao de pessoas, especialmente no que tange a satisfagdo no trabalho. Ao alinhar
as necessidades e expectativas dos colaboradores com o0s objetivos
organizacionais, 0 endomarketing contribui para a criagdo de um ambiente de
trabalho mais motivador e produtivo. (Lodi, at el. 2023)

Segundo Lodi, et al. (2023), praticas eficazes de endomarketing, como
comunicacao interna clara, programas de reconhecimento e capacitacao continua,
sdo fundamentais para engajar os colaboradores e promover um clima
organizacional positivo. Essas ag¢des ndo apenas aumentam a satisfacdo no
trabalho, mas também fortalecem o comprometimento dos funcionarios com a
missao e os valores da organizacao, refletindo diretamente no desempenho e na
competitividade da empresa. Enxergar os colaboradores como o centro estratégico é
essencial para o0 sucesso organizacional. O engajamento pleno de todos os
funcionarios é fundamental para que as empresas alcancem seus objetivos, a
valorizacdo e a motivacao dos colaboradores geram impactos positivos no ambiente
de trabalho e na produtividade.

Praticas que alinhem os interesses da empresa aos dos colaboradores,
promovendo um ambiente de trabalho colaborativo e engajado. Esse alinhamento é
essencial para o endomarketing, que visa integrar os funcionarios como parceiros
estratégicos no alcance dos objetivos organizacionais. Além disso, a motivacao,
desenvolvimento de competéncias e a criagdo de uma cultura organizacional sélida,
séo aspectos fundamentais para o sucesso de estratégias de endomarketing, ja que
essas praticas auxiliam na retencdo de talentos e no aumento da satisfacdo dos
colaboradores, resultando em um desempenho corporativo superior. (Dutra, 2017)

Além disso, Dutra (2017) destaca que a gestdo de pessoas deve ser
concebida como um processo estratégico, no qual o endomarketing exerce papel
fundamental ao favorecer a comunicagao interna transparente, a valorizagdo dos
colaboradores e o fortalecimento do compromisso com os objetivos organizacionais.
O autor enfatiza que, ao reconhecerem o valor do capital humano, as organizacoes
conseguem criar um ambiente mais propicio a inovacdo, a cooperacdao € ao
desenvolvimento continuo, fatores indispensaveis para enfrentar os desafios

impostos pelo mercado globalizado e em constante transformacéo.



20

O endomarketing tem se consolidado como uma ferramenta estratégica
fundamental na gestdo de pessoas, ao promover a valorizagdo do colaborador e
fortalecer seu vinculo com a organizagéao.

Pesca, et al. (2025) enfatizam que o endomarketing, quando implementado
de forma estruturada e alinhada a cultura organizacional, torna-se uma pratica
essencial para o sucesso sustentavel das organizagcbes. Através de acdes como
comunicacdo eficaz, feedback continuo, reconhecimento e envolvimento dos
colaboradores nos processos decisérios, € possivel promover um ambiente
organizacional positivo, reduzir a rotatividade e aumentar o comprometimento dos
funcionarios. Os autores destacam que tais praticas ndo apenas elevam os indices
de satisfacdo no trabalho, mas também contribuem significativamente para a
motivacdo e produtividade das equipes, reforcando a importancia do colaborador
como peca estratégica no alcance dos objetivos institucionais.

Complementando essa perspectiva, Brum (2017) destaca que quando os
funcionarios se sentem satisfeitos e felizes no ambiente de trabalho, produzem mais,
e de uma maneira mais efetiva, e isso esta ligado diretamente ao estado emocional
ideal do ser humano, que tende, a colocar mais energia naquilo que te traz
contentamento. Por outro lado, quando o individuo ndo sente importadncia no seu
trabalho, ndo produz de uma forma eficaz e eficiente, por ndo se sentir envolvido
com a empresa, por isso é fundamental que a empresa busque trazer significado e
sentido no trabalho para os seus funcionarios.

No setor privado, um exemplo relevante do papel do endomarketing
presentes na gestao de pessoas das organizag¢des € a Natura, empresa brasileira do
ramo de cosméticos, que se destaca por sua forte cultura organizacional e praticas
consistentes de endomarketing. Ela investe em programas de reconhecimento,
acbes de qualidade de vida no trabalho, canais abertos de comunicagdo com 0s
colaboradores e iniciativas de desenvolvimento pessoal e profissional (Natura,
2025). Essas praticas reforcam os valores institucionais e promovem o bem-estar
interno, alinhando-se diretamente ao que afirmam Pesca et al. (2025), ao destacar
que o endomarketing contribui para a satisfacdo, retencdo de talentos e
produtividade.

Ja no setor publico, um exemplo pode ser visto no Tribunal de Contas da
Unido (TCU), que vem adotando agdes de endomarketing voltadas a valorizagao do
servidor publico. O TCU investe em programas de capacitacdo continua, rodas de
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conversa para escuta ativa dos colaboradores, campanhas de valorizagéo interna e
estratégias de comunicagao institucional que reforcam o papel e a importancia do
servidor na construcdo de um servico publico de qualidade. (TCU, 2024) Tais
praticas se conectam com a visdo de Dutra (2017) e Brum (2017), ao evidenciar que
reconhecer e dar significado ao trabalho fortalece o vinculo entre o colaborador e a
instituicdo, mesmo em ambientes tradicionalmente mais burocraticos.

Um exemplo de uso do endomarketing, em uma iniciativa inovadora no setor
publico, o Tribunal de Contas da Unido (TCU) desenvolveu o projeto “PARE,
ESCUTE. ACOLHA.”, com o objetivo de acolher servidores em momentos dificeis,
promovendo o engajamento interno e fortalecendo a cultura organizacional por meio
da comunicagdo interna, Essa acdo promoveu amplo engajamento, sensibilizou
cerca de 4.000 colaboradores e reforcou o valor do cuidado coletivo e da saude
mental no ambiente de trabalho (Portal da comunicagéo, 2024).

Dessa forma, observa-se que o endomarketing ndo é apenas uma ferramenta
de comunicacdo interna, mas uma estratégia essencial para promover a satisfagéo
no trabalho e fortalecer a gestdo de pessoas. Sua aplicacdo adequada cria
ambientes organizacionais mais saudaveis e produtivos, tornando-se um diferencial
competitivo no contexto atual.

A aplicagcdo do endomarketing no ambiente organizacional representa uma
poderosa ferramenta estratégica para fortalecer os vinculos entre a empresa e seus
colaboradores, promovendo engajamento e alinhamento institucional. No entanto,
sua implementagcao n&o ocorre sem desafios significativos, que podem comprometer
os resultados esperados.

Como destaca Albuquerque (2024), o processo envolve a superacdo de
barreiras culturais, resisténcias individuais e coletivas, limitacdes orcamentéarias e a
necessidade de adaptacado as diferentes geracdes presentes nas organizacoes.
Esses desafios, embora possam funcionar como entraves, também configuram
oportunidades importantes para o aprimoramento das praticas de gestdo de
pessoas, exigindo dos lideres um olhar atento, estratégico e empatico. A seguir,
serdo apresentados o0s principais obstaculos que impactam a eficacia do
endomarketing, bem como reflexbes sobre como enfrenta-los no contexto
organizacional contemporaneo.

Torna-se evidente que a gestdo de pessoas deve atuar de forma proativa na

identificagdo e minimizagao das barreiras culturais e de comunicagao, especialmente
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no contexto contemporaneo, onde as interagdes digitais amplificam tanto as
possibilidades de inclusdo quanto os riscos de exclusdo e conflito. A gestdo
estratégica do endomarketing precisa considerar essas barreiras como elementos
criticos que impactam diretamente no clima organizacional, na motivagdo dos
colaboradores e na eficacia da comunicagao interna. Além disso, em ambientes
marcados pela diversidade cultural, como o setor publico, & imprescindivel adotar
politicas que promovam a equidade e o respeito as diferencas, evitando praticas
discriminatérias ou excludentes que possam comprometer a ética organizacional.
Assim, mais do que um desafio técnico, a superacdo das barreiras culturais
configura-se como um compromisso ético e humanista indispensavel para a
construgdo de ambientes de trabalho saudaveis, colaborativos e inovadores. (Ortiz,
2016)

Um dos grandes desafios enfrentados pelas organizacdes na implementagao
eficaz do endomarketing estd na falta de alinhamento entre os diversos setores e
vinculos institucionais. Como destacam Cohen e Moraes (2006), quando ndo ha
uma integracao entre as funcdes gerenciais e operacionais, a comunicacao interna
se torna fragmentada, dificultando a compreensdo e o0 engajamento dos
colaboradores em relacdo aos objetivos estratégicos da empresa. O endomarketing,
como instrumento que visa estreitar a relacdo entre a organizacdo e seus
colaboradores, depende diretamente desse alinhamento organizacional, pois
somente através de uma visdo unificada e compartilhada sera possivel criar
campanhas internas coerentes e que ressoem com 0s valores institucionais.

Além disso, conforme ressaltam Cohen e Moraes (2006), a auséncia desse
alinhamento compromete a capacidade da organizacdo de responder de forma
rapida e eficaz as demandas do mercado, criando um ambiente onde os
colaboradores ndo sabem claramente qual é a direcdo a ser seguida. Isso gera
inseguranca, reduz o engajamento e dificulta a construgdo de uma cultura
organizacional forte e coesa. O endomarketing, que se propde justamente a
fortalecer os vinculos entre empresa e funcionarios, perde sua efetividade quando
nao ha um esforgo coordenado entre os setores. Assim, o desafio esta em garantir
que todos os niveis hierarquicos estejam alinhados ao planejamento estratégico da
organizagao, promovendo a colaboracdo e a unido de esforgos para o alcance dos

objetivos comuns.
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A resisténcia a mudanca constitui um dos principais desafios para a
efetividade do endomarketing na gestdo de pessoas, especialmente em ambientes
organizacionais mais tradicionais, como o setor publico. Conforme apontam Feitosa
e Costa (2016), a resisténcia decorre, muitas vezes, da inseguranca e do medo
gerados pela transicdo de uma situacdo conhecida para outra incerta, o que afeta
negativamente o comprometimento dos colaboradores com a instituicdo. No setor
publico, esse fenébmeno se acentua devido ao excesso de burocracia, padroniza¢ao
de procedimentos e falta de flexibilidade para a tomada de decisbes, criando um
ambiente que dificulta a inovacao e a adocao de novas praticas.

A auséncia de comunicagéao clara e de participacao efetiva dos servidores nos
processos decisorios € apontada como uma das principais barreiras para o sucesso
das mudangas organizacionais. Assim, o endomarketing enfrenta o desafio de
desenvolver estratégias que nao apenas informem, mas também engajem e
preparem emocionalmente os colaboradores para lidar com transformagoes,
promovendo uma cultura organizacional mais aberta, participativa e comprometida
com a inovacao. (Feitosa e Costa, 2016)

A integracao do endomarketing com a cultura organizacional no setor publico
representa um desafio significativo na gestdo de pessoas, especialmente
considerando a diversidade de valores, crengcas e comportamentos presentes nesse
ambiente. Souza et al. (2022) destacam que a cultura organizacional influencia
diretamente o desempenho dos servidores, a gestdo do conhecimento e o
engajamento com as praticas institucionais.

No servico publico, onde predominam estruturas burocraticas e processos
altamente padronizados, a implementacdo de acbes de endomarketing que
promovam a integragdo cultural demanda um esforgo adicional para alinhar os
valores organizacionais com as praticas de gestdo de pessoas. Além disso, a
participacdo ativa dos servidores no processo decisorio e no planejamento
estratégico € essencial para fortalecer o vinculo com a cultura organizacional,
melhorar a comunicagéo interna e, consequentemente, evitar o adoecimento e o
desengajamento no ambiente de trabalho. (Souza, et al. 2022)

Diante dos desafios apresentados, torna-se evidente que a eficacia do
endomarketing na gestao de pessoas esta diretamente condicionada a superacao de
barreiras culturais, comunicacionais, estruturais e comportamentais. A auséncia de

alinhamento entre setores, a resisténcia as mudancas, a rigidez organizacional e a



24

dificuldade de integrar agbes as especificidades da cultura institucional,
especialmente no setor publico, revelam que o endomarketing vai além de uma
ferramenta de comunicacao: trata-se de uma estratégia essencial para a construgcéo
de ambientes mais colaborativos, engajadores e saudaveis. Para isso, €
fundamental que as organizacées adotem uma postura proativa e integradora, que
considere a escuta ativa, a transparéncia e o fortalecimento dos vinculos internos
como pilares da sua atuacgao. Assim, o endomarketing pode cumprir plenamente seu
papel como impulsionador da motivacdo, do pertencimento e da inovagcdo no
ambiente de trabalho.

3.4 CULTURA ORGANIZACIONAL E A EFETIVIDADE DO ENDOMARKETING.

A cultura organizacional cumpre um papel crucial na efetividade das praticas
de endomarketing, uma vez que define o ambiente comportamental no qual as
acoOes voltadas ao publico interno sdo implementadas.

Segundo Chiavenato (2014), a cultura organizacional influencia diretamente a
motivacdo, o comprometimento e a produtividade dos colaboradores, sendo um
elemento essencial para o sucesso das estratégias de endomarketing. Para o autor,
quando ha uma cultura organizacional sélida, pautada em valores compartilhados e
bem comunicados, o endomarketing encontra um terreno fértil para promover a
integracdo e o alinhamento dos colaboradores com os objetivos organizacionais.

Assim, a cultura ndo apenas orienta comportamentos, mas também fortalece
a identidade institucional, ampliando o impacto das agdes internas e contribuindo
para o desenvolvimento de um clima organizacional positivo e engajado. Esse
entendimento reforca como a cultura organizacional pode funcionar como base
estruturante para o sucesso das acdes de endomarketing.

Segundo Schein (1989), a cultura organizacional pode ser compreendida
como um conjunto de pressupostos basicos compartilhados que sao aprendidos por
um grupo a medida que este enfrenta desafios de adaptacédo externa e integracéao
interna. Esses pressupostos, que se mostraram eficazes ao longo do tempo, passam
a ser ensinados aos novos membros como a forma adequada de perceber, pensar e

agir diante das situacbes organizacionais.
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Além disso, Schein (1989) destaca que os fundadores das organizacoes
exercem um papel fundamental na formacdo e consolidagdo da cultura
organizacional, transmitindo suas crengas, valores e modos de resolver problemas
aos demais membros. A cultura, portanto, € aprendida e moldada ao longo do
tempo, sendo influenciada pela histéria da organizacdo, suas estruturas internas,
praticas de gestao, sistemas de comunicacdo e mecanismos de recompensa. Para
Schein, a cultura organizacional funciona como uma "cola" que une os membros da
organizagao, definindo comportamentos e orientando decisdes, podendo também
atuar como um fator que promove ou inibe a inovacéo, dependendo de como seus
elementos culturais sdo gerenciados e interpretados no ambiente organizacional.

A partir da perspectiva de Schein (1989), é possivel compreender que a
cultura organizacional tem papel determinante para o éxito das praticas de
endomarketing, especialmente em instituicdes publicas, onde desafios de integracao
interna e resisténcia a mudanga sdo mais recorrentes. Quando os pressupostos
culturais estdo bem estabelecidos e alinhados aos valores institucionais, o
endomarketing encontra maior facilidade para promover engajamento, fortalecer a
comunicacao interna e gerar pertencimento entre os colaboradores. Nesse contexto,
compreender e gerir os elementos culturais torna-se essencial para construir um
ambiente mais participativo, colaborativo e voltado a inovagao no servigo publico.

Nesse sentido, complementando a visdo de Schein sobre os pressupostos
bésicos e o0s niveis que compdem a cultura organizacional, Lacombe (2009) reforca
que essa cultura constitui um elemento essencial para o funcionamento e o sucesso
das empresas, pois define os padrbes explicitos e implicitos de comportamento, bem
como as emogoes que caracterizam a vida organizacional. Esses padrdes abrangem
desde crencas e costumes até normas e formas especificas de conduzir os
negécios, sendo responsaveis por orientar a tomada de decisdo, o relacionamento
interpessoal e a execugdo das tarefas.

Lacombe (2009) enfatiza que a cultura organizacional ndo é estatica, mas
dindmica, pois sofre constantes transformacdes decorrentes das mudancas no
ambiente externo, das estratégias adotadas pela empresa e das inovacdes
tecnoldgicas e sociais. A gestao eficiente da cultura organizacional exige, portanto,
lideres capacitados para implementar mudancas, definir regras e prazos, além de
promover a capacitacao dos profissionais envolvidos no processo. Esse dinamismo

cultural é fundamental para garantir que a organizacao mantenha uma visao clara do
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seu negdcio e que possa adaptar-se rapidamente as novas demandas do mercado,
impactando diretamente nas decisdes estratégicas e, consequentemente, no seu
posicionamento competitivo.

Ampliando essa perspectiva, Schein (2017) aprofunda a compreensao da
cultura organizacional ao defini-la como o conjunto de suposicdes e crencas basicas
compartilhadas pelos membros da organizagao, que operam de forma inconsciente
e determinam, de maneira fundamental, como as atividades e rotinas sao
conduzidas. Essas crencas, muitas vezes invisiveis e nao articuladas explicitamente,
moldam o comportamento dos individuos diante dos desafios cotidianos,
funcionando como orientagbes implicitas sobre a maneira correta de agir e resolver
problemas. No nivel mais profundo da cultura organizacional, localizam-se as
pressuposicoes basicas, ou seja, percepgdes, sentimentos e convicgdes dominantes
que sao aceitas como verdades absolutas pelos membros da organizagdo e
dificilmente sdo questionadas, influenciando diretamente a identidade e a coeséo
interna do grupo.

Com base na importancia da cultura organizacional destacada por autores
como Chiavenato (2014), Schein (1989, 2017) e Lacombe (2009), é possivel
observar como essa dimens&do simbolica e estrutural se manifesta de formas
distintas em empresas publicas e privadas, impactando diretamente a efetividade
das praticas de endomarketing.

Em instituicdes publicas, como o Banco do Brasil, por exemplo, a cultura
organizacional é fortemente influenciada por valores de estabilidade, conformidade a
normas, foco no interesse coletivo e prestacdo de servico a sociedade (Banco do
Brasil, 2025). Esses elementos contribuem para uma cultura mais formalizada e
resistente a mudancas rapidas, o que exige estratégias de endomarketing que
promovam maior didlogo, transparéncia e envolvimento dos colaboradores na
construcao de novas praticas internas.

Ja em empresas privadas como a Natura, ha uma cultura organizacional
orientada para a inovacgao, a sustentabilidade e a valorizacdo das pessoas, com
forte énfase em proposito e identidade coletiva (Natura, 2025). Essa abordagem
favorece a adocao de acbes de endomarketing mais dinamicas, participativas e
alinhadas a cultura de colaboracdo e reconhecimento, o que potencializa o

engajamento dos funcionarios com os objetivos estratégicos da empresa.
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No setor publico, onde a cultura tende a ser mais enraizada em estruturas
hierarquicas e processos burocraticos, € necessario que o endomarketing atue
também como uma ferramenta de transformacéo cultural, incentivando a inovacéo, a
valorizagdo do servidor e a construcdo de um ambiente organizacional mais
humanizado. Ja no setor privado, com culturas mais voltadas ao desempenho e a
agilidade, o endomarketing pode assumir um papel de reforgo da cultura existente,
fortalecendo a identidade da marca empregadora e ampliando 0 compromisso dos
colaboradores com os resultados organizacionais.

Esses dois exemplos evidenciam como os elementos culturais funcionam
como facilitadores ou barreiras a implementacdo de estratégias internas e,
consequentemente, demonstram que a eficacia do endomarketing depende da
leitura e adaptagcédo as especificidades culturais de cada organizacao. Dessa forma,
compreender e atuar sobre a cultura organizacional € essencial para que o

endomarketing alcance seus objetivos tanto em ambientes publicos quanto privados.
3.5 A IMPORTANCIA DA COMUNICACAO INTERNA

A comunicacgao interna desempenha um papel fundamental nas organizagdes
contemporaneas, especialmente diante das transformagdes provocadas pela
globalizacao e pelo avanco das novas tecnologias.

A comunicagdo organizacional pode ser classificada conforme sua direcao:
vertical (ascendente e descendente) e lateral. A comunicagdo descendente ocorre
quando os lideres e gestores transmitem informacdes, instrugdes, politicas ou
feedback aos niveis hierarquicos inferiores. Ela é essencial para garantir o
alinhamento das acbes dos colaboradores com os objetivos organizacionais e pode
ser realizada por diversos meios, ndo necessariamente de forma oral ou presencial.
Ja a comunicagao ascendente flui dos subordinados para os niveis superiores da
hierarquia e tem como finalidade fornecer feedback, relatar problemas e sugerir
melhorias. Essa via é fundamental para que a lideranca compreenda a percepcéo
dos funcionarios sobre o ambiente de trabalho e possa tomar decisbes mais
informadas. Além disso, a comunicacéao lateral ou horizontal ocorre entre membros
ou departamentos de mesmo nivel hierarquico, promovendo agilidade e cooperacao,
sendo frequentemente usada para facilitar a coordenacédo e reduzir a rigidez da
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estrutura vertical. Contudo, se mal conduzida, pode gerar conflitos por atropelar a
hierarquia formal. (Robbins, 2005).

Como destaca Robbins (2005), exemplos eficazes de comunicagao
ascendente incluem enquetes internas, reuniées de alinhamento e canais formais de
sugestdes. Muitas empresas adotam um sistema anual de avaliagdo do clima
organizacional, reconhecido como ferramenta importante para a gestao de pessoas.
Assim, compreender e aplicar adequadamente esse sentido da comunicagao €
indispensavel para o sucesso da comunicacado interna e para o fortalecimento da
gestao de pessoas.

Além de compreender as diregbes da comunicagdo organizacional, é
essencial considerar as barreiras que podem comprometer sua eficacia. Segundo
Robbins (2005), as barreiras a comunicacao podem surgir de fatores individuais,
interpessoais ou organizacionais. Uma das principais barreiras é a filtragem da
informacdo, que ocorre quando 0 emissor ajusta ou manipula a mensagem para
torna-la mais aceitavel ao receptor, 0 que pode distorcer seu conteudo original.
Outro ponto critico é a percepcao seletiva, em que os individuos interpretam
mensagens de acordo com seus proprios interesses, experiéncias e valores,
limitando a compreensdo completa do que estd sendo comunicado. Além disso, a
sobrecarga de informagdes, quando os receptores sdo expostos a um volume maior
de dados do que sédo capazes de processar — gera confusdo, estresse e perda de
foco, dificultando a tomada de decisdes claras e fundamentadas.

As emocdes e a linguagem também representam barreiras significativas no
processo comunicacional. Robbins (2005) destaca que a interpretacdo de uma
mensagem pode variar drasticamente dependendo do estado emocional do emissor
ou do receptor. Emogdes como raiva, ansiedade ou entusiasmo excessivo tendem a
distorcer tanto o envio quanto o recebimento das mensagens, comprometendo sua
objetividade. Outro obstaculo € o uso de jargbes técnicos ou terminologias
especificas que ndo sao compreendidos por todos os membros da organizacao,
especialmente em contextos interdepartamentais ou com equipes diversas — Esse
desafio é ainda mais evidente em areas como a maritima e a logistica, onde ha uma
grande quantidade de termos técnicos e expressoes proprias do setor, o que pode
dificultar a comunicacao eficaz entre os colaboradores de diferentes formagdes e
funcdes. Quando a linguagem nao é acessivel e adaptada ao publico-alvo, cria-se
um ambiente propicio a mal-entendidos e ruidos. Para superar essas barreiras, €
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fundamental que os lideres organizacionais promovam uma comunicagcao clara,
transparente e empética, incentivando o feedback constante e a escuta ativa entre
os colaboradores.

Ao se analisar um ambiente organizacional contemporaneo, de acordo com
Menezes (2022), aspectos como competitividade, imediatismo e interatividade tém
impulsionado mudancas significativas no ambiente corporativo, levando as
instituigcdes a investirem cada vez mais em inovagéo e qualidade em seus processos
organizacionais. Nesse contexto, o fortalecimento da comunicagéo interna emerge
como uma estratégia essencial, pois contribui diretamente para a melhoria do clima
organizacional, aumenta a motivacao e a valorizagcdo dos profissionais, além de
promover um ambiente propicio ao comprometimento e engajamento dos
colaboradores. Como destaca a autora, o bom uso dessa ferramenta é capaz de
potencializar a produtividade e os resultados da empresa, evidenciando que uma
comunicacao eficiente é indispensavel para o sucesso e a sustentabilidade das
organizacbes no cenario atual.

Com isso, a comunicagao interna, segundo Menezes (2022), passou a ser
vista como um elemento estratégico essencial para o fortalecimento do vinculo entre
a organizacdo e seus colaboradores. Ela nao apenas transmite informagdes
operacionais, mas também desempenha um papel importante na construgdo de um
ambiente organizacional saudavel, colaborativo e motivador. A autora reforca que,
ao promover uma comunicagdo transparente, clara e continua, as empresas
conseguem alinhar os objetivos institucionais as expectativas dos profissionais,
estimulando o engajamento e o comprometimento. Nesse sentido, a comunicagao
interna eficaz se torna uma ferramenta indispensavel para impulsionar a
produtividade, reduzir conflitos e fortalecer a cultura organizacional, aspectos
fundamentais para a sustentabilidade e o crescimento das instituicbes no cenario
atual, cada vez mais dinamico e competitivo.

Além de promover o engajamento e o alinhamento organizacional, a
comunicacao interna também desempenha um papel estratégico na promogédo da
qualidade dentro das empresas. Conforme Almeida, et al. (2010), apesar da ampla
adogcdo de sistemas de gestdo da qualidade internacionalmente reconhecidos,
muitas organiza¢des ainda negligenciam a importancia das praticas comunicacionais
nesse processo. Para que os colaboradores se comprometam efetivamente com a

entrega de produtos e servicos de qualidade, é imprescindivel que recebam
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informacdes claras que lhes permitam compreender e aceitar seus papéis individuais
e coletivos.

Assim, a comunicagdo interna deve ser utilizada como um instrumento
essencial para a promoc¢do da qualidade, apoiando-se em fatores determinantes
como a segmentacao adequada do publico interno, a coeréncia na linguagem, o uso
estratégico de recursos visuais, a comunicacao de resultados e, sobretudo, o
desenvolvimento de uma cultura organizacional voltada para a qualidade. Esses
elementos reforcam a necessidade de tratar a comunicacdo interna sob uma
perspectiva processual e estratégica, contribuindo diretamente para a eficacia
organizacional e a satisfacado dos clientes. (Almeida, et al. 2010)

A comunicacgao interna eficiente desempenha papel essencial no sucesso das
estratégias organizacionais, especialmente no que se refere ao marketing interno.
Segundo Kotler (1998) apud Almeida et al (2010), o marketing interno consiste na
tarefa de realizar contratagcdes adequadas, bem como no treinamento e motivacao
de funcionarios capacitados e comprometidos em atender bem os clientes. Esse
processo comega com a comunicacao clara e eficiente entre a organizacao e seus
colaboradores, promovendo o alinhamento entre os valores, produtos e servicos da
empresa.

Além disso, Kotler (1998) apud Almeida et al (2010) destaca que uma
comunicacdo interna bem estruturada se torna fundamental para que os
colaboradores compreendam as metas organizacionais, os diferenciais dos produtos
e servicos, e, consequentemente, atuem de forma estratégica frente aos desafios do
mercado. Em um contexto globalizado, identificar tendéncias e adaptar-se
rapidamente as mudancas é essencial; para isso, a comunicacao interna deve ser
continua e eficaz, garantindo que todos na organizacao estejam preparados para
lidar com as ameagas e oportunidades que o macro ambiente apresenta.

Assim, a comunicacdo interna tem se consolidado como um elemento
estratégico essencial para o sucesso organizacional, especialmente em um cenario
de constantes transformacgdes tecnoldgicas e culturais. Uma comunicacao interna
eficaz ndo apenas alinha os colaboradores aos objetivos da empresa, mas também
fortalece a cultura organizacional, promovendo um ambiente de trabalho mais coeso
e produtivo. Além disso, a utilizacdo de canais de comunicacdo adequados e a
segmentacao do publico interno sdo praticas fundamentais para garantir que as

mensagens sejam compreendidas e assimiladas por todos os niveis hierarquicos.
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Essas estratégias contribuem significativamente para o0 engajamento dos
funcionarios e para a melhoria continua dos processos organizacionais. (Martinez e
Ferreira, 2023)

Diante de todos esses aspectos, fica evidente que a comunicagéao interna néo
deve ser tratada apenas como um instrumento operacional, mas como uma
ferramenta estratégica integrada a gestdo de pessoas e a cultura organizacional.
Quando bem estruturada e direcionada, ela contribui para a criagado de um ambiente
mais participativo, transparente e colaborativo, no qual os colaboradores se sentem
valorizados, ouvidos e engajados com o0s obijetivos institucionais. Além disso, ao
facilitar a circulacao de informacdes, reduzir ruidos e promover a integracao entre os
diversos setores, a comunicacdo interna torna-se um fator-chave para o
fortalecimento da identidade organizacional e para o alcance de resultados
sustentaveis. Assim, investir em praticas comunicacionais eficazes € investir na

coesao, na produtividade e no sucesso da organizacdo como um todo.
4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 ANALISE DA EMPRESA

A histéria do Porto de Salvador remonta ao periodo colonial, quando a cidade
foi fundada em 1549 devido as excelentes condicoes naturais da Baia de Todos os
Santos, tornando-se o principal ponto de conexdo comercial entre o0 Novo e o Velho
Mundo. Inicialmente composto por trapiches e ancoradouros, o porto foi oficialmente
organizado em 1913, com obras de modernizacéo lideradas pelo entdo governador
José Joaquim Seabra. Atualmente, o Porto de Salvador é uma infraestrutura
estratégica para a economia baiana, destacando-se na movimentagdo de
contéineres, cargas gerais, celulose, trigo e frutas, além de atuar como importante
ponto de escala para cruzeiros maritimos. Sua area de influéncia abrange diversos
estados do Nordeste e o norte de Minas Gerais, sendo favorecido por sua
localizagao geografica em relagdao a Europa e ao Mercosul. (Companhia das Docas
do Estado da Bahia, 2025)

A Companhia das Docas do Estado da Bahia é uma empresa de economia
mista, responsavel pela administracdo e exploracdo dos portos organizados de
Salvador, Aratu-Candeias e llhéus, cada um com caracteristicas, demandas e
histérias distintas. A empresa exerce funcdes de Autoridade Portuaria, realizando
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atividades que incluem a administragdo e exploracdo comercial dos portos, a
promocao de estudos, planos, projetos, além da execucdo de obras, servicos de
construgdo, ampliacdo, melhoramento, manutencédo, seguranca e operagao das
instalagbes portuarias sob sua jurisdicdo. Também apoia a Agéncia Nacional de
Transportes Aquaviarios (ANTAQ) na fiscalizagdo dos contratos de arrendamento e
cessbes de areas portuarias. Sua estrutura organizacional compreende a
Assembleia Geral de Acionistas, os Conselhos Fiscal e de Administracéo, e a
Diretoria Executiva, composta pelo Diretor-Presidente, Diretoria Empresarial e de
Relagdes com o Mercado, Diretoria de Gestdao Administrativa e Financeira e
Diretoria de Infraestrutura e Gestao Portuaria. (Companhia das Docas do Estado da
Bahia, 2025)

Em 2024, a CODEBA alcangou um marco histérico ao registrar o maior
volume de investimentos ja realizados, com a execug¢do de R$34 milhdes, o que
representou 55,13% do orgamento anual, quase o dobro do recorde anterior. Esse
avanco refletiu diretamente na movimentacao dos portos publicos da Bahia, que
ultrapassaram 13,7 milhdes de toneladas em cargas, representando um crescimento
de 8% em relagcdo ao ano anterior. Esse desempenho consolida a importancia
estratégica dos portos de Salvador, Aratu-Candeias e Ilhéus para o escoamento da
producdo baiana e nacional, especialmente de setores como o agronegécio, a
industria petroquimica e o turismo. (Companhia das Docas do Estado da Babhia,
2025)

A competitividade dos portos baianos € impulsionada por vantagens logisticas
e geogréficas significativas, como a Baia de Todos os Santos, que abriga os
terminais de Salvador e Aratu-Candeias, com excelentes acessos terrestres e
maritimos. O Porto de Aratu-Candeias se destaca como o principal escoadouro da
producdo quimica e petroquimica do pais, atendendo aos polos industriais de Aratu
e Camacari. Ja o Porto de Salvador se consolida na movimentacdo de contéineres,
cargas gerais e turismo, beneficiado por sua conexdo com a BR-324 por meio da Via
Expressa. No sul do estado, o Porto de Ilhéus amplia sua atuagdo, movimentando
cargas agricolas como soja e cacau e consolidando-se como destino turistico com a
chegada de cruzeiros. (Companhia das Docas do Estado da Bahia, 2025)

Com a segunda maior movimentacao de cargas da histéria da CODEBA em
2023, o sistema portuario baiano reafirma seu papel no desenvolvimento econémico

e social do pais. Investimentos continuos em infraestrutura, modernizacido
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tecnoldgica, acessos logisticos e integracdo intermodal s&o prioridades da
Autoridade Portuaria, com o objetivo de aumentar a produtividade, reduzir custos e
atrair novos empreendimentos. O crescimento das movimentagdes de passageiros e
cargas nos portos reflete ndo apenas a retomada econémica poés-pandemia, mas
também o fortalecimento da Bahia como um polo logistico e industrial estratégico
para o Brasil. (Companhia das Docas do Estado da Bahia, 2025)

Figura 1 — Organograma da Codeba

PORTUARIA

ORGANOGRAMA ’ AUTORIDADE
7 CODEEBA

Fonte: Codeba, 2025

O organograma da CODEBA (figura 1), evidencia uma estrutura
organizacional hierdrquica e funcionalmente integrada, composta por uma
Presidéncia central que coordena trés diretorias principais: Diretoria Empresarial e
de Relagdo com o Mercado, Diretoria de Gestdo Administrativa e Financeira, e
Diretoria de Infraestrutura e Gestdo Portuaria. Ha ainda unidades de apoio
estratégico, como o Gabinete da Presidéncia, a Geréncia Juridica e a Geréncia de
Assuntos Estratégicos, além de instancias de controle e governanca, como o
Conselho de Administracao, Comité de Auditoria, Ouvidoria e Geréncia de Auditoria

Interna. A estrutura contempla areas especificas voltadas a gestao de negécios,
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financas, tecnologia da informagdo, meio ambiente, seguranca do trabalho e
operagdes portuarias nos portos de Salvador, Aratu-Candeias e llhéus, o que
demonstra a complexidade e especializagdo exigidas na administracao portuaria e
logistica da empresa.

Segundo dados extraidos de planilhas internas, a sede da Companhia das
Docas do Estado da Bahia (CODEBA), localizada em Salvador, conta atualmente
com 295 funcionarios ativos. Desse total, 176 sdo compostos por servidores publicos
e funcionarios terceirizados, que desempenham fungbes administrativas,
operacionais e de apoio essenciais ao funcionamento da organizacdo; 86 sao
estagiarios, que atuam em diversas areas enquanto desenvolvem habilidades
profissionais; 22 ocupam cargos comissionados, geralmente relacionados a fungdes
de gestdo e confianca; e 11 sdo jovens aprendizes, inseridos em programas de
formagéo profissional voltados a iniciagdo no mercado de trabalho. A CODEBA,
enquanto autoridade portuaria responsavel pela administracdo dos portos
organizados da Bahia, desenvolve atividades fundamentais para o comeércio exterior,
a logistica nacional e o desenvolvimento econdmico da regido, e todos esses
profissionais contribuem diretamente para a eficiéncia e o alcance dos objetivos
institucionais da empresa.

A integracao entre os diversos cargos e faixas etarias presentes na CODEBA
€ um fator essencial para o fortalecimento do ambiente organizacional. A
convivéncia entre servidores publicos, funcionarios terceirizados, estagiarios, cargos
comissionados e jovens aprendizes proporciona uma troca rica de experiéncias,
visbes e competéncias, o que favorece a construcdo de um clima colaborativo e

respeitoso.

4.2 ANALISE DO RESULTADO DO QUESTIONARIO

A pesquisa foi realizada entre 16 de maio e 20 de junho de 2025, por meio de
um questionario estruturado aplicado aos colaboradores da CODEBA em Salvador,
abrangendo diferentes vinculos empregaticios como estagiarios, servidores publicos,
cargos comissionados, jovens aprendizes e terceirizados. O estudo utilizou escalas
Likert para avaliar satisfacdo, integracdo, beneficios, treinamentos, clima
organizacional e engajamento. Os dados foram analisados com apoio de planilhas e
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graficos, garantindo confiabilidade e uma visdo ampla das percepcoes internas
sobre as préaticas de endomarketing na empresa.

Como resultado da aplicagdo do questionario estruturado, desenvolvido com
0 intuito de avaliar aspectos centrais do endomarketing e sua influéncia na gestao de
pessoas na Companhia, foram obtidas 71 respostas, representando
aproximadamente 24% do total de 295 colaboradores da empresa, contando com
diferentes vinculos empregaticios e tempos de atuagdo na empresa, o0 que
possibilita uma visdo abrangente sobre a percepcdo interna dos funcionarios em
relacao as praticas adotadas pela organizacao.

Figura 2 - Distribuicdo de respondente por tipo e tempo de vinculo
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Jovem aprendiz

Funcionario terceirizado (a)
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Cargo comissionado f]
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mAte 2anos ®m2-5anos ®m5-10ancs = Mais de 10 anos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2025.

A amostra, conforme a figura acima (figura 2), revelou predominancia de
respostas oriundas de estagiarios (53%), seguidos por servidores publicos (22%),
funcionarios terceirizados (20%), jovens aprendizes (2,8%) e um comissionado
(1,4%). A maior parte dos respondentes possui até dois anos de empresa, o0 que
sugere uma visdo mais recente das praticas institucionais, enquanto uma parcela
menor apresenta maior tempo de casa, especialmente entre os servidores publicos.
Essa diversidade de vinculos e tempos de servico permite observar como diferentes
grupos vivenciam o ambiente organizacional e de que forma percebem as acdes de
endomarketing, contribuindo para uma discussao mais rica e fundamentada sobre os
pontos fortes e as fragilidades na gestao de pessoas da CODEBA.
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A seguir, cada pergunta sera detalhadamente analisada com base nos dados
coletados, acompanhados de graficos ilustrativos que facilitam a compreensao dos
resultados e contribuem para a identificacdo de pontos fortes e oportunidades de
melhoria na organizacao,

Ao serem consultados sobre o ambiente de trabalho, a maioria dos
colaboradores da CODEBA denotaram um nivel positivo de satisfagdo com o

ambiente de trabalho, conforme ilustrado na figura 3 a seguir.

Figura 3 - Vocé est4 satisfeito com o ambiente de trabalho na empresa?

B * Muito satisfeito
¢ Parcialmente satisfeito

m * Nem satisfeito, nem
insatisfeito

H » Parcialmente
insatisfeito

B = Muito insatisfeito

Fonte: Elaborado pelo autor, 2025.

Do total de 71 respondentes, 30 declararam estar muito satisfeitos (42,3%) e
26 parcialmente satisfeitos (36,6%), o que revela que cerca de 80% dos
participantes possuem uma percepcao favoravel do clima organizacional. Apenas
uma pequena parcela demonstrou neutralidade (15,5%) ou insatisfacdo parcial
(5,6%), e nenhum colaborador se declarou muito insatisfeito. Ao observar
especificamente as respostas dos servidores publicos, nota-se uma tendéncia mais
moderada: apenas 3 (18,7%) se disseram muito satisfeitos, enquanto a maioria
(43,7%) optou por parcialmente satisfeito e 31,2% adotaram uma postura neutra.
Esse dado pode indicar que, apesar de haver uma avaliagdo predominantemente
positiva, ha espago para aprimoramento na percepgcao dos servidores efetivos,
especialmente no que diz respeito a motivacdo e ao engajamento com o ambiente
de trabalho.



37

Quanto responderam sobre a valorizagdo do trabalho e contribuicdes dentro
da CODEBA, a percepcao foi mais dividida entre os respondentes. A figura 4

apresenta a distribuicao referente a questao.

Figura 4 - Vocé se sente satisfeito com a valorizacdo do seu trabalho e
contribuicoes?

W » Muito satisfeito
* Parcialmente satisfeito

® * Nem satisfeito, nem
insatisfeito

m ¢ Parcialmente
insatisfeito

W * Muito insatisfeito

Fonte: Elaborado pelo autor, 2025.

Entre os respondentes, 25 afirmaram estar muito satisfeitos (35,2%) e 22
parcialmente satisfeitos (31%), o que totaliza 66,2% com algum grau de satisfagao.
No entanto, 24 colaboradores (33,8%) indicaram niveis de neutralidade ou
insatisfacdo — sendo 12 neutros (16,9%), 7 parcialmente insatisfeitos (9,8%) e 5
muito insatisfeitos (7%). Esses dados sugerem que, embora a maioria se sinta
valorizada, ha um numero consideravel de colaboradores que nao percebem
reconhecimento proporcional as suas entregas.

Especificamente sobre os servidores publicos, os resultados apontam para
uma percepg¢do ainda mais critica: apenas 2 deles (12,5%) se disseram muito
satisfeitos, enquanto 6 (37,5%) expressaram algum grau de insatisfagdo. Esse
cenario pode indicar a necessidade de agdes especificas voltadas para esse grupo,
como maior reconhecimento institucional, feedback mais frequente e programas que

reforcem o sentimento de pertencimento e valorizagao profissional.

Em relagdo ao convivio no ambiente de trabalho, o resultado se mostrou de

amplamente positivo, conforme pode ser verificada a distribuicdo na figura 5.
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Figura 5 - O convivio com os demais colaboradores da empresa é satisfatorio?

B * Muito satisfeito
* Parcialmente satisfeito
B ¢ Nem satisfeito, nem
insatisfeito

B » Parcialmente insatisfeito

B * Muito insatisfeito

Fonte: Elaborado pelo autor, 2025.

Entre o grupo de respondentes 35 (49,3%) se dizem como muito satisfeitos,
26 (36,6%) parcialmente satisfeitos, o que representa 85,9% dos respondentes com
uma avaliagdo favoravel sobre o ambiente interpessoal da empresa. Apenas 11,3%
expressaram neutralidade e 2,8% algum grau de insatisfacdo, ou seja, parcialmente
insatisfeito e muito insatisfeito.

A figura 6, mostra que a maioria dos colaboradores da CODEBA participa
com regularidade das atividades de integracdo promovidas pela empresa. Esse
dado €, em geral, positivo, pois sugere que os eventos de integracao estdo sendo
bem recebidos e, possivelmente, atendem as expectativas dos colaboradores. A
participacdo ativa nessas atividades € um indicativo de engajamento organizacional
e pode contribuir para o fortalecimento do clima interno, o senso de pertencimento, a
comunicacdo entre areas e a construcdo de um ambiente de trabalho mais

colaborativo.
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Figura 6 - Vocé participa regularmente de atividades de integracéo promovidas pela
empresa?

o+ Muito frequente
* Frequentemente

m = Eventualmente

H * Raramente

W » Nunca

Fonte: Elaborado pelo autor, 2025.

. Entre os respondentes, 23 colaboradores (32,4%) afirmaram participar muito
frequentemente das acdes de integracdo, enquanto 29 colaboradores (40,8%)
relataram participar frequentemente. Outros 11 colaboradores (15,5%) disseram
participar eventualmente, e apenas uma minoria, 5 colaboradores declarou participar
raramente (7%) ou nunca 3 colaboradores (4,2%). Esses dados apontam que as
acoOes de integracao tém boa adesao por parte dos colaboradores, o que demonstra
um certo nivel de engajamento com essas iniciativas. A participacao constante pode
contribuir para fortalecer os vinculos interpessoais e a cultura organizacional,
elementos importantes no contexto do endomarketing.

As empresas costumam promover atividades de endomarketing, muitas vezes
voltadas para agbes pontuais da organizagdo, mas que, de certa forma, contribuem
para a melhoria dos relacionamentos entre os colaboradores. Uma das perguntas da
pesquisa foi elaborada justamente para conhecer a percepcao dos colaboradores da
CODEBA sobre esse tema, e quase 80% afirmaram, em algum grau, concordar que
essas acOes geram resultados positivos para o relacionamento do grupo, conforme

demonstra a Figura 7.
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Figura 7 - As atividades promovidas pela empresa agregam para melhoria nos seus
relacionamentos com outros colaboradores?

M » Concordo totalmente
» Concordo parcialmente
B+ Nio concordo, nem
discordo

B » Discordo parcialmente

m *» Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor, 2025.

Como pode ser verificado, 31 (43,6%) afirmam concordar totalmente com
essa afirmativa, enquanto outros 28 (39,4%) concordam parcialmente. Apenas uma
minoria apresentou posicdo neutra ou negativa: 6 (8,4%) disseram nao concordar,
nem discordar, 4 (5,6%) discordam parcialmente e 2 (2,8%) discordam totalmente.
Esses resultados indicam uma percepgcdo amplamente favoravel sobre a influéncia
das iniciativas de integracdo na melhoria do clima relacional entre os colaboradores,
sendo um aspecto a ser mantido e possivelmente expandido. De acordo com
Robbins (2005), a comunicacéao eficaz dentro das organizacdes fortalece os vinculos
interpessoais e contribui para um ambiente de trabalho mais colaborativo e
produtivo, reforgando exatamente o que os dados desta pesquisa revelam.

Como objetivo de avaliar a percepcado dos colaboradores sobre o impacto
dessas iniciativas no clima organizacional, foi langada a pergunta “Vocé considera
que as atividades promovidas pela empresa melhoram o ambiente de trabalho?" E o
resultado revela que a maioria dos participantes reconhece algum nivel de
contribuicdo positiva dessas acdes para a melhoria do ambiente de trabalho, o que
reforca a importancia do endomarketing como estratégia para fortalecer o bem-estar
e 0 engajamento interno. A figura 8, apresenta os percentuais das respostas.
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Figura 8 - Vocé considera que as atividades promovidas pela empresa melhoram o

ambiente de trabalho?

m » Concordo totalmente
* Concordo parcialmente
B » Ndo concordo, nem
discordo

B » Discordo parcialmente

® * Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor, 2025.

Do total de respostas, 39 (54,9%) concordam totalmente com essa ideia e 23
(32,3%) concordam parcialmente. Apenas 5 (7%) adotaram uma postura neutra, e
somando os que discordam parcialmente (2 respostas) e discordam totalmente (2
respostas), temos um percentual residual de apenas 5,6%. Isso mostra que, para a
grande maioria, essas atividades representam um elemento relevante na construcao
de um ambiente laboral mais harmonioso e produtivo. Esse resultado reforca os
dados da Figura 7, indicando que as atividades de integragdo promovidas pela
empresa nao sO fortalecem os relacionamentos interpessoais, como também
contribuem significativamente para a melhoria do ambiente de trabalho.

Em relagdo a capacidade dos beneficios oferecidos pela empresa atenderem
as necessidades pessoais dos colaboradores, € possivel observar na figura 9, uma
divisdo mais equilibrada entre os diferentes niveis de satisfacdo, o que pode revelar
possiveis lacunas entre o que é oferecido e o que é efetivamente valorizado ou

necessario no cotidiano dos colaboradores.
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Figura 9 - Os beneficios oferecidos pela empresa atendem as suas necessidades

pessoais?

m » Concordo totalmente
* Concordo parcialmente
B » Nio concordo, nem

discordo

B + Discordo parcialmente

® » Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor, 2025.

Do total, 25 pessoas (35,2%) concordam totalmente e 21 (29,5%) concordam
parcialmente, totalizando uma maioria (64,7%) com percepgao positiva. Por outro
lado, 14 (19,7%) se mostraram neutras e 11 (15,5%) manifestaram algum grau de
insatisfacdo. Esses dados sugerem que, embora a maior parte dos colaboradores
esteja satisfeita, existe uma parcela relevante que ndo percebe os beneficios como
plenamente satisfatérios, indicando possiveis oportunidades de aprimoramento.
Entre os 25 respondentes que demonstraram posi¢cao neutra ou negativa (35% da
amostra), 48% sao estagiarios, 20% funcionarios terceirizados, 4% jovens
aprendizes e 28% servidores publicos. E importante destacar que, ao considerar
apenas o0s servidores publicos, aproximadamente 44% apresentaram percepcao
negativa ou neutra, sugerindo um ponto especifico que merece atencdo e
aprimoramento.

Ainda no tema beneficios, a Figura 10 demonstra uma opinido pulverizada
quanto a satisfagdo com os beneficios oferecidos, o que reforca a necessidade de
uma avaliagdo mais aprofundada sobre a efetividade e adequacdo desses
beneficios as reais necessidades dos colaboradores.



Figura 10 - Os beneficios oferecidos pela empresa sao satisfatorios?

Fonte: Elaborado pelo autor, 2025.

m = Concordo totalmente

m » Concordo parcialmente

W » Ndo concordo, nem
discordo

B » Discordo parcialmente

B » Discordo totalmente
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Apesar de 24 colaboradores (33,8%) concordarem totalmente e 20 (28,1%)

concordarem parcialmente com a afirmacdo de que os beneficios sdo satisfatorios,

17 (28,9%) adotaram postura neutra, enquanto 10 (14%) discordam parcialmente.

N&o houve respostas de discordancia total, o que € um aspecto positivo, mas a

presenca de uma quantidade consideravel de respostas neutras pode sugerir uma

falta de clareza sobre os beneficios oferecidos ou sua relevancia pratica para alguns

grupos.

Na Questdo que investiga se os beneficios funcionam como fator de

motivagdo, a maioria também expressa percepcao positiva, como ilustrado na figura

11 a sequir.

Figura 11 - Os beneficios oferecidos pela empresa servem como motivagao para

vocé?

Fonte: Elaborado pelo autor, 2025.

® + Concordo totalmente
» Concordo parcialmente
m » N3o concordo, nem
discordo

m * Discordo parcialmente

M = Discordo totalmente
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Foram 26 colaboradores (36,6%) que responderam que concordam
totalmente e 21 (29,5%) concordam parcialmente, somando 66,1%. Por outro lado,
14 (19,7%) se mantiveram neutros, e 10 (14%) discordaram, sendo 7 parcialmente e
3 totalmente. A analise sugere que, para uma parcela significativa, os beneficios nao
tém um papel direto como motivadores, 0 que pode demandar estratégias mais
eficazes de comunicacdo ou reajuste dos pacotes oferecidos. Esse cenario se
evidencia especialmente entre estagiarios (50%) e funcionarios terceirizados (33%),
que concentraram a maior parte das respostas neutras ou negativas em relagao a
motivacdo gerada pelos beneficios. Isso pode ser explicado pelo fato de esses
grupos, muitas vezes, nao terem acesso ao mesmo conjunto de vantagens
disponibilizadas aos servidores efetivos, o que contribui para uma percepgéo de
desigualdade e reduz o sentimento de pertencimento organizacional.

A distribuicao percentual da frequéncia em participacdo em treinamentos e
capacitacdes promovidos pela empresa, revelou cenario mais heterogéneo, como

pode ser visto na figura 12.

Figura 12 - Vocé participa de treinamentos e capacitagéao profissional promovidos
pela empresa?

m * Muito frequente

* Freguentemente
H » Eventualmente
B * Raramente

H * Nunca

Fonte: Elaborado pelo autor, 2025.

As respostas mostram que 16 (22,5%) disseram participar muito
frequentemente, 15 (21,1%) frequentemente e 17 (23,9%) eventualmente. No
entanto, um grupo consideravel afirmou participar raramente (5 respostas — 7%) ou
nunca (18 respostas — 25,3%), 0 que representa um alerta quanto a abrangéncia
dessas acdes. A existéncia de um grupo numeroso que nao participa dessas

atividades pode indicar problemas de comunicagdo, acesso ou mesmo relevancia



45

percebida. Ao se analisar as respostas, que das 23 negativas (raramente e nunca),
22 eram de estagiarios, jovens aprendizes ou terceirizados, e apenas uma de
servidor publico, observa-se que esses grupos tém menor acesso ou adesao as
acOes de capacitagédo. Por outro lado, verifica-se que os servidores efetivos, em sua
grande maioria, estao participando dos treinamentos oferecidos pela empresa.
Diante das respostas obtidas, a percepc¢ao sobre a utilidade dos treinamentos
para o desempenho profissional €, em sua maioria, positiva. No entanto, esse
reconhecimento ndo se reflete na participacdao efetiva: quase 50% dos
colaboradores relataram baixa frequéncia nessas acdes. Esse contraste evidencia
um descompasso entre o valor atribuido aos treinamentos e o engajamento real dos

participantes. A figura 13 apresenta este resultado.

Figura 13 - Vocé sente que os treinamentos propostos pela empresa sao
importantes para suas fungdes atuais?

o * Muito importante
* Importante
e Mediana
B+ Asvezes & importante

H + Nio é nada importante

Fonte: Elaborado pelo autor, 2025.

Conforme ilustrado, dos respondentes, 23 colaboradores (32,3%) avaliaram
como muito importante e 22 (31%) como importante, representando 63,3% do total.
Por outro lado, 12 (16,9%) responderam que o0s treinamentos as vezes sao
importantes, 9 (12,6%) atribuiram valor mediano e 5 (7%) disseram que nao sao
nada importantes. Apesar da maioria reconhecer a importancia dos treinamentos, as
respostas mais neutras ou negativas sugerem que nem todos os conteudos
ofertados estdo alinhados com as necessidades dos colaboradores.

A frequéncia destes treinamentos também foi ponto de observacdo na
pesquisa e a figura 14, mostra que ainda ha espacgo para avancar na periodicidade

dos treinamentos.
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Figura 14 - Os treinamentos séo realizados com uma frequéncia ideal?

B+ Muito frequente

14% 14%

e Frequentemente

m ¢ Eventualmente

B * Raramente

B * Nunca

Fonte: Elaborado pelo autor, 2025.

Somente 10 pessoas (14%) disseram que os treinamentos sdo muito
frequentes e 20 (28,1%) os consideraram frequentes. A maior parte esta entre os
que participam eventualmente (19 — 26,7%), raramente (12 — 16,9%) ou nunca (10 —
14%). Isso revela que, apesar da existéncia de programas de capacitagdo, a sua
realizacdo ainda nao ocorre com a regularidade desejada por parte significativa da
equipe, comprometendo a efetividade do desenvolvimento profissional. Pois, o
treinamento é um processo estratégico que aprimora conhecimentos, habilidades e
atitudes, alinhando os colaboradores as demandas da organizagdo e promovendo
melhor desempenho e qualidade nos servigos.

Um tema de suma importancia no ambiente corporativo diz respeito as metas
e objetivos da empresa, que precisam ser alcangados e que, necessariamente,
dependem do engajamento das pessoas para sua efetivagdo. O grupo foi consultado
e as respostas sobre o conhecimento das metas e objetivos, podem ser consultados
na figura 15.

Figura 15 - Vocé conhece as metas e objetivos da empresa?
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M« Concordo totalmente
s Concordo parcialmente
M » Ndo concordo, nem
discordo

® » Discordo parcialmente

B * Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor, 2025.

Observou-se que entre os respondentes que a maioria dos colaboradores
esta ciente das metas e objetivos da empresa: 32 (45%) concordam totalmente e 26
(36,6%) concordam parcialmente, somando 81,6%. Apenas 6 (8,4%) né&o se
posicionaram e outros 7 (9,8%) expressaram algum grau de discordancia. Esses
dados sdo positivos, pois indicam um bom nivel de comunicagdo interna e
alinhamento estratégico, elementos essenciais para o fortalecimento do
endomarketing.

Quando o foco recai sobre 0 tema engajamento com as atividades e desafios
da empresa, observou-se como sendo um dos resultados mais expressivos em
termos de satisfacdo e alinhamento por parte dos colaboradores, conforme
apresentado na figura 16.

Figura 16 - Vocé se sente engajado com as atividades e desafios da empresa?

m « Concordo totalmente
s Concordo parcialmente
® « Ndo concordo, nem
discordo

B = Discordo parcialmente

m * Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor, 2025.
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Dos 71 respondentes, 36 colaboradores (50,7%) concordam totalmente e 16
(22,5%) concordam parcialmente. Juntos, representam 73,2% do total. Por outro
lado, 14 (19,7%) se mantiveram neutros e apenas 5 (7%) manifestaram
discordancia. O alto nivel de engajamento apontado por essa questdo é um
indicativo relevante da eficacia das agoes internas voltadas para envolvimento e
participacao ativa dos colaboradores.

Por fim, a figura 17 apresenta os resultados da pergunta que investigou a
percepgao dos colaboradores sobre a influéncia da cultura organizacional no seu
desempenho. E importante salientar que a cultura organizacional desempenha um
papel fundamental na forma como os colaboradores se comportam, se relacionam e
executam suas fungdes no ambiente de trabalho. Ter essa percepgéo positiva entre
os respondentes é um indicativo importante para a organizagao.

Figura 17 - Vocé acredita que a cultura organizacional da empresa influencia
positivamente o seu desempenho no dia a dia de trabalho?

M« Concordo totalmente
* Concordo parcialmente
B+ N3o concordo, nem
discordo

m » Discordo parcialmente

M » Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor, 2025.

Os resultados mostram que 31 colaboradores (43,6%) concordam totalmente
e 21 (29,5%) concordam parcialmente, totalizando 73,1% com percepgao positiva.
Outros 10 (14%) adotaram uma posi¢cao neutra, enquanto 8 (11,3%) discordaram
parcialmente e nenhum respondeu com total discordancia. Apesar do resultado
favoravel, o percentual de discordancia parcial, especialmente entre servidores, que
representou aproximadamente 38% desse indice, pode indicar a necessidade de

fortalecer ou comunicar melhor os valores organizacionais no cotidiano profissional.
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Apbés a analise detalhada das respostas do questionario aplicado aos
colaboradores da Companhia das Docas do Estado da Bahia (CODEBA) sobre as
praticas de endomarketing e gestdo de pessoas, observa-se que 0s aspectos
relacionados a satisfagdo com o ambiente de trabalho, ao convivio interpessoal e ao
engajamento com o0s objetivos da organizacdo apresentam uma avaliagcao
majoritariamente positiva. A maioria dos participantes indicou estar satisfeito com o
ambiente profissional e reconhece que as atividades promovidas pela empresa
favorecem a integracdo entre os setores e colaboram para um ambiente mais
harménico. Esses dados sugerem que a empresa tem conseguido promover uma
cultura organizacional relativamente sélida, capaz de gerar sentimentos de
pertencimento e cooperagao entre seus colaboradores.

Por outro lado, a andlise segmentada dos dados revela diferengas relevantes
entre os grupos de colaboradores. Os terceirizados, estagiarios e jovens aprendizes,
por exemplo, demonstraram menor percepcao de valorizacdo profissional, menor
frequéncia de participagdo em treinamentos e maior neutralidade ou insatisfagao
quanto aos beneficios oferecidos. Isso pode indicar que esses publicos ndo estao
plenamente incluidos nas politicas internas de desenvolvimento e reconhecimento, o
que tende a fragilizar seu senso de pertencimento e engajamento com a empresa.

No recorte especifico dos servidores publicos, as percepcdes sobre o0s
beneficios oferecidos pela CODEBA revelaram certa insatisfacdo ou neutralidade
mais pronunciada em comparacgao a outros grupos. Apesar de serem o publico com
maior estabilidade e, em muitos casos, maior tempo de vinculo, aproximadamente
44% dos servidores manifestaram avaliagdo neutra ou negativa quanto a adequacéao
dos beneficios as suas necessidades pessoais e profissionais. Esse dado sugere
que os atuais pacotes de beneficios podem nado estar plenamente alinhados as
expectativas e demandas desse grupo, que tende a valorizar aspectos relacionados
a qualidade de vida, saude, previdéncia complementar e reconhecimento
institucional. Assim, a empresa pode considerar revisar e aprimorar sua politica de
beneficios para atender melhor esse publico, reforcando o comprometimento com a
valorizacdo do quadro efetivo e estimulando maior engajamento e motivacao.

Essas percepcoes, devidamente ilustradas pelos graficos ao longo da secao,
reforcam a importancia do endomarketing como ferramenta estratégica na promocéao
de um ambiente mais motivador, integrado e alinhado com a cultura organizacional.

A partir desses dados, a empresa pode reavaliar suas praticas internas e
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implementar agbes mais direcionadas as reais necessidades dos seus

colaboradores.

Dessa forma, as analises reforcam a importdncia de uma abordagem
estratégica de endomarketing para fortalecer ainda mais a comunicagao interna, o
reconhecimento profissional e o alinhamento entre os objetivos institucionais e
individuais. A CODEBA possui uma base positiva que pode ser aprimorada por meio
de agles direcionadas as demandas identificadas na pesquisa. Investir em
treinamentos mais frequentes, revisar os beneficios e ampliar as iniciativas de
valorizagdo profissional pode contribuir significativamente para o aumento da
motivacdo, do engajamento e, consequentemente, da produtividade dos

colaboradores.
6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo geral conhecer a importancia do
endomarketing na gestdo de pessoas na Companhia das Docas do Estado da Bahia
(CODEBA), localizada em Salvador. Esse objetivo foi plenamente atendido, na
medida em que a pesquisa permitiu identificar a percepg¢ao dos colaboradores sobre
as acOes de endomarketing implementadas, revelando seus impactos positivos para
a integracdo, o engajamento e a construcdo de um ambiente organizacional mais
colaborativo e motivador, ainda que se reconhecam desafios pontuais a serem
superados.

No que se refere ao primeiro objetivo especifico, que visava resgatar o
histérico e a evolugdo do conceito de endomarketing, o trabalho evidenciou que a
pratica passou de um simples conjunto de acées motivacionais para tornar-se uma
estratégia robusta de gestdo de pessoas, integrando comunicacao interna,
valorizagao profissional, participagdo ativa e fortalecimento do alinhamento entre
metas institucionais e interesses individuais. Esse amadurecimento conceitual,
sustentado por autores classicos e contemporaneos, demonstra a importancia do
endomarketing como pilar fundamental da cultura organizacional, inclusive no
contexto do setor publico.

Quanto ao segundo objetivo especifico, que consistia em identificar as
técnicas estratégicas utilizadas pela empresa para melhorar a satisfacdo e o
desempenho dos clientes internos, foi possivel constatar que a CODEBA adota
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praticas como a realizagdo de eventos de integracdo, agdes de comunicagao
interna, capacitacdes periddicas, programas de beneficios, campanhas
motivacionais e incentivo ao feedback. Tais iniciativas tém contribuido para estimular
a participacdo, promover a troca de informagdes entre setores e reforgar a cultura
organizacional.

Por fim, em relacdo ao terceiro objetivo especifico, que buscou conhecer o
nivel de engajamento e satisfagdo dos colaboradores em relagdo as praticas de
endomarketing, verificou-se que a maioria dos respondentes apresentou percepcao
favoravel quanto ao ambiente de trabalho e ao convivio interpessoal, com indices de
satisfacdo acima de 70% em diversos quesitos. Entretanto, também foram
identificadas percepgdes neutras ou insatisfeitas, especialmente entre estagiarios,
jovens aprendizes e terceirizados, indicando que o engajamento ndo € uniforme
entre todos os vinculos, e que ha espaco para aprimoramentos na inclusdo e no
alcance das ac¢des institucionais.

A andlise revelou que acdes de endomarketing estdo fortemente vinculadas a
capacidade da organizacao de integrar seus colaboradores em torno de uma cultura
organizacional clara, transparente e participativa. Nesse sentido, € essencial que a
CODEBA invista em praticas continuas de escuta ativa, reconhecimento profissional
e capacitagdo, a fim de fortalecer o sentimento de pertencimento e o
comprometimento dos funcionarios com os objetivos institucionais.

Outro aspecto relevante observado foi a importdncia da integracdo entre
diferentes perfis profissionais e faixas etarias dentro da organizacdo. Essa
diversidade, quando bem gerida, pode representar uma fonte rica de inovacgéao, troca
de experiéncias e fortalecimento do capital humano, aspectos fundamentais para o
desempenho estratégico da empresa. O endomarketing, ao valorizar essa
diversidade e promover o dialogo entre os diversos segmentos internos, contribui
para a construcdo de um ambiente organizacional mais inclusivo, motivador e
produtivo.

Em sintese, a pesquisa confirma que o endomarketing é um recurso
estratégico essencial para potencializar a motivagéo, o senso de pertencimento e o
comprometimento dos colaboradores na CODEBA, contribuindo para resultados
mais sustentaveis e alinhados aos desafios do servigo publico. Ainda que o cenério
geral seja positivo, recomenda-se que a empresa avance no aprimoramento das

politicas de valorizagao profissional, amplie o alcance das capacitacées e direcione
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esforcos para tornar mais inclusivas as praticas de endomarketing, especialmente
junto aos grupos que apresentaram menor engajamento.

Ao longo da realizagdo desta pesquisa, ndo foram encontradas dificuldades
significativas que comprometesse os resultados, porém recomenda-se a realizagao
de novos estudos com amostras ampliadas e abordagem comparativa entre
diferentes unidades ou instituicdes publicas, a fim de aprofundar a compreensao

sobre os impactos do endomarketing na gestao de pessoas.
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ANEXO A - TERMO DE AUTORIZACAO

AUTORIDADE
PORTUARIA

CODEBA

COMPANHIA DAS DOCAS DO ESTADO DA BAHIA
PRESIDENCIA

Termo - CODEBA n° 9958749/2025/DPR-CODEBA
Salvador, 04 de julho de 2025.
TERMO DE AUTORIZACAO

Eu, Antonio Jose Rodriguez de Mattos Gobbo, como representante da empresa Companhia das
Docas do Estado da Bahia, autorizo, para fins especificos de publicagio do trabalho académico-
cientifico, inclusive na internet, do nome, imagens e informagées da CODEBA disponibilizadas
para o pesquisador e graduando do Curso de Administragdo do Campus Salvador da Universidade
do Estado da Bahia, Alison Davis da Silva Romeu, para FINS EXCLUSIVOS para realizagdo de
pesquisa para o Trabalho de Conclus&o de Curso (TCC) intitulado “DESAFIOS E PERSPECTIVAS
DO ENDOMARKETING NA GESTAO DE PESSOAS NA COMPANHIA DAS DOCAS DO
ESTADO DA BAHIA".

Salvador - BA, 04 de julho de 2025.

Antonio Gobbo

Diretor-Presidente

Processo n° 50903.000166/2025-97

Interessado: @interessados_virgula_espaco@

SUPER Documento assinado cletronicamente por Antonio Jose Rodriguez de Mattos Gobbo , Diretor
GOVBR Presidente, em 04/07/2025, &s 15:12, conforme hordrio oficial de Brasilia, com fundamento no art.
37, inciso V, da Portaria n® 446/2015 do Ministério dos Transportes.

% ﬂ hltps //sei.transportes.gov.br/sei/controlador_externo.php?
";r.- ,. acao—documento confeﬂr&acao ongemudocumento confenr&lang—pt BR&id_orgao_acesso_externo=0,

UMD | MR

Referéncia: Processo n° 50903.000166/2025-97 SEI n® 9958749



ANEXO B - TERMO DE AUTORIZAGCAO PARA CONSULTA DE
DOCUMENTACOES

AUTORIDADE
PORTUARIA

CODERA

TERMO DE AUTORIZACAO PARA CONSULTA DE DOCUM ENTACOES COM
FINALIDADE ACADEMICA E TERMO DE COMPROMISSO DE SIGILO E
CONFIDENCIALIDADE DE DADOS

Pelo presente instrumento, a COMPANHIA DOCAS DO ESTADO DA BAHIA —
CODEBA, empresa publica, vinculada ao Ministério de Portos e Aeroportos,
companhia de capital fechado, regida por seu Estatuto Social e, especialmente,
pelas Leis n® 13.303, de 30 de junho de 2016; n° 12.815, de 05 de junho de
2013; e n° 6.404, de 15 de dezembro de 1976; pelo Decreto n® 8.945, de 27 de
dezembro de 2016 e demais legislagbes aplicaveis, com sede na cidade de
Salvador, Estado da Bahia, neste ato representada por seu Diretor-Presidente,
ao final assinado, em conformidade com suas atribuigbes estatutdrias e
regimentais, concede ao estudante Alison Davis da Silva Romeu,
regularmente matriculado no curso de Administragdo da Universidade do
Estado da Bahia - UNEB, a presente autorizagdo para consulta de
documentacdes da empresa, com a finalidade exclusiva de subsidiar a elaboracéo
de seu trabalho académico.

CLAUSULA PRIMEIRA — DO OBJETO DA AUTORIZAGCAO

1.1. A presente autorizacdo tem como objeto a consulta de documentag@es da
CODEBA consideradas relevantes para o desenvolvimento do trabalho académico
do estudante, a ser previamente acordada e delimitada entre as partes, e que
nao se enquadrem nas restrigdes de acesso estabelecidas na Clausula Segunda
deste Termo.

CLAUSULA SEGUNDA - DAS RESTRIGOES DE ACESSO E EXCLUSAO DE
INFORMAGOES SENSIVEIS

2.1. Fica expressamente vedado ao estudante o acesso, a reprodugaoc ou
qualguer forma de manuseio de informagBes e documentos considerados
sensiveis, sigilosos ou confidenciais pela CODEBA, incluindo, mas ndo se
limitando a:

Dados pessoais de empregados, terceiros, clientes ou fornecedores, em
conformidade com a Lei n® 13.709/2018 (Lei Geral de Protegdo de Dados
Pessoais - LGPD), que visa proteger os direitos fundamentais de liberdade e de
privacidade e o livre desenvolvimento da personalidade da pessoa natural.

Informactes estratégicas, planos de negécios nao divulgados, informagbes
comerciais, financeiras ou operacionais que possam conferir vantagem

competitiva a terceiros. %
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AUTORIDADE
PORTUARIA

CODEBA

_Documen_tos que contenham segredos de negécio, propriedade intelectual ou
informagdes protegidas por direitos autorais, salvo expressa autorizagao.

Informagdes relativas a processos judiciais, administrativos ou investigacées em

curso, cuja publicidade possa prejudicar os interesses da CODEBA ou de
terceiros.

Quaisquer outras informagdes que, a critério exclusivo da CODEBA, possam

comprometer sua seguranca, sua imagem, sua competitividade ou a privacidade
de individuos.

2.2. A consulta de documentos serd realizada em ambiente controlado, seb a
supervisao de um representante da CODEBA, que terd a prerrogativa de limitar

ou negar 0 acesso a qualguer informagdo que, a seu juizo, viole as disposicBes
desta Clausula.

CLAUSULA TERCEIRA - DO COMPROMISSO DE SIGILO E
CONFIDENCIALIDADE

3.1. O estudante Alison Davis da Silva Romeu, ao assinar o presente Termo,
compromete-se a manter absoluto sigilo e confidencialidade sobre todas as
informacdes a que tiver acesso durante o periodo de consulta, sejam elas verbais,
escritas, eletrénicas ou de qualquer outra natureza, mesmo que ndo classificadas
expressamente como confidenciais.

3.2. O estudante se compromete a utilizar as informactes obtidas Cnica e
exclusivamente para a finalidade académica declarada, sendo vedada sua
divulgacao, compartilhamento, copia ou uso para qualquer outro propdsito, seja
ele pessoal, comercial ou de qualquer outra natureza, salvo se para atendimento
ao direito de divulgagdo cientifica tipica da atividade académica.

3.3. O compromisso de sigilo e confidencialidade persistirda por tempo

indeterminado, mesmo apds a conclusdo do trabalho académico ou o término da
autorizagdo para consulta.

3.4. Em caso de necessidade de citagdo ou referéncia a dados da CODEBA no
trabalho académico, o estudante deveré obter prévia autorizacdo por escrito da
Companhia, que poderd, a seu critério, solicitar a revisdo de trechos especificos
para garantir a protecdo de informagdes sensiveis.

CLAUSULA QUARTA — DAS RESPONSABILIDADES DO ESTUDANTE

4.1. O estudante reconhece e concorda que o descumprimento de qualquer uma
das clausulas deste Termo, especialmente aquelas relativas ao sigilo e a
confidencialidade das informagdes, poderd acarretar sua responsabilizagdo civil e
criminal, nos termos da legislagdo aplicavel, incluindo a Lei n® 13.709/2018
(LGPD), e as demais normativas que regem a protegdo de dados e o sigilo

25,
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profissional, sem prejuizo das medidas disciplinares a serem aplicadas pela
Universidade Federal da Bahia.

4.2. 0 estudante declara ter ciéncia de que as relagdes de trabalho na CODEBA
sdo regidas pela Consolidacdo das Leis do Trabalho (CLT), e que este Termo ndo
estabelece qualquer vinculo empregaticio ou de outra natureza entre o estudante
e a CODEBA.

4.3. O estudante se compromete a compartilhar com a Companhia, o resultado
do seu trabatho, que sera direcionado ao Centro de Documentacdo Interna (CDI).

CLAUSULA QUINTA - DAS DISPOSICOES GERAIS

5.1. A CODEBA, em seu Regimento Interno, estabelece as finalidades e a
estrutura organizacional, incluindo as atribuicbes das Diretorias, Geréncias e
Areas funcionais. O presente Termo esta em consonancia com as diretrizes da
Companhia.

5.2. As duvidas ou omissdes relativas a este Termo serao dirimidas pela Diretoria-
Executiva da CODEBA, observadas as disposicdes do Estatuto Social e do
Regimento Interno da Companhia.

E, por estarem assim justos e acordados, o Diretor-Presidente da CODEBA,

Antonio Gobbo e o estudante Alison Davis da Silva Romeu, firmam o
presente Termo em 03 (trés) vias de igual teor e forma.

Salvador - BA, 09 de junho de 2025.

A
Fa £ i
Alison Davis da Silva Romeu

Estudante

Gt S

Diretor-Presidente
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APENDICE C —- FORMULARIO DE PESQUISA APLICADO (GOOGLE FORMS)

23/07/2025, 08:48 PESQUISA - Desafios e perspectivas do endomarketing na CODEBA

PESQUISA - Desafios e perspectivas do
endomarketing na CODEBA

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Essa pesquisa faz parte do trabalho denominado "“Desafios

e perspectivas do endomarketing na gestao pessoas na Companhia das Docas do
Estado da Bahia” do curso de bacharelado em administragdo do campus 1 da
Universidade do Estado da Bahia, do discente

(UNEB) Alison Davis da Silva Romeu.

A pesquisa proposta tem como objetivo avaliar a eficacia das

praticas de endomarketing na Companhia das Docas do Estado da Bahia (CODEBA) e
seu impacto na gestdo de pessoas, especificamente em relagéo a satisfagao,
engajamento e desempenho dos colaboradores.

A pesquisa proposta por este projeto atendera aos requisitos éticos estabelecidos pela
legislagao vigente, cumprindo integralmente as determinagoes das Resolugdes
466/2012 e 510/2016, especialmente no que se refere ao anonimato, & confiabilidade e &
participagéo voluntaria dos colaboradores das organizagdes na Bahia, sejam elas
publicas, privadas ou do terceiro setor.

Conforme estabelecido nas Resolugdes 466/2012 e 510/2016, os riscos associados a
pesquisa sdo de responsabilidade do pesquisador, considerando a possibilidade de
danos fisicos, psiquicos, morais, intelectuais, sociais, culturais ou espirituais aos
participantes. No entanto, os riscos envolvidos estdo dentro dos parametros minimos
aceitaveis. Durante a participagdo na pesquisa, os respondentes podem, eventualmente,
sentir algum incémodo, desconforto ou receio ao responder determinadas perguntas do
questionario ou ao serem observados, podendo ainda experimentar inseguranga ou
insatisfag@o ao abordar questées mais pessoais. Esses riscos podem gerar reflexao ou,
em alguns casos, constrangimento. Para mitigar esses possiveis desconfortos, os
participantes teréo total liberdade para esclarecer diividas, interromper sua participagéo
ou desistir a qualquer momento, sem qualquer prejuizo ou problema.

Os dados coletados serdo analisados para identificar areas de melhoria e fornecer
recomendagoes praticas que visem aprimorar as agdes de marketing interno na
organizagdo. As respostas sdo confidenciais e serdo utilizadas exclusivamente para fins
académicos, respeitando a privacidade e o anonimato dos participantes. A participagédo é
voluntaria, e o tempo estimado para o preenchimento do formulério é de
aproximadamente 5 minutos.

Ao participar desta pesquisa, vocé esta ciente de que sua participagdo é voluntaria e
pode ser interrompida a qualquer momento, sem que isso gere qualquer tipo de prejuizo.
Os dados fornecidos serdo tratados com total confidencialidade e utilizados
exclusivamente para fins de pesquisa académica. Nao havera qualquer remuneragéo ou
beneficio financeiro pela sua participagéo. Além disso, a pesquisa ndo envolve qualquer
risco fisico ou psicolégico para os participantes. Caso surjam duvidas sobre a pesquisa
ou suas finalidades, vocé poderéa entrar em contato com o pesquisador através dos e-
mails e telefones fornecidos.

https://docs.google.com/forms/d/1isDk-NS6ANay0DalZ 1ATht8Nd0 Xgo5W2yGGlpQdbn4M/edit 1710



23/07/2025, 08:48 PESQUISA - Desafios e perspectivas do endomarketing na CODEBA
Contato: Romeualison@gmail.com

Alison Davis da Silva Romeu

Discente da Universidade do Estado da Bahia, curso de Administragao.

1. E-mail *

2.  Apos ler o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, concordo em participar *
da pesquisa.

Marcar apenas uma oval.

Dados profissionais

3. Qual a sua ocupagao na empresa? *

Marcar apenas uma oval.

) Cargo comissionado
) Jovem aprendiz
) Estagiario (a)
) Servidor publico
) Funcionario terceirizado (a)

) Outro:

https://docs.google.com/forms/d/1isDk-NS6ANay0DalZ 1ATht8Nd0Xqo5W2yGGlpQdbn4M/edit
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23/07/2025, 08:48 PESQUISA - Desafios e perspectivas do endomarketing na CODEBA

4. Quanto tempo vocé trabalha na empresa? *
Marcar apenas uma oval.

Até 2 anos
2-5 anos
5-10 anos

Mais de 10 anos

PERGUNTAS SOBRE ENDOMARKETING NA EMPRESA

As perguntas abaixo visam avaliar:

. 1-
Satisfagdo
« 2-
Atividades
de integragao
e 3-
Beneficios
e plano de carreira
. 4-
Treinamento
e capacitagao
e 5-
Engajamento
e alinhamento com a cultura corporativa

https://docs.google.com/forms/d/1isDk-NS6ANay0DalZ 1ATht8NdOXqo5SW2yGGlpQdbn4M/edit
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23/07/2025, 08:48 PESQUISA - Desafios e perspectivas do endomarketing na CODEBA

5. 1 -Vocé esta satisfeito com o ambiente de trabalho na empresa? *
Marcar apenas uma oval.

) Muito satisfeito

) Parcialmente satisfeito

) Nem satisfeito, nem insatisfeito
) Parcialmente insatisfeito

) Muito insatisfeito

6. 2 -Voceé se sente satisfeito com a valorizagao do seu trabalho e
contribuigcdes?

Marcar apenas uma oval.

) Muito satisfeito

) Parcialmente satisfeito

) Nem satisfeito, nem insatisfeito
Parcialmente insatisfeito

) Muito insatisfeito

7. 3 -0 convivio com os demais colaboradores da empresa é satisfatorio? *
Marcar apenas uma oval.

) Muito satisfeito

) Parcialmente satisfeito
) Nem satisfeito, nem insatisfeito
) Parcialmente insatisfeito

) Muito insatisfeito

https://docs.google.com/forms/d/ 1isDk-NS6ANay0DalZ 1ATht8Nd0Xqo5W2yGGlpQdbn4M/edit
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23/07/2025, 08:48 PESQUISA - Desafios e perspectivas do endomarketing na CODEBA
8. 4 -Vocé participa regularmente de atividades de integragdo promovidas  *

pela empresa?

Marcar apenas uma oval.

) Muito frequente
Frequentemente

) Eventualmente
Raramente

Nunca

9. 5 -As atividades promovidas pela empresa agregam para melhoria nos =
seus relacionamentos com outros colaboradores?

Marcar apenas uma oval.

_) Concordo totalmente

) Concordo parcialmente

) Nao concordo, nem discordo
' Discordo parcialmente

' Discordo totalmente

10. 6 - Vocé considera que as atividades promovidas pela empresa melhoram *
o ambiente de trabalho?

Marcar apenas uma oval.

) Concordo totalmente

) Concordo parcialmente

) Nao concordo, nem discordo
) Discordo parcialmente

) Discordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/ 1isDk-NS6ANayODalZ 1ATht8Nd0Xqo5SW2yGGlpQdbn4M/edit 510



23/07/2025, 08:48 PESQUISA - Desafios e perspectivas do endomarketing na CODEBA
11. 7 - Os beneficios oferecidos pela empresa atendem as suas %

necessidades pessoais?

Marcar apenas uma oval.

) Concordo totalmente
) Concordo parcialmente

) Nao concordo, nem discordo
_ Discordo parcialmente

(") Discordo totalmente

12. 8 - Os beneficios oferecidos pela empresa sao satisfatorios? *

Marcar apenas uma oval.

) Concordo totalmente

) Concordo parcialmente

) Nao concordo, nem discordo
) Discordo parcialmente

) Discordo totalmente

13. 9 -Os beneficios oferecidos pela empresa servem como motivacédo para *
vocé?

Marcar apenas uma oval.

) Concordo totalmente
Concordo parcialmente

) Nao concordo, nem discordo

) Discordo parcialmente

) Discordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/ 1isDk-NS6ANay0DalZ 1ATht8Nd0Xqo5W2yGGlpQdbn4M/edit 610



23/07/2025, 08:48 PESQUISA - Desafios e perspectivas do endomarketing na CODEBA
14. 10 - Vocé participa de treinamentos e capacitagdo profissional

promovidos pela empresa?

Marcar apenas uma oval.

) Muito frequente
) Frequentemente
) Eventualmente

) Raramente

) Nunca

15. 11 - Vocé sente que os treinamentos propostos pela empresa sido
importantes para suas fun¢des atuais?

Marcar apenas uma oval.

) Muito importante
) Importante
) Mediana
) As vezes é importante

) Ndo é nada importante

16. 12 - Os treinamentos sido realizados com uma frequéncia ideal? *
Marcar apenas uma oval.

) Muito frequente
) Frequentemente
) Eventualmente

) Raramente

) Nunca

https://docs.google.com/forms/d/1isDk-NS6ANayODalZ 1ATht8Nd0OXqo5W2yGGlpQdbn4M/edit
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23/07/2025, 08:48 PESQUISA - Desafios e perspectivas do endomarketing na CODEBA

17. 13 -Vocé conhece as metas e objetivos da empresa? *

Marcar apenas uma oval.

() Concordo totalmente
) Concordo parcialmente
) Nao concordo, nem discordo
Discordo parcialmente

) Discordo totalmente

18. 14 -Vocé se sente engajado com as atividades e desafios da empresa? *

Marcar apenas uma oval.

) Concordo totalmente

) Concordo parcialmente

) Nao concordo, nem discordo
) Discordo parcialmente

) Discordo totalmente

19. 15 -Vocé acredita que a cultura organizacional da empresa influencia
positivamente o seu desempenho no dia a dia de trabalho?

Marcar apenas uma oval.
Concordo totalmente
) Concordo parcialmente
) N3o concordo, nem discordo
) Discordo parcialmente

) Discordo totalmente

Recomendagdes

https://docs.google.com/forms/d/ 1isDk-NS6ANay0DalZ 1ATht8Nd0Xqo5W2yGGlpQdbn4M/edit
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