
O ENDOMARKETING COMO ESTRATÉGIA DE COMPROMETIMENTO DOS 

POLICIAIS MILITARES DO ESTADO DE GOIÁS 

 
ENDOMARKETING AS A STRATEGY FOR THE COMMITMENT OF MILITARY POLICIES OF THE 

STATE OF GOIÁS 

 

PEREIRA, Ninivi Maria Gontijo de Siqueira1 

RIBEIRO, Maria Flora2 
 

 

RESUMO 

 

Este artigo realizou uma abordagem do endomarketing enquanto instrumento de 

comprometimento dos policiais militares do Estado de Goiás. Desenvolveu-se uma análise e 

interpretação de como a ferramenta de endomarketing vem sendo empregada e distendida pela 

Assessoria de Comunicação Social da PMGO demonstrando a sua utilidade como metodologia 

estratégica para os gestores. Buscou-se, ainda, verificar a inserção do plano de endomarketing 

para com o público interno. Sendo assim, seguindo a hipótese de que, o endomarketing será 

fortalecido e aprimorado quando aplicado corretamente, pois as técnicas de comunicação 

interna voltam-se para a melhoria do conhecimento e do comprometimento dos policiais 

militares da instituição. Foi exposto através da realização de entrevista que o endomarketing é 

um mecanismo essencial para a PM/5, e consequentemente, para a corporação como um todo, 

sendo valoroso o empreendimento de sua gestão na atual conjuntura da PMGO. Através desse 

dispositivo tem sido possível avultar o processo de comunicação, motivação e engajamento do 

público interno da instituição propalando excelência no serviço de segurança pública, mesmo 

com uma posição de mecanismo incipiente na estrutura hodierna da organização PMGO.  
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ABSTRACT 

 

This article carried out an approach of endomarketing as an instrument of commitment of the 

military police of the State of Goiás. An analysis and interpretation of how the endomarketing 

tool has been used and extended by PMGO's Social Communication Department, 

demonstrating its usefulness as a methodology strategy for managers. It was also sought to 

verify the insertion of the endomarketing plan with the internal public. Thus, the hypothesis 

that endomarketing will be strengthened and improved when applied properly, since internal 

communication techniques are aimed at improving the knowledge and commitment of the 

institution's military police officers. It was exposed through the interview that the 

endomarketing is an essential mechanism for the PM / 5, and consequently, for the corporation 

as a whole, being valuable the enterprise of its management in the current conjuncture of 

PMGO. Through this device it has been possible to increase the communication process, 
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motivation and commitment of the internal public of the institution, promoting excellence in 

the public security service, even with an incipient mechanism position in the current structure 

of PMGO. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Ao longo do tempo, as organizações sofreram mudanças plurais e difusas, e suas 

necessidades ficaram cada vez mais meticulosas. Nesse sentido, se tornou primordial a 

adaptação a essas mudanças, bem como, o desenvolvimento de um trabalho de gestão 

inteligente com uma perspectiva mais dinâmica, que seja capaz de descobrir diferenciais para 

continuar no mercado. Seguindo essa lógica, os colaboradores das organizações passam a ser 

percebidos como um fator essencial, aptos a ditar o sucesso ou o fracasso da empresa. Sendo 

assim, as organizações estão cada vez mais lúcidas sobre a relevância de seus colaboradores. 

Em tempos de alta concorrência e mutação da prestação de serviços, lidera quem 

prima pelo diferencial de seus servidores. São esses talentos, que as organizações almejam 

atrair, desenvolver e reter em seu ambiente. Contudo, é um desafio para qualquer instituição 

transmudar servidores em aliados, conscientes que, uma base organizacional democrática 

precisa de informação livre, de fomentação de criatividade e do fluxo de ideias, sugestões e 

opiniões. 

Assim, nesse cenário, emerge o endomarketing como um instrumento hábil a 

desenvolver e aprimorar a produtividade dos serviços e do clima organizacional, por meio do 

fortalecimento de uma logística de informações internas e de motivação. Esse processo começa 

a partir da observação das necessidades e anseios do contingente interno, e também da 

implementação de benefícios que motivem o indivíduo a desenvolver o serviço de modo 

criativo e eficiente. 

Dessa forma, as empresas deixam de focar suas atividades em instrumentos 

tradicionais de desenvolvimento, e voltam-se para as capacidades dos indivíduos que as 

integram, pois são essas capacidades que processarão o conhecimento e a informação de modo 

a aplica-los nas metas da organização. Essa sincronia entre a organização e seus colaboradores, 

bem como, o incremento de um planejamento de comunicação interna, e consequentemente de 

motivação do servidor são fatores-chave para a excelência de uma empresa. 

A comunicação nas organizações possui duas vertentes. A comunicação externa 

que é direcionada ao público externo (mercado e sociedade), e que faz uso das ferramentas de 

marketing. E a comunicação interna ou endomarketing, que por sua vez, volta-se ao público 
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interno (os colaboradores), e assume um viés de integração, pois divulga informações, 

compartilha conhecimentos e objetivos, estrutura a percepção, molda a cultura organizacional, 

norteia o processo produtivo, entre outros aspectos. 

Seguindo essa lógica, o endomarketing também é aplicável as instituições públicas. 

No caso da Policia Militar do Estado de Goiás, o endomarketing é guiado e monitorado por 

setores de comunicação, e tem por escopo a democratização da informação, bem como o 

desenvolvimento de ações de valorização e motivação capazes de moldar e qualificar o 

colaborador. Quando o servidor é informado acerca de toda logística e proposta da instituição, 

juntamente com o reconhecimento de seu desempenho, consequentemente estará propenso, 

espontaneamente, a resguardar e assistir ao projeto da instituição. 

Dito isso, a problemática deste artigo consiste na seguinte investigação: como o 

endomarketing pode servir enquanto estratégia para o comprometimento do policial militar na 

Policia Militar do Estado de Goiás?  

Logo, o objetivo geral a ser investigado se pauta na análise das atividades 

estratégicas e nas ferramentas de endomarketing capazes de interferir na motivação do público 

interno da instituição. 

O objetivo especifico deste trabalho é apresentar e explorar o processo de 

endomarketing na Policia Militar do Estado de Goiás, sob a ótica da comunicação e motivação, 

buscando identificar os aspectos positivos que a instituição pode obter através da gestão 

estratégica da comunicação interna. Dentro deste contexto, afirma Bueno (2005): “Para que a 

comunicação empresarial seja assumida como estratégia, haverá, pois, necessidade, de que essa 

condição lhe seja favorecida pela gestão, pela cultura e mesmo pela alocação adequada de 

recursos (humanos, tecnológicos e financeiros), sem os quais ela não se realiza”. (BUENO, 

2005, p.12). 

Nesse conjunto de ideias, o artigo contribuirá, a partir dos resultados obtidos, como 

parâmetro para o desenvolvimento de estratégias capazes de promover novas posturas em 

relação ao planejamento da gestão de endomarketing, que é essencial para o crescimento 

organizacional.  

Para o desdobramento deste artigo, foram realizadas pesquisas exploratórias, por 

intermédio de investigação bibliográfica referentes ao assunto. Em seguida, será realizada uma 

entrevista com o responsável pela coordenação da Assessoria de Comunicação Social (PM5) 

para o levantamento de dados primários e para efeito qualitativo, interpretando suas percepções 

quanto ao processo de comunicação interna na Policia Militar do Estado de Goiás. 

Na atual conjuntura, as organizações voltam suas preocupações quanto ao melhor 

método de gerir seu público interno. Valorizar os servidores e mantê-los informados sobre todas 
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as situações inerentes à instituição é fator fundamental para promover o comprometimento, a 

boa desenvoltura e a qualidade na prestação de serviços. Logo, a ferramenta de endomarketing 

encaixa-se como uma premissa de atuação voltada para o bem-estar dos colaboradores, pois 

estes devem sentir-se satisfeitos com o ambiente de trabalho e com os relacionamentos entre os 

companheiros de todos os níveis hierárquicos. Por isso mesmo, que se faz necessário articular 

os servidores, conciliando de modo eficiente as suas expectativas e aspirações individuais com 

as necessidades da organização. 

 

 

2 REVISÃO DE LITERATURA 

 

2.1 COMUNICAÇÃO ORGANIZACIONAL 

 

A logística de comunicação organizacional é uma robusta ferramenta para que os 

profissionais intervenham de forma eficaz na gestão da comunicação em situações 

organizacionais. Cada empresa deve construir seu processo de comunicação conforme suas 

expectativas e metas. 

“A comunicação, no âmbito das organizações, cada vez mais adquire uma dimensão 

estratégica, abandonando definitivamente o caráter meramente instrumental. Dessa forma, ela 

adquire novos desafios e complexifica o fazer comunicação, pois extrapola o mero 

fazer/executar.” (TUZZO; TEMER, 2018, p.78). 

Desta forma, a comunicação organizacional excede a corrente de problemática de 

informação, de deveres e condicionamentos, não obstante, começa a agregar relações 

participativas, onde o dialogismo promove, tanto o debate, quanto o paralelo de ideias. A 

comunicação organizacional desempenhada de forma adequada agrega valor à instituição e 

representa uma vantagem para a mesma. A organização tem que estimular uma cultura de 

participação e engajamento no procedimento estratégico de comunicação. De acordo com 

Mainieri (2010): 

 

A comunicação, em primeiro lugar, tem que ser entendida como parte inerente 
a natureza das organizações. Essas são formadas por pessoas que se 

comunicam entre si e que, por meio de processos interativos, viabilizam o 

sistema funcional para sobrevivência e consecução dos objetivos 
organizacionais num contexto de diversidades e de transações complexas. 

Portanto, sem comunicação as organizações não existiriam. A organização é 

um fenômeno comunicacional continuo (MAINIERI, 2010, p.02).  
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Neste cenário, a comunicação precisa moldar-se a cultura organizacional, 

revitalizando o diálogo interno e transformando os servidores em parceiros da instituição, por 

intermédio de uma atuação nos diversos níveis hierárquicos, que consequentemente, promoverá 

uma administração participativa. A coordenação de comunicação dentro de uma empresa, em 

relação aos seus funcionários é aspecto primordial para o estreitamento dos relacionamentos. A 

empresa tem que desenvolver uma linha de comunicação comprometida com a transparência e 

a clareza de suas intenções. Uma instituição que anseia funcionários envolvidos e engajados 

com as suas finalidades deve reconhecer a substancialidade uma comunicação responsável e 

comprometida. Um relacionamento sólido, pautado na comunicação promove confiança, 

respeito e motivação nos servidores, tudo isso, imprescindível para galgar resultados positivos. 

 

 

2.2 MARKETING 

 

“O marketing lida com a identificação e o atendimento das necessidades humanas 

e sociais. Uma definição mais sucinta de marketing é “atender necessidades de forma lucrativa”. 

(KOTLER, 2000, p.24). Ainda nessa sentido Kotler (2000): 

 

Normalmente, o marketing é visto como a tarefa de criar, produzir e fornecer 
bens e serviços aos clientes, sejam essas pessoas físicas ou jurídicas. Na 

verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de bens, 

serviços, experiencias, eventos, pessoas, lugares, títulos patrimoniais, 
organizações, informações e ideias (KOTLER, 2000, p. 25). 

 

“Marketing é um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas 

obtém aquilo que necessitam e o que desejam com a criação, oferta e livre negociação de 

produtos e serviços de valor com outros”. (KOTLER, 2000, p. 30). 

“Marketing é o processo de planejar e executar a concepção, a determinação de 

preço, a promoção e a distribuição de ideias, bens e serviços para a criar negociações que 

satisfaçam metas individuais e organizacionais”. (KOTLER, 2000, p.30). 

Sendo assim, a tratativa desses processos exige um certo empenho por parte de 

qualquer instituição. A coordenação de marketing acontece quando pelo menos um dos sujeitos 

envolvidos em uma negociação cogita diferentes formas de almejar respostas desejadas por 

outras pessoas igualmente envolvidas no processo. Por isso mesmo, é que o marketing não deve 

ser visto simplesmente com uma perspectiva mercadológica. Para além disso, o marketing deve 

compreender uma ferramenta para atingir metas da empresa. Ainda conforme Kotler (2000): 
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Quando todos os departamentos de uma empresa trabalham em conjunto para 

atender aos interesses dos clientes, o resultado é o marketing integrado. O 
marketing integrado ocorre em dois níveis. Em primeiro lugar, as diversas 

funções de marketing – força de vendas, propaganda, atendimento ao cliente, 

gerencia de produto, pesquisa de marketing – devem trabalhar em conjunto. 
Em segundo lugar, o marketing deve ser incorporado pelos outros 

departamentos, eles também devem “pensar o cliente” (KOTLER, 2000, p. 

45). 
 

Por todo o exposto, e partindo dessa premissa de marketing, segue a adequação a 

Polícia Militar, que possui tratativa um pouco diferenciada por se tratar de uma instituição 

pública, e não privada. Não obstante, quase todo o complexo ora apresentado se aplica a 

corporação, observando suas particularidades. A Polícia Militar do Estado de Goiás é uma 

instituição responsável pela preservação e manutenção da ordem pública, logo, presta um 

serviço público de segurança voltada para a comunidade. Como instituição pública, a PMGO 

deve pautar-se nos interesses da coletividade, criando uma imagem de instituição responsável 

e engajada com os interesses societários. Assim, o marketing tem um papel importante em todo 

este contexto, que é o de atender e influenciar o público de interesse comum da instituição. Por 

isso mesmo que, o marketing institucional serve às ações de lapidação da imagem e do reflexo 

da corporação, almejando uma sólida reputação e o reconhecimento do público. 

Para isso, a instituição deve elaborar um setor de comunicação corporativa de 

excelência, para agir em sua defesa, e também para inteirar seus servidores de tudo que a 

empresa desenvolve e persegue. A Assessoria de Comunicação Social da Polícia Militar (PM/5) 

é uma das seções do Estado Maior (EM) que atua de forma eficiente no sentido de minimizar 

ou fazer cessar os efeitos advindos de crises instituídas contra a imagem da PMGO, 

reconstruindo a figura da organização junto aos membros da corporação e da sociedade. 

Para incitar o trabalho em conjunto entre os diversos departamentos, uma empresa 

deve adotar, além do marketing externo, o marketing interno. O marketing externo está 

elencado nas ferramentas de marketing que se voltam para o público externo, a sociedade. O 

marketing interno, no que lhe concerne, volta-se para a contratação, capacitação e motivação 

dos servidores (público interno). Seguindo essa lógica, o marketing interno precisa anteceder 

ao marketing externo. 

Nessa premissa, a logística das organizações tem que propalar entre seus 

colaboradores uma perspectiva sistemática de mercado e do cliente. Assim, é que o 

endomarketing ou marketing interno tem se constituído como uma vertente de administração 

que almeja se ajustar as estratégias tradicionais de marketing. O endomarketing orienta-se para 

o contingente interno e desempenha papel fundamental na comunicação integrada das relações 

humanas. 
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2.3 ENDOMARKETING 

 

“A palavra “endo” provém do grego e significa ação interior ou movimento para 

dentro, portanto endomarketing é “marketing para dentro” ou “marketing interno”, isto é, 

marketing voltado para os colaboradores da empresa”. (BRUM, 2005, p.17). Em conformidade 

com o exposto afirma Bekin (2004): 

 

Endomarketing consiste em ações de mercado dirigidas para o público interno 

da empresa ou organização, sua finalidade é promover entre os funcionários e 

os departamentos, os valores destinados a servir o cliente ou, dependendo do 
caso, o consumidor. Essa noção de cliente, por sua vez, transfere-se para o 

tratamento dado aos funcionários comprometidos de modo integral com os 

objetivos da empresa. O comprometimento implica a adesão aos valores e 
objetivos da empresa por meio do endomarketing e pressupõe o trabalho em 

equipe, em um contexto marcado pela cooperação e pela integração dos vários 

setores da organização (BEKIN, 2004, p. 3). 
 

Ainda neste contexto, colaborando com o mesmo pensamento, Cerqueira (1994) 

expõe que: 

 

Projetos e ações que uma empresa deve empreender para consolidar a base 

cultural do comprometimento dos seus funcionários com o desenvolvimento 
adequado das suas diversas tecnologias visando: a pratica dos valores 

estabelecidos como base da nova cultura; a manutenção de um clima ideal de 

valorização e reconhecimento das pessoas; a obtenção de índices maiores de 
produtividade e qualidade com a consequente redução de custos; o 

estabelecimento de canais adequados de comunicação interpessoal, que 

permitam a eliminação de conflitos e insatisfações, que possam afetar o 
sistema organizacional; a melhoria do relacionamento interpessoal; o 

estabelecimento da administração participativa; a implantação de ações 

gerenciais preventivas (CERQUEIRA, 1994, p. 51). 
 

O endomarketing constitui um processo derivado do marketing. Trata-se de uma 

coleção de atividades de marketing institucional voltadas para o coletivo interno. Embora 

possua correlação, o endomarketing abrange um foco distinto do marketing, pois o marketing 

está envolvido com ações que vislumbram o público externo. Já o endomarketing, possui como 

premissa, fazer com que o público interno seja o seu primeiro cliente, buscando e elaborando 

instrumentos motivacionais que conservem os colaboradores engajados, e que sejam capazes 

de transmitir uma boa imagem ao público externo. 

Representa o endomarketing, em atividades de marketing orientadas para os 

funcionários de uma instituição, observando comportamentos de responsabilidade comunitária 

e ambiental. O marketing, no que lhe diz respeito, pauta o seu planejamento em atividades que 
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visa transformar a imagem da empresa conforme as necessidades e anseios de seu público-alvo, 

impelindo uma procura por produtos ou serviços que satisfaçam seus clientes, e, 

consequentemente, produzindo lucro e ampliando a visibilidade da empresa no mercado. 

Embora o marketing seja uma boa ferramenta de desenvoltura para as empresas 

para com o público externo, é importante observar que o processo deve ter início dentro da 

própria organização, favorecendo o ambiente interno, para só então gerir externamente. Assim, 

o endomarketing emerge como um dispositivo de consolidação da desenvoltura interna da 

organização, que caso seja implementado adequadamente, será capaz de atingir resultados 

promissores, certificando que a organização continue a galgar excelência no mercado. 

O servidor é o primeiro cliente da empresa. É através dele, que a organização 

inicialmente irá obter resultados e serviços de qualidade capazes de despertar seu público 

externo. Quando o funcionário está desmotivado com suas tarefas, ele não consegue produzir, 

muito menos satisfazer as expectativas do cliente, nem tão pouco abraça a causa da empresa, 

ou seja, só executa as atividades de forma mecânica. 

Sendo assim, o elemento propulsor do endomarketing é trabalhar uma logística 

capaz de fazer com que os colaboradores adquiram uma compreensão compartilhada acerca do 

trabalho e dos objetivos da organização, bem como, confranger o relacionamento da instituição 

com seus colaboradores, de forma a motiva-los para que sintam parte integrante da corporação, 

e do sucesso alcançado. 

O marketing interno demonstra às organizações o tanto que a valorização do 

contingente de funcionários é importante, publicitando como o alinhamento dos objetivos 

organizacionais e pessoais dos funcionários são essenciais para o sucesso da empresa. De 

acordo com Cangussu (2015): 

 

Endomarketing envolve temas como: motivação dos funcionários, 

comunicação, comprometimento, valores, ferramentas de marketing e 
satisfação do cliente final. E este cenário de valorização de pessoas, como um 

dos principais recursos da empresa, evidencia a importância do 

endomarketing como estratégia de recursos que visa o crescimento da 

organização firmada não só em pilares econômicos, mas também socais e 
humanos (CANGUSSU, 2015, p. 3).  

 

Neste contexto, o endomarketing compõe um dispositivo relevante para as 

organizações, sendo imprescindível para seu desenvolvimento e crescimento. Se desempenhado 

de forma estratégica, repercute diretamente nos resultados da instituição. Interfere na motivação 

e interação dos servidores, propicia um clima organizacional favorável, aligeira a tomada de 

decisões, promove uma desenvoltura ideal dos processos, aumenta a proatividade do 

contingente, constrói e publicita uma boa imagem organizacional, entre outros aspectos. 
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Nessa conjuntura, para desenvolver a comunicação interna, existem inúmeros 

instrumentos que podem ser adotados pela organização. Cada ferramenta, tem suas 

características próprias e deverá estar adequada a realidade da instituição. TAVARES (2010), 

cita as principais técnicas e canais de comunicação interna: 

 

Publicações internas (house organs - boletins, jornais, revistas, etc.), 

memorando, radio interna, circular, relatório, correio eletrônico, newsletters, 

murais, intranet, entrevistas, eventos, congressos, encontros, eventos 

culturais, eventos sociais, eventos esportivos, palestras, reuniões, workshops, 
caixa postal/mala direta, cartas/cartões, presidente ou diretor interativo, 

prestação de contas invertida, café da manhã informal, e-mail confidencial e 

telefone amigo (TAVARES, 2010, p.11). 

 

 

2.4 MOTIVAÇÃO E COMPROMETIMENTO 

 

O endomarketing agrega na motivação dos colaboradores, pois estende a atenção 

as suas necessidades e expectativas, e faz com que a organização se torne mais receptiva a 

pontuações, ideias, colocações e sugestões que os servidores têm a oferecer. Ne sentido, Bekin 

(2005) expõe que: 

O que caracteriza precisamente o Endomarketing é seu objetivo de estabelecer 

um processo permanente de motivação do funcionário e o que está implícito 
na fórmula “tratar o funcionário como cliente”. [...] a motivação, a 

valorização, e o comprometimento do funcionário na óptica do 

Endomarketing precisam estar integrados ao cotidiano da empresa (BEKIN, 
2005, p.89). 

 

A motivação demanda de forma imprescindível o seguinte fator: a informação. 

Caso não haja informação clara, direta, lógica, coerente e bem desenvolvida, não há como 

existir funcionários motivados. Assim, a informação é o resultado da comunicação interna e 

uma grande estratégia de aproximação funcionário/organização. 

A motivação para o serviço é um aspecto complexo por envolver toda espécie de 

relação dentro da organização (inclusive as relações de poder), o ambiente organizacional, as 

metodologias de gestão, as metas e anseios organizacionais, bem como, os interesses e 

perspectivas dos funcionários. 

O comprometimento organizacional, por sua vez, demonstra o modo como o 

indivíduo se dedica a instituição, e viabiliza uma perspectiva para além do colaborador em 

relação ao serviço e benefícios/recompensas. O comprometimento expõe como o servidor 

contribui com a organização, e isso é mutável conforme a organização e o ambiente 

organizacional. A partir das constantes mutações do mundo globalizado, os mercados, os 
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clientes e as instituições mudam sua forma de atuação rapidamente, necessitando, dentro dessa 

conjuntura, que os colaboradores promovam soluções inovadoras, eficientes e criativas, 

identificando-os com a organização e por elas sendo reconhecidos, agregando valor ao serviço 

prestado. Dentro deste contexto afirma Medeiros (1997): 

 

(...) comprometimento organizacional é numa relação forte entre o indivíduo 

identificado e envolvido com uma organização, e pode ser caracterizado por 

três fatores: estar disposto em exercer um esforço considerável em benefício 
da organização; a crença e a aceitação dos valores e objetivos da organização 

e um forte desejo de se manter como membro da organização (PORTER e 

SMITH, apud MEDEIROS, 1997, p.2). 

 

       Começa a haver uma promoção de benefícios, quando a organização tem 

colaboradores comprometidos, já que funcionários engajados possuem uma tendência maior ao 

senso de pertencimento e contribuem de modo a agregar valor para a instituição com dedicação 

as atribuições. 

 

3 METODOLOGIA 

 

Este artigo se propõe a analisar como a ferramenta de endomarketing vem sendo 

operada na Polícia Militar do Estado de Goiás, e como este instrumento tem servido à instituição 

como método de comprometimento dos policiais militares, buscando identificar os pontos 

positivos que a corporação é capaz de obter por meio da gestão estratégica da comunicação 

interna. 

Foi realizado um breve estudo sobre comunicação organizacional, no intuito de se 

compreender o contexto inicial da problemática. Também foi investigado o conteúdo de 

marketing que envolve as organizações como um todo. E em seguida, foi analisado a conjuntura 

do endomarketing e seus desdobramentos. 

Para o desenvolvimento da pesquisa deste trabalho acadêmico, foram realizadas 

pesquisas exploratórias, que viabiliza a apuração, de forma pormenorizada do tema abordado, 

levantando-se dados secundários, experiências, bibliografias e trabalhos realizados. Esse 

método de pesquisa oportuniza uma perspectiva inicial com o fenômeno que se deseja perquirir. 

Os mecanismos da pesquisa exploratória compreendem, entre outros, a verificação em fontes 

secundárias. Logo, essa etapa iniciou-se com o levantamento bibliográfico de livros e 

periódicos. De acordo com Marconi; Laktos (2003): 

 

A pesquisa bibliográfica, ou de fontes secundárias, abrange toda bibliografia 
já tornada pública em relação ao tema de estudo, desde publicações avulsas, 
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boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses, material 

cartográfico etc., até meios de comunicação orais: rádio, gravações em fita 
magnética e audiovisuais: filmes e televisão. Sua finalidade é colocar o 

pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou formulado 

sobre determinado assunto, inclusive conferencias seguidas de debates que 
tenham sido transcritos por alguma forma, quer publicadas, quer gravadas 

(MARCONI; LAKTOS, 2003, p.183). 

 

Subsequentemente, serão coletados dados primários, dentro da organização, com o 

escopo de atender às específicas necessidades do artigo. Para isso, será empreendida uma 

entrevista semi-estruturada com um roteiro de perguntas, vislumbrando a oportunidade ao 

entrevistado de discursar sobre a problemática proposta: a ferramenta de endomarketing. Nesse 

sentido, explica Manzini (1990/1991): 

 

A entrevista semi-estruturada está focalizada em um assunto sobre o qual 

confeccionamos um roteiro com perguntas principais, complementadas por 

outras questões inerentes às circunstâncias momentâneas à entrevista. Para o 
autor, esse tipo de entrevista pode fazer emergir informações de forma mais 

livre e as respostas não estão condicionadas a uma padronização de 

alternativas (MANZINI, 1990/1991, p. 154). 

 

A respectiva metodologia foi eleita, pois a entrevista semiestruturada proporciona 

uma extensa abrangência sobre assuntos específicos e uma troca eficiente de ideias entre 

entrevistador e entrevistado. A entrevista foi realizada pessoalmente através de gravação de 

áudio pelo smartphone, na sede da PM/5. A escolha do indivíduo entrevistado se deu, em 

virtude da proximidade e familiaridade que o mesmo possui em relação ao tema, logo, 

possuindo gabarito para explanar os aspectos que cercam a logística de endomarketing na 

PMGO. O entrevistado desenvolve pessoalmente e rotineiramente, junto com sua equipe, a 

ferramenta de endomarketing, pois a PM/5 é a responsável pela desenvoltura da comunicação 

social na PMGO. O primeiro contato com o entrevistado se deu por meio de ligação telefônica, 

sendo agendado um encontro na sede da PM/5 para a realização da entrevista. A entrevista teve 

em média cinquenta minutos. 

 

 

4 RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 

A partir das informações obtidas por meio de entrevista realizada no dia 20 de 

setembro de 2018, na sede da PM/5, em Goiânia-GO, serão apresentados os resultados e 

realizada sua respectiva discussão. 
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A entrevista abordou o tema “O endomarketing como estratégia de 

comprometimento dos policiais militares do Estado de Goiás” e teve em média a duração de 50 

(cinquenta) minutos. Em suas respostas, o responsável falou com liberdade sobre o tema, 

expondo seus conhecimentos e opiniões acerca do assunto em pauta. 

Ao abordar sobre a estrutura da PM/5, foi respondido que ela é formada pelo 

Assessor de Comunicação Social que é um cargo exercido por um Tenente-Coronel, um 

Subchefe que é um cargo exercido por um Tenente-Coronel, e um encarregado pelo cerimonial 

que é exercido por um Major. Também, há, atualmente a figura do auxiliar de clipping, que é 

exercida por um Tenente. 

 

4.1 O endomarketing na PMGO 

 

O entrevistado quando questionado a respeito do contexto de endomarketing 

respondeu que, o endomarketing consiste no marketing para dentro, ou seja, aquele marketing 

que é feito para o público interno da corporação, e o objetivo é facilitar e realizar trocas de 

informações, bem como, construir uma relação de lealdade para com o nosso público interno. 

E complementa: “É através do endomarketing que a gente compartilha os objetivos 

institucionais e sociais, e com isso nós conseguimos cativar o policial, para fortalecer e 

harmonizar essas relações melhorando, assim, a própria imagem da corporação”. 

Ainda pontua, o entrevistado, que, o endomarketing é um conceito muito novo, com 

poucos anos: 

 

As corporações, organizações ou instituições como um todo, seja ela privada 

ou pública, ainda utilizam o endomarketing de uma forma muito tímida. 

Ressalto, que dentro da Polícia Militar, seja do Estado de Goiás ou de qualquer 
outro Estado, o endomarketing ainda não é muito explorado. Contudo, é uma 

ferramenta extremamente eficaz para conseguirmos fazer com que o nosso 

colaborador, o nosso policial, saiba dos objetivos que a corporação possui; 
qual o valor da corporação. Veja bem, se ele (o policial) está com isso 

internalizado, ele será um profissional que vai desenvolver uma produtividade 

mais acentuada. Então, o endomarketing é utilizado para isso, para que os 
objetivos que a empresa busca, seja de conhecimento, inclusive do cargo de 

nível mais básico, que é de soldado. Esse soldado tem que saber da 

importância dele no contexto geral, do nosso produto final que é a segurança 

pública. Uma vez que esses conceitos estejam internalizados no nosso policial, 
ele conseguira desenvolver uma atividade com mais eficiência. 

(ENTREVISTADO). 
 

“Ações de endomarketing são atividades e eventos voltados para a informação e 

integração do público interno”. (BRUM, 2005, p. 43). Neste contexto, percebe-se que existe 

um discernimento acerca da ferramenta de endomarketing para o entrevistado, contudo, com 
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uso e implantação recente e, ainda, introvertida. Não obstante, é sabido da sua eficácia como 

ferramenta de gestão, assim insiste o entrevistado.  

 

4.2 Os canais utilizados para veicular a informação internamente 

 

Sobre os canais de comunicação interna, o entrevistado replica que dentro da 

corporação, a PMGO ainda está “engatinhando” com esse processo. Complementa dizendo: 

 

As atividades de endomarketing que nós realizamos estão sendo feitas de uma 

forma quase que empírica. Então, a gente utiliza palestras, nossas mídias 
sociais, o site oficial, o e-mail corporativo, os vídeos motivacionais, nos quais 

nós passamos uma mensagem ao nosso público interno para que ele se sinta 

valorizado; para que ele saiba o real valor dele dentro da corporação. E pra 
disseminar todo esse tipo de produção voltada para o público interno, a gente, 

hoje, usa, principalmente, os grupos de Whatsapp, que facilita demais a nossa 

comunicação, também realizamos comemorações que aproximam o público 

da instituição, como por exemplo, tivemos recentemente a comemoração dos 
160 da PMGO, onde todos os colaboradores foram convidados para 

confraternizar e socializar. Outro passo importante, foi a criação, pela PM5 do 

Manual de Identidade Visual. (ENTREVISTADO). 
 

                   Assim, nota-se que, dentro da instituição, as ferramentas de endomarketing estão 

sendo desenvolvidas e empenhadas no processo de comunicação e motivação do policial 

militar. Não obstante, essas metodologias, ainda se mostram em um estágio embrionário. Existe 

uma pluralidade de instrumentos que podem ser utilizados na implantação do endomarketing, 

entre eles instrumentos utilizados no marketing tradicional. “Não existe um ponto de chegada 

para os instrumentos de marketing interno, assim como não existe uma fórmula pronta”. 

(BRUM, 2005, p.93). 

        Muito embora, a comunicação interna ainda apresente falhas, houve uma evolução 

perceptível nas formas de difusão da informação, e também, na qualidade e eficiência dos 

veículos atualmente existentes. A postura de se elaborar a comunicação de meio estratégico faz 

com que todos estejam comprometidos com o aperfeiçoamento das possibilidades de 

informação, e consequentemente, de motivação que existe dentro da PMGO. 

 

4.3 Incentivo a participação 

 

A respeito da metodologia de estimulação da participação dos policiais em 

interesses da corporação, o entrevistado expõe que, de forma estratégica, ainda não é realizado 

esse trabalho. Porém, explica: 
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O que nós, da assessoria de comunicação social fazemos, é trazer esse público 

para participar conosco das atividades que a gente realiza e que tem cunho 
motivacional. Exemplo: a produção de vídeos. A gente vai até determinados 

locais “esquecidos”, e insere o policial naquela produção, como por exemplo 

o vídeo de natalino, do último ano (2017) que fora feito no entorno de Brasília. 
Fizemos isso, porque percebíamos que o público do entorno de Brasília era 

“meio alheio” a política de segurança pública que realizávamos aqui na capital 

e nas demais cidades do interior, porque lá eles vivem muito a questão do 

Distrito Federal, inclusive as propagandas que passam na televisão, nos 
jornais, são, quase na sua totalidade, jornais do Distrito Federal, então, o 

policial militar do entorno, ele se sente um pouco esquecido, então, a gente 

vai pra lá, realiza um trabalho, e insere o policial nesse trabalho. Assim, esses 
policiais, que participaram conosco, passam a ser os nossos agentes de 

endomarketing lá naquela região, pois passam a compartilhar o conteúdo da 

corporação (PMGO); passam a se integrar mais, a interagir mais e com isso a 

gente consegue, aos poucos, ir passando pra eles, qual o valor deles enquanto 
agentes de segurança pública da Polícia Militar. (ENTREVISTADO). 

 

Diante do exposto, é notável o esforço quanto aos procedimentos que vislumbram 

o estimulo a participação do policial militar dentro da corporação, apesar da logística ainda ser 

incipiente. A PM5, atualmente, trabalha mecanismos para que seja viável o desdobramento da 

participação do colaborador em situações de interesse da instituição, principalmente, métodos 

que ampliam a integração dos colaboradores. 

Na avaliação do entrevistado, há, hoje, uma maior participação dos policiais, que 

ele chama de colaboradores, dentro da Policia Militar, já que existe uma abertura para que eles 

se comuniquem com os seus superiores, sem entraves que outrora existiam.  

Diante desse contexto, percebe-se que a cultura organizacional da PMGO é aberta 

ao diálogo e busca a participação dos colaboradores. Não obstante, é de se admitir que as 

características da instituição pública, inserida no contexto da administração estadual, também 

interfere no cotidiano da organização.  

 

4.4 Políticas de comunicação interna  

 

Quando questionado sobre a existência de uma política clara de comunicação 

interna, com exposição dos papeis e responsabilidade dos policiais militares, o entrevistado 

explica que acredita que a PM5 tem sido clara, quando orienta e quando divulga as ações da 

PM para o público interno, e que sempre busca deixar o policial ciente da missão dele. Ainda 

complementa dizendo que: “Aqui, nós fazemos isso através de pílulas escritas, faladas ou 

produzidas com imagens filmadas. A gente tenta transmitir, a partir dessas ferramentas, aos 

nossos policiais, o objetivo da nossa comunicação”. 
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Partindo do exposto, observa-se o empenho da PM5 sobre a tentativa de se 

publicizar a identidade de todos dentro do contexto organizacional, partindo do pressuposto que 

todos são elementos essenciais dentro do proposito da corporação. 

 

4.5 Motivação do policial militar em virtude da ferramenta de endomarketing 

 

Indagou-se ao entrevistado se, quanto mais informação o funcionário recebe mais 

motivado ele fica, e dentro deste contexto, o mesmo respondeu afirmando positivamente. 

Contudo explicou que não basta a quantidade de informação. A informação tem que ter 

qualidade, tem que ser previamente tratada, deve ser direta e concisa, e não dar margens a outras 

interpretações. E diz: “Uma avalanche de informações não é o caminho que temos usado, muito 

pelo contrário, somos seletivos quanto ao tipo de informação que transmitimos ao nosso público 

interno. Isso, eu me refiro as ações de endomarketing”. Também acrescenta: 

 

Claro que nós temos outras seções da Polícia Militar que se encarregam de 

fazer outros comunicados oficiais, que em alguns casos, não é a função da 

PM5, no entanto, buscamos essas informações oficiais e tentamos transmiti-
las, de uma forma mais amena, para que o profissional absorva aquele 

conceito/contexto. Veja bem, a comunicação interna gera sim, a motivação do 

servidor, pois ele compreende o contexto em que está inserido, e isso é 
também uma forma de valorizar e reconhecer a atuação do colaborador. 

(ENTREVISTADO). 
 

Diante da apresentação, compreende-se que a função do endomarketing, consiste 

em estreitar o relacionamento da organização com os servidores, a partir do uso de suas 

ferramentas e logística de informação, afim de motivá-los de forma que se sintam parte 

integrante da corporação e propulsor do sucesso conquistado. Pactuando e estabelecendo ações 

de marketing e endomarketing que sejam pensadas e dirigidas aos colaboradores, e que isso 

tenha capacidade de refletir na atuação no mercado, já que um servidor satisfeito e motivado 

progride na sua produtividade, e passa seu contentamento no ambiente organizacional para o 

cliente externo, oferecendo uma maior qualidade no serviço prestado. Colaborando com esse 

contexto publicita Costa (2010): 

  

Endomarketing é um processo gerencial, cíclico e contínuo, direcionado ao 

propósito da organização, que é integrado aos seus demais processos de gestão 

e utiliza eticamente ferramentas multidisciplinares de incentivo, com o 

objetivo de promover a motivação das pessoas com seu trabalho a garantir seu 
compromisso com os objetivos estratégicos, contribuindo para obtenção de 

melhores resultados, econômicos e humanos, a partir de desempenhos 

superiores (COSTA, 2010, p. 53). 
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Em seguida, o entrevistado fora abordado sobre o fato de abrir espaço para que os 

policiais militares possam ofertar sugestões ou ideias em seu gabinete. O entrevistado replica 

dizendo que: 

 

A PM5 sempre foi aberta a comunicação. Aproveitamos muitas ideias que 

vem pra nós de forma espontânea, não solicitamos nada. Estamos sempre 
abertos a sugestões dos nossos colaboradores de qualquer parte do Estado. Os 

policiais militares estão constantemente produzindo conteúdos e mandando 

para a PM5, para que a PM5 avalie. Então, dessa avaliação, passamos a dar 
vazão, publicamente, aquela sugestão ou ideia advinda dos policiais. Temos 

um caso recente, do pessoal de Porangatu, que vem produzido bastante 

conteúdo, e esse material tem sido publicado pela PM5, no site oficial e nas 

redes sociais, e isso tem alcançado o público em geral. Veja bem, quando o 
policial vê aquele material reproduzido no site e visualiza o retorno pra ele, de 

uma forma oficial, é como se realizássemos um feedback para esse policial, e 

isso incentiva e motiva esse profissional, pois é uma forma de reconhecermos 
o que ele tem feito. (ENTREVISTADO). 

 

4.6 A comunicação interna voltada para os gestores 

 

Em se tratado de comunicação direcionada aos gestores da instituição, o 

entrevistado expõe que, a relação da assessoria de comunicação para com o gestor se 

desenvolve da seguinte forma: 

 

Nós somos a PM5, e todo Comando Regional tem a sua P5, que é a assessoria 
de comunicação regional, o que a gente faz? A gente passa as diretrizes, a 

forma como trabalhamos, através de postagens, de e-mails, como sendo uma 

orientação para que o policial atue de determinada maneira, naquele 

determinado lugar. Nós também formulamos um manual de comunicação 
social, onde há orientações para que os policiais saibam como se portar diante 

de situações em que será necessário ele falar; ser a imagem da Polícia Militar, 

tanto para o público externo como para o efetivo interno. Essa ferramenta, na 
minha visão, foi um grande avanço nessa questão do endomarketing. Hoje, o 

policial militar tem o conhecimento de como se portar em entrevistas, sendo 

assim, um agente de comunicação. (ENTREVISTADO). 

 

Subsequentemente, o entrevistado foi questionado acerca do relacionamento entre 

comandantes e comandados nas unidades. O entrevistado entende que, o relacionamento entre 

comandantes e comandados nas unidades é uma situação complicada, pois não está muito ao 

alcance da PM5 para controlar, ou supervisionar. Em verdade, o que a PM5 faz é orientar, traçar 

objetivos, e utilizar de ferramentas para que os objetivos sejam alcançados, para que o policial 

consiga receber a informação, inclusive o profissional lá da ponta, que é o soldado lá na viatura, 

na rua. Se o policial militar está informado acerca dos objetivos da corporação, ele, por si só, 

se tornará um profissional mais produtivo, porém o monitoramento do que o comandante faz 
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dentro da unidade com seus colaboradores, a assessoria de comunicação não tem conhecimento. 

Cada comandante desenvolve internamente o relacionamento com seu grupo de colaboradores. 

 

4.7 Ações de reconhecimento e marketing de benefícios  

 

Ao ser abordado sobre o assunto de marketing de benefícios, o entrevistado 

explicou que na Polícia Militar de Goiás existe premiações, que se convergem em uma forma 

de marketing interno. Também existe a concessão de medalhas, a divulgação de elogios, as 

condecorações e as comendas que são oferecidas aos policiais que desempenham um papel de 

destaque. Contudo, esses atos não são realizados pela assessoria de comunicação, e, sim, pela 

Comissão Permanente de Medalhas ou pelos próprios comandantes desses policiais na área 

onde atuam. Neste caso, o que a PM5 faz, é dar uma publicidade maior a esses atos. Exemplo: 

entrega de medalhas no quartel “X”; a equipe da PM5 desloca até a unidade, e faz a cobertura 

jornalística daquele momento e divulga em larga escala em mídias sociais. Também existe um 

canal chamado “TV PM”, onde há a divulgação de todas as matérias que são produzidas. Existe 

ainda as divulgações pelo Facebook.  

A gestão estratégica do endomarketing promove junto aos policiais a percepção de 

valorização, e também a visão de sua relevância para a corporação, onde é viável a construção 

de um ambiente harmonioso, almejando proporcionar a qualidade nos serviços prestados. 

Direcionado ao público interno, o endomarketing pauta-se em aspectos de valores, participação 

e motivação junto a seus colaboradores. De acordo com Bekin (2005): 

 

Um programa de endomarketing deve conter os seguintes tópicos: treinamento 

sob ótica de educação e desenvolvimento; processos de seleção; planos de 

carreira; motivação, valorização, comprometimento e recompensa; sistema 
de informações e rede de comunicação interna, segmentação do mercado de 

clientes internos, cenários para novos produtos; serviços e campanhas 

publicitárias. (BEKIN, 2005, p.70). 

 

Diante deste contexto, percebemos a importância da ferramenta de endomarketing 

no cotidiano atual das empresas e organizações. O incentivo ao avanço desses instrumentos, 

assim como a complexidade dos estudos efetuados, talvez venha a ressaltar a relatividade das 

posturas das organizações com relação as suas atividades. Do mesmo modo, o desenvolvimento 

continuo de distintas formas de atuação dos instrumentos de endomarketing afeta positivamente 

a estrutura da organização Polícia Militar. Assim mesmo, a comunicação clara dos objetivos e 

metas da corporação desafia a capacidade de equalização dos níveis de motivação 
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organizacional. Por conseguinte, a continua expansão da nossa atividade de segurança pública 

estende o alcance e a importância do processo de comunicação e motivação como um todo. 

Hoje notamos a essencialidade do processo de reformulação e modernização das 

operações de gestão relacionadas a informação e motivação organizacional no sentido do 

progresso. O empenho em analisar os impactos da logística de endomarketing oferece uma 

interessante oportunidade as organizações que almejam propalar o engajamento de seus 

funcionários, consequentemente, expandindo a eficácia na prestação dos serviços. 

Evidentemente, é preciso ter conhecimentos estratégicos para atingir a excelência. Assim que, 

o marketing interno pode ser vislumbrado como uma oportunidade para auxiliar na preparação 

e composição dos índices pretendidos na corporação Policia Militar. 

 

 

CONSIDERAÇÕES FINAIS  

 

O presente artigo teve como tema de estudo o Endomarketing como estratégia de 

comprometimento dos policiais militares do Estado de Goiás. Procuramos investigar a 

comunicação interna e os métodos de motivação utilizados pela organização e como ela ocorre 

junto aos colaboradores do corpo policial em Goiás. Foi realizada uma revisão bibliográfica 

com o escopo de aprofundar sobre a contribuição dessa ferramenta para a gestão estratégica na 

corporação e procuramos analisar o contexto do desenvolvimento do endomarketing, seus 

recursos e benefícios, além de investigar quais as atividades de endomarketing que a PMGO 

faz uso. A pesquisa bibliográfica viabilizou uma visão ampla acerca do tema, mostrando a 

necessidade de elaborar e aprimorar atividades de endomarketing. Endomarketing, 

comunicação, motivação e estratégia precisam caminhar alinhados para promover o sucesso da 

organização identificando, dessa forma, a relação do endomarketing com a informação, o 

comprometimento, a motivação, a parceria e a interação entre instituição e colaboradores. 

O objetivo deste artigo foi analisar como as atividades estratégicas e as ferramentas 

de endomarketing são capazes de interferir na motivação do publico interno. E ainda, apresentar 

e explorar a metodologia de endomarketing na PMGO, sob a ótica da comunicação e motivação, 

almejando identificar os pontos positivos que a corporação pode angariar através da gestão 

estratégica da comunicação interna. 

Foi realizada uma entrevista onde foi possível verificar que o endomarketing é uma 

ferramenta considerada essencial na Seção de Comunicação Social, pois a partir de seu 

desenvolvimento é possível impactar a eficácia e eficiência do serviço de segurança prestado a 

sociedade, pois o policial informado e motivado desenvolve um trabalho com aspectos 
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excepcionais de qualidade.  

A partir da análise da literatura e dos resultados obtidos através da entrevista, foi 

possível demonstrar que o endomarketing ainda é uma metodologia muito nova e incipiente na 

PMGO. Não obstante, devido a sua descoberta recente pela PM5, principalmente, pela gestão 

atual, novos esforços têm sido empreendidos para o fortalecimento de seus aspectos no 

ambiente corporativo. Assim, foi possível verificar que a PMGO enxergou neste instrumento a 

sua importância como fonte estratégica para a implantação de um plano de comunicação e, 

consequentemente, de motivação e engajamento dos colaboradores, reconhecendo as 

características desta ferramenta para a organização como um todo. 

A entrevista pôde demonstrar também que o endomarketing é uma ferramenta 

muito importante, porém, ainda neófita pelos gestores da corporação. E no âmbito da PM5, foi 

verificado que existe uma ausência de vontade por parte de alguns membros da corporação 

quanto a investigação e implementação da metodologia de endomarketing, e isso limita algumas 

ações desta atividade, pois a PM5 possui efetivo e recursos reduzidos. Outra limitação apontada 

refere-se à falta de planeamento e estruturação efetiva do marketing interno por parte da PM5. 

A partir da análise das informações do presente trabalho, foi possível verificar que 

a ferramenta de endomarketing possui fundamental importância para os gestores. O processo 

de comunicação nas organizações tem de ser constante, claro e eficaz, objetivando criar uma 

noção de pertencimento dos colaboradores que são o público-chave para o sucesso da 

corporação, e cabe aos gestores levar o estímulo a suas equipes/tropas, a fim de garantir o 

resultado proposto pela organização. Dentro das organizações, a comunicação interna eficaz é 

elemento decisivo para a qualidade do serviço. 

Este artigo buscou explanar sobre a articulação do mecanismo de endomarketing 

para a Seção de Comunicação Social da PMGO, enfatizando a sua utilidade para auxílio aos 

gestores da corporação, bem como para a elaboração de ações estratégicas que visam realçar 

positivamente o estreitamento do plano de comunicação e engajamento dos policiais militares 

do Estado de Goiás. 

 Dado o resultado do atual artigo seria pertinente a realização de uma investigação 

futura através da elaboração do desenho de investigação reversa, ou seja, com esta pesquisa foi 

possível compreender a premissa dos responsáveis pelo endomarketing na instituição, bem 

como, a forma como é implementado na corporação. Não obstante, seria igualmente 

interessante, a posterior indagação da visão dos colaboradores acerca do endomarketing. Assim, 

corresponderia a uma forma de analisarmos efetivamente o impacto que o endomarketing 

realiza nos colaboradores. Assim, deixo como sugestão para futuros pesquisadores que se 

dedicarem a estudar sobre a ferramenta de endomarketing, bem como o seu uso na PMGO. 
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Também recomendamos a investigação de áreas correlacionadas as ações de endomarketing, 

tais como: comunicação institucional e o impacto das mudanças de cultura organizacional. 
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