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RESUMO

Introdução: As empresas modernas necessitam de uma imagem 
consolidada no mercado, por isso precisam investir recursos para 
alcançar este objetivo. Desde a criação da Lei de Cotas nº 8.213 de 
24 de julho 1991, as empresas que tem mais de cem funcionários 
devem, obrigatoriamente, contratar pessoas com deficiência. As-
sim, no âmbito das organizações, a inclusão de colaboradores com 
deficiência também deve ser discutida. Tais empresas que possuem 
colaboradores com esta condição, principalmente, auditiva e visual, 
necessitam modificar sua comunicação interna e adaptar as ações de 
endomarketing. Metodologia: Por meio de pesquisa bibliográfica, 
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documental e realização de pesquisa em campo de caráter qualitati-
vo. Objetivo: este estudo objetiva investigar a comunicação inter-
na de empresas da região de Bauru voltada aos colaboradores com 
deficiência auditiva e visual, focando na necessidade de inclusão 
comunicacional organizacional destes colaboradores em particular, 
sob a ótica deste público. Conclusão: No decorrer da pesquisa, foi 
possível concluir que as empresas que atualmente possuem colabo-
radores deficientes, só os têm, devido à Lei de Cotas, e a maioria das 
empresas não adaptam a comunicação para agregar o colaborador 
com deficiência auditiva e visual.

Palavras-chave: Endomarketing. Relações Públicas. Comunicação 
Interna. Acessibilidade. 

ABSTRACT

Modern businesses need a strong image in the market, so they need 
to invest resources to achieve this goal.Since the creation of the Quo-
ta Law nº 8.213 of July 24, 1991, companies that have over one 
hundred employees must compulsorily hire people with disabilities. 
Thus, within organizations, the inclusion of employees with disabili-
ties should also be discussed. These companies have employees with 
this condition, especially auditory and visual, need to modify their 
internal communication and internal marketing actions. Through 
bibliographical research, documentary and conducting research in 
qualitative field, this research project aims to investigate the internal 
communication companies in Bauru directed to employees with he-
aring and visual impairment, focusing on the need for organizational 
communication inclusion of these employees in particular. During 
the research, it was possible to analyze the companies that today 
have disabled employees, have only because of the creation of the 
Quota Law, and the vast majority of businesses have not adapted to 
communicate to add the employee with hearing and visual impair-
ment.

Keywords: Endomarketing. Public Relations. Internal Communica-Internal Communica-
tion. Accessibility.
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INTRODUÇÃO

Os profissionais de Relações Públicas trabalham integrando a 
empresa com seus respectivos públicos, criando uma comunicação 
acessível a todas as pessoas do ambiente interno e externo, desenvol-
vendo um planejamento estratégico para que todos os objetivos da 
empresa sejam alcançados.

 O endomarketing é uma prática gerencial que tem como in-
tuito motivar e integrar os colaboradores, para que eles sintam-se 
parte importante da empresa. Assim, é preciso pensar em todos os 
públicos que compõem o ambiente interno da organização, inclusive 
os que possuem alguma deficiência.

Segundo França (2008), os colaboradores compõem o público 
essencial de uma organização. Em uma subclassificação, é possível 
considerá-los como público essencial de sustentação, pois estão di-
retamente envolvidos com a produtividade e lucratividade das em-
presas, colaborando para a sua atividade-fim.

A inclusão no ambiente de trabalho de pessoas com esta parti-
cularidade é necessária e faz com que as empresas devam reconhecer 
a importância da comunicação interna e de um ambiente de trabalho 
acessível a todos os públicos. Para que as empresas sejam motivadas 
a incluir profissionais com deficiência em seu quadro de colabora-
dores, uma das medidas adotadas no Brasil foi a criação da Lei de 
Cotas nº 8.213, de 24 de julho de 1991, que exige que empresas, 
públicas ou privadas, com mais de cem funcionários reservem uma 
determinada porcentagem de suas vagas de trabalho para a contrata-
ção destes profissionais.

Em um ambiente de trabalho em que existam colaboradores 
com deficiência auditiva e/ou visual, a comunicação interna e as 
ações de endomarketing que possuem cunho motivacional e inte-
grador devem ser adaptadas e acessíveis com o intuito de atingir seu 
objetivo de transmissão de uma mensagem para os colaboradores.

A comunicação interna de uma organização busca fazer me-
lhorias para a rotina diária dos funcionários, estabelecendo um fluxo 
contínuo de informações. Portanto, diante deste cenário, é necessá-
rio estudar como acontece a implantação da comunicação interna 
nas organizações investigando como os colaboradores com deficiên-
cia auditiva e visual são incluídos neste processo.

Diante do exposto fica o questionamento: qual é a percepção 
dos profissionais com deficiência auditiva e visual inseridos do mer-
cado de trabalho sobre a adaptação e acessibilidade da comunicação 
interna e ações de endomarketing praticadas pelas empresas?
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Acredita-se que as empresas que possuem colaboradores com 
deficiência auditiva e visual não investem na adaptação e acessibili-
dade da comunicação interna e ações de endomarketing com intuito 
de integrar este público em particular. Assim, mesmo que as empre-
sas pratiquem o endomarketing que tem como finalidade principal a 
motivação, levanta-se a hipótese de que não exista a preocupação em 
adaptar a comunicação interna e demais ações organizacionais para 
este público e que, desta forma, estes profissionais tenham um obs-
táculo em sua inserção, adaptação e integração no ambiente interno 
das empresas.

Assim, esta pesquisa tem como objetivo analisar a percepção 
dos profissionais com deficiência auditiva e visual inseridos no mer-
cado de trabalho quanto à adaptação e acessibilidade da comunica-
ção interna e outras ações de endomarketing praticadas pelas empre-
sas em Bauru - SP e região. 

O tema investigado justifica-se devido ao fato das empresas, 
na atualidade, buscarem sempre construir a melhor imagem possível 
diante do mercado, investindo nos seus funcionários e atuando a par-
tir dos conceitos de endomarketing, buscando motivá-los constante-
mente. Nos dias atuais a inclusão é um tema frequentemente abor-
dado, porém, no ambiente organizacional, muito se descreve sobre 
acessibilidade física, deixando de lado as discussões sobre acessibi-
lidade comunicacional. Assim, encontra-se em tempos de ressaltar a 
importância das empresas reverem suas práticas de forma a incluir 
os colaboradores com deficiência em todas as atividades da empresa, 
inclusive de endomarketing.

Neste contexto, a comunicação interna acessível nas empre-
sas é o foco desta pesquisa, revelando o tema como de fundamental 
importância para ser investigado no campo organizacional e, conse-
quentemente, nas relações públicas.

O processo de investigação, de caráter exploratório e qualitati-
vo, foi dividido em duas fases. A primeira consistiu em um levanta-
mento bibliográfico e documental. A pesquisa bibliográfica foi reali-
zada para entender os conceitos da interação das Relações Públicas 
e o Endomarketing conjuntamente com a Comunicação Interna nas 
organizações. A pesquisa documental foi realizada para compreen-
der as diretrizes traçadas nas empresas a partir da Lei de Cotas nº 
8.213, de julho de 1991 da Previdência Social.

Como segunda fase foi realizada uma pesquisa de campo qua-
litativa em que foi aplicado o método de entrevista individual em 
profundidade. Nesta segunda fase foram entrevistados seis profissio-
nais com deficiência que estivessem inseridos no mercado de traba-
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lho de Bauru - SP e região, sendo três com deficiência auditiva e três 
com deficiência visual. Os profissionais foram identificados e conta-
tados previamente. Neste contato, foram explicados os objetivos da 
pesquisa. A partir da concordância do profissional em participar da 
entrevista, a mesma foi agendada respeitando a disponibilidade de 
horário do entrevistado.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi um questionário 
com dez questões semi-abertas, semi-estruturadas e respostas inde-
terminadas. É importante ressaltar que tanto o convite como a entre-
vista teve seu processo de comunicação adaptado às necessidades 
comunicacionais do entrevistado.

 

1. RELAÇÕES PÚBLICAS E O PODER INTERNO

De acordo com Marconi (2010) Relações Públicas é uma área 
bastante abrangente e apresenta várias funções, tais como, comuni-
cação dirigida, relações com a comunidade, relação com investido-
res, relações com clientes, gerenciamento de crises, relações com a 
mídia, relações com associados, propaganda institucional, pesquisas 
de opinião e de mercado, assuntos públicos, relações com acionis-
tas, redação de discursos, planejamento e organização de eventos, 
avaliação e mensuração de resultados de comunicação, publicações 
institucionais, entre outras.

A principal função das Relações Públicas tem sido criar um 
bom entendimento entre patrões e empregados e uma relação coo-
perativa entre a política institucional e as atitudes de seus públicos, 
transformando, desenvolvendo e aprimorando-as, a fim de atingir o 
bem comum (COQUEIRO, 1972 apud PERUZZO, 1986).

De acordo com Kunsch (2003) as Relações Públicas têm a 
tarefa de integração das organizações com seus diversos públicos, 
procurando estabelecer bases de compreensão e de credibilidade da 
empresa junto às instituições que compõem seus ambientes interno 
e externo. Cabe ao profissional de relações públicas identificar os 
públicos com quem almeja trabalhar e elaborar estratégias comu-
nicacionais de relacionamentos com estes, como também, prever e 
gerenciar crises em seu ambiente interno para que nada venha preju-
dicar a imagem da organização.

Portanto, Relações Públicas é uma área que abrange várias 
funções, suas atividades estão voltadas para estabelecer a comunica-
ção entre os diversos públicos existentes.
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A comunicação interna pode ser definida como o conjunto de 
ações que a organização coordena com o objetivo de ouvir, informar, 
mobilizar, educar e manter coesão interna em torno de valores que pre-
cisam ser reconhecidos e compartilhados por todos e que podem con-
tribuir para a construção de boa imagem pública (CURVELLO, 2012).

De acordo com Marconi (2010) tão importante quanto enviar 
uma mensagem aos investidores e ao mundo dizendo que a empresa 
está em boas mãos, é importante também garantir que os colabora-
dores apoiem sua missão e demonstre querer alcançar os objetivos. 
Este público deve agir em consonância com as diretrizes organiza-
cionais e cooperar para o bem da empresa. Quando os colaboradores 
estão felizes e satisfeitos com a organização, este clima reflete dire-
tamente para o exterior, ou seja, para o mercado. 

Existem empresários que não veem seus funcionários como 
público, Marconi (2010) distingue duas questões associadas ao rela-
cionamento da organização com seu funcionário. O autor afirma que 
essas questões podem ser descritas como teoria e prática. A primeira, 
a teoria, mostra que a “diretoria sustenta que quando os funcionários 
se sentem bem com as empresas para as quais trabalham, eles traba-
lham melhor e a empresa lucra” (MARCONI, 2010, p.116). Pode-se 
analisar que a comunicação interna trabalha de forma eficiente que 
permita um bem estar social aos seus funcionários. Já a segunda, a 
prática, é o momento que a gestão aceita o conceito e o programa, 
sendo assim, os profissionais de comunicação interna passam uma 
mensagem aos colaboradores contendo as informações necessárias, 
assim como, a questão da semelhança dentro da força de trabalho 
em que os empregadores não podem diferenciar o modo em que os 
colaboradores são tratados.

O profissional de Relações Públicas que está inserido na co-
municação interna deve trabalhar com todos os funcionários de ma-
neira equilibrada, não havendo discriminação entre o cargo maior 
e o menor na organização, criando uma comunicação que atinja os 
objetivos e que todos assimilem de maneira correta e eficaz. 

 

2. Marketing 3.0 e o Endomarketing

O mercado acompanha as mudanças da sociedade, e uma das 
mudanças que ocorreu até os dias atuais está relacionada à tecnolo-
gia, ocasionando uma alteração no comportamento dos produtores e 
consumidores, e na visão que estes têm sobre o marketing. 
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Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) afirmam que o conceito 
de marketing pode ser visto como um contraponto ao de macroe-
conomia, ou seja, sempre que ocorrem mudanças no ambiente ma-
croeconômico, logo o comportamento do consumidor muda, o que 
resulta em mudança no marketing. 

Devido essa oscilação no ambiente macro, uma análise sobre 
essas mudanças, mostra que o marketing deixou de ser centrado no 
produto e passou a ser centrado no consumidor. Em virtude das mu-
danças até hoje, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) apresentam a 
ideia do Marketing 3.0 que é a fase na qual as empresas mudam da 
abordagem centrada no ser humano, na qual a lucratividade tem con-
trapeso, à responsabilidade corporativa.

As empresas que aplicam esse novo modelo de Marketing pos-
suem sua identidade organizacional firmada na sociedade, com isso, 
os consumidores vão em busca daquela que é capaz de satisfazer 
todas as suas necessidades de consumo. O profissional responsável 
pelo marketing nas organizações deve conhecer as necessidades des-
ses consumidores para encaminhar as suas estratégias em torno do 
ser humano pleno, composto por mente, coração e espírito.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.84) “uma empre-
sa com valores colaborativos encoraja os empregados a trabalharem 
uns com os outros e com redes externas à empresa para gerar impac-
to”. Os autores afirmam que quando os valores são compartilhados 
as diferenças são minimizadas e ocorre a integração dos colaborado-
res na cultura corporativa.

O endomarketing é uma especialidade do marketing que visa 
somente o público que está inserido no ambiente interno das organi-
zações. Bekin (2004, p. 49) afirma que “o objetivo do endomarketing 
é tornar transparentes ao funcionário os objetivos da organização, de 
forma a harmonizar o objetivo do funcionário com o objetivo global 
da empresa”.

O autor acrescenta que “é um processo cujo foco é alinhar, sin-
tonizar e sincronizar, para implementar e operacionalizar a estrutura 
organizacional de marketing da empresa ou organização, que visa e 
depende da ação para o mercado e a sociedade” (BEKIN, 2004, p. 
47). O endomarketing na organização que visa a acessibilidade atua-
rá de forma que, os funcionários sintam-se importantes para empre-
sa, assim como suas opiniões e pontos de vista. Com isso, será gera-
da uma motivação que os leve a trabalhar de forma eficaz e melhor, 
sabendo que a organização no seu processo interno se preocupa com 
o bem estar do trabalhador, utilizando suas ferramentas de incentivo.
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O endomarketing nada mais é do que dar aos funcionários educação, cari-
nho e atenção, tornando-o bem preparado e bem informado para que possa 
tornar-se também uma pessoa criativa e feliz, capaz de surpreender, encan-
tar e entusiasmar o cliente (BRUM, 2000, p.34).

O preparo para o funcionário no ambiente interno, ou seja, a 
comunicação eficaz com este público leva a empresa a melhorar seu 
ritmo de produção e também a ser bem vista pela sociedade segundo 
seus funcionários. Quando o endomarketing é realizado com eficácia, o 
funcionário passa a agir como se também fosse o dono desta empresa.

Bekin (1995) acredita que o endomarketing agrega os valo-
res e objetivos da empresa e conjectura o trabalho em equipe (todos 
os setores integrados). Brum (2000) cita resultados que podem ser 
obtidos de um programa de endomarketing os quais são postura in-
terativa; transparência; democracia e foco, e diz que quando uma 
organização tiver essa visão, conseguirá operar dentro da lógica das 
pessoas que nela trabalham e, a partir dessa lógica, poderá ver o 
mundo de uma outra forma.

 Portanto, o endomarketing carece de planejamento, organi-
zação e controle, necessitando de uma análise do cenário ambiental 
para que a estratégia se realize visando o propósito da empresa con-
solidado através da missão, visão e valores, para que tais práticas 
venham motivar o colaborador, formando pessoas que estão aptas 
a trabalhar em prol da melhoria da organização obtendo sucesso do 
negócio e em seu dia a dia, formando assim funcionários prontos 
para um melhor desenvolvimento da empresa. 

A valorização dos colaboradores tem proporcionado às empre-
sas um diferencial no mercado, pois estas estão construindo relacio-
namentos no ambiente interno das empresas e, como consequência, 
estão gerando um ambiente de trabalho com mais produtividade.

3. O MERCADO DE TRABALHO E O 
PROFISSIONAL COM DEFICIÊNCIA

As pessoas com deficiência são cidadãos possuidores dos mes-
mos direitos na sociedade de pessoas não deficientes perante a lei. 
Segundo a Organização Mundial de Saúde, deficiência é o substanti-
vo colocado a toda perda ou anormalidade de uma estrutura ou fun-
ção psicológica, fisiológica ou anatômica (OMS4, 1976).

 4 Organização Mundial da Saúde.
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Deficiência: perda ou anormalidade de estrutura ou função psicológica, fi-
siológica ou anatômica, temporária ou permanente. Incluem-se nessas a 
ocorrência de uma anomalia, defeito ou perda de um membro, órgão, tecido 
ou qualquer outra estrutura do corpo, inclusive das funções mentais. Re-
presenta a exteriorização de um estado patológico, refletindo um distúrbio 
orgânico, uma perturbação no órgão (AMIRALIAN et al, 2000, p.98).

Existem vários tipos e graus de deficiência e, neste trabalho, o 
foco é dado para as deficiências visual e auditiva.

A deficiência visual é aquela que se refere à cegueira total até a 
visão subnormal. O Ministério da Saúde explica que a visão subnor-
mal é a incapacidade de enxergar com clareza suficiente para contar 
os dedos da mão a uma distância de três metros, à luz do dia. Já 
a cegueira pode ser adquirida ou congênita (desde o nascimento). 
Além da perda do sentido da visão, a cegueira adquirida acarreta 
também outras perdas: emocionais; das habilidades básicas (mobili-
dade, execução das atividades diárias); da atividade profissional; da 
comunicação; e da personalidade como um todo. 

A deficiência auditiva ou surdez é a diminuição da capacidade 
de percepção normal dos sons. Existem alguns graus da perda de 
audição, um estudo feito por Silva (2008), analisa a perda de audição 
em quatro graus, sendo eles:

• Portador de Surdez Leve: a pessoa quando está nesse grau de 
surdez não percebe igualmente todos os fonemas da palavra. A voz 
fraca ou distante também não é ouvida;

• Portador de Surdez Moderada: o portador encontra-se no ní-
vel da percepção da palavra, sendo necessária uma voz de certa in-
tensidade para que seja convenientemente percebida;

• Portador de Surdez Severa: o portador só identifica alguns ru-
ídos familiares e poderá perceber apenas a voz forte, podendo chegar 
até quatro ou cinco anos sem aprender a falar;

• Portador de Surdez Profunda: o portador é privado de todas 
as informações auditivas necessárias para perceber e identificar a voz 
humana, impedindo-o de adquirir naturalmente a linguagem oral.

O mercado de trabalho para profissionais com deficiência no 
Brasil tem o auxílio na Lei de Cotas nº 8.213/91 que estabelece re-
serva de postos de trabalho para colaboradores com deficiência. Essa 
Lei aumenta a integração dos deficientes no mercado de trabalho. 

Com base numa pesquisa feita pelo Ministério de Trabalho nos 
últimos cinco anos ocorreu um aumento de 20% na integração das 
pessoas com deficiência. Foram gerados 27,5 mil empregos para este 
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público e o resultado final foi de 357,8 mil o número de vagas ocu-
padas por deficientes (EBC5, 2007).

Ao contratar um profissional com deficiência as organizações 
não devem apenas pensar que estão tendo essa atitude para cumprir 
com uma Lei, mas, contratá-los para oferecer a estes uma oportu-
nidade de melhora na qualidade de vida, fazendo com que isso seja 
uma via de mão dupla, quando estes trabalham podem se tornar con-
sumidores, melhorando assim, a economia do país.

As empresas podem oferecer oportunidades para que os pro-
fissionais com deficiência possam desenvolver seus talentos e per-
manecer somando no seu ambiente interno, atendendo aos critérios 
de desenvolvimento já estabelecidos no momento de contratação. 
Sendo assim, a contratação destes profissionais possibilita vantagem 
à empresa quanto a receber benefícios comerciais e adquirir uma 
imagem positiva no mercado atual.

De acordo com a Empresa Brasil de Comunicação (2015), Fer-
nanda Pessoa, auditora fiscal do Ministério do Trabalho, aconselha 
que para ter um aumento significativo na inserção dos deficientes no 
mercado de trabalho é eficaz conscientizar a sociedade por meio da 
educação e a criação de um sistema público de oferta e vagas para 
os deficientes.  

As empresas que querem contratar pessoas com deficiência e 
os deficientes que buscam por oportunidades de emprego podem re-
correr ao site fundado por Claudio Tavares, Deficiente Online, que 
disponibiliza informações e a inserção no mercado de trabalho para 
estes profissionais.

Claudio Tavares afirma que a criação da Lei de Cotas ajudou 
no processo de inclusão dos deficientes no mercado de trabalho, pois 
antes da Lei era preciso convencer os empresários que tinham que 
incluir os deficientes em sua empresa, porém na atualidade eles estão 
mais abertos a essa inserção e a obrigatoriedade da lei é mais forte 
(DEFICIENTE ONLINE, c2015). Entretanto, no ponto de vista de 
Tavares (2015) o maior desafio para essa inclusão é garantir para 
esses colaboradores a acessibilidade urbana e dentro da organização.

O cumprimento da Lei de Cotas abre oportunidades para o 
ingresso dos deficientes ao mercado de trabalho, cabe às empresas 
promover a capacitação e treinamento de seus colaboradores defi-
cientes para cumprir o trabalho com excelência e aumentar a sua 
produtividade.

 5 Empresa Brasileira de Comunicação S/A.
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A partir do cumprimento da Lei de Cotas a procura por profis-
sionais com deficiência sofreu um aumento e, a cada dia, as empre-
sas buscam por esse tipo de mão de obra. 

Com base nas estimativas da OMS existem aproximadamen-
te 610 milhões de pessoas com deficiência no mundo. Segundo o 
IBGE6 no Brasil o número chega á 24,5 milhões com base na pes-
quisa realizada em 2000. Da população de portadores de deficiência 
brasileira os dados mostram que 8,3% possuem deficiência mental, 
4,1% deficiência física, 22,9% deficiência motora, 48,1% visual e 
16,7% auditiva. Entre 16,5 milhões de pessoas com deficiência visu-
al, 159.824 são incapazes de enxergar, e, entre os 5,7 milhões de bra-
sileiros com deficiência auditiva, 176.067 não ouvem (EBC, 2015).

Em entrevista a EBC, Fernanda Pessoa, afirma que “se anali-
sarmos os dados RAIS (Relação Anual de Informações Sociais) de 
2013, 92% das pessoas com deficiência já estão inseridas no merca-
do de trabalho por conta da Lei de Cotas porque estão em empresas 
que são obrigadas a contratar”. Ou seja, essa geração de aumento na 
inclusão do profissional com deficiência se deu por conta da criação 
da Lei de Cotas. Segundo os dados de pesquisa realizada em 2013, 
“foram criados 27,5 mil empregos para pessoas com deficiência, 
chegando a 357,8 mil o número de vagas ocupadas, sendo 64,84% 
homens e 35,16% mulheres (EBC, 2015).

Figura 1: Pessoas com Deficiência e o Trabalho

Fonte: Instituto Ethos (2002)

        

As empresas buscam por deficientes que preencham uma 
vaga para o cumprimento da Lei, porém, tem que entender que 
esse profissional, assim como outro qualquer, é capaz de realizar 
atividades que contribuem para o aumento da produção da em-
presa.

 6 Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística 
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Não se trata, portanto, somente de contratar pessoas com defi-
ciência, mas também de oferecer as possibilidades para que possam 
desenvolver seus talentos e permanecer na empresa (ETHOS, 2002).

Sylvio de Barros, diretor do Departamento de Ação Regio-
nal (DEPAR), numa entrevista dada pela FIESP7 afirma que no 
processo de inclusão é preciso conhecer e respeitar as limitações 
das partes envolvidas. As empresas precisam conhecer a capaci-
dade de seus colaboradores, seu conhecimento e sempre procu-
rar motivá-los para que se sintam importante parte da empresa, 
ou seja, sintam-se incluídos no ambiente de trabalho, não como 
cumpridores de cotas, mas como profissionais capazes para de-
senvolver suas atividades plenamente (FIESP, 2015).

Pessoas com deficiência são aquelas que têm impedimentos 
de longo prazo de natureza física, mental, intelectual ou sensorial, 
os quais, em interação com diversas barreiras, podem obstruir sua 
participação plena e efetiva na sociedade em igualdades de condi-
ções com as demais pessoas (SECRETARIA DOS DIREITOS DA 
PESSOA COM DEFICIÊNCIA, 2013).

Uma das medidas adotadas para acabar com a exclusão de pes-
soas com deficiência no mercado de trabalho foi a criação da Lei de 
Cotas nº 8.213, de 24 de julho de 1991 da Previdência Social, que 
declara que a empresa com 100 ou mais funcionários está obrigada 
a preencher de 2% á 5% dos seus cargos com beneficiários reabilita-
dos ou pessoas com deficiência, na seguinte proporção: 

• Até 100 funcionários – 2%;
• De 201 á 500 funcionários – 3%;
• De 501 á 1000 funcionários – 4%;
• De 1001 funcionários em diante – 5%. 
As empresas que descumprirem essa lei pagam uma multa que 

varia entre R$ 1.195,13 á R$ 119.512,33, conforme a Portaria nº 
1.199 de 28 de outubro de 2003 (BRASIL, 1991).

A ideia de inclusão se fundamenta no princípio do reconhecimento da di-
versidade na vida em sociedade, o que garantiria o acesso de todos os indi-
víduos às oportunidades, independente de suas peculiaridades (ARANHA, 
2001 apud OLIVEIRA, 2009).

De acordo com Oliveira (2009) quando o mercado de trabalho 
inclui pessoas deficientes, isto acaba valorizando-as, e é uma oportu-
nidade de mostrar que são capazes de participar de atividades e con-

 7 Federação das Indústrias do Estado de São Paulo. 
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tribuir para o crescimento da economia do país e da própria socieda-
de. Cabe às empresas incluir colaboradores com deficiência e sempre 
procurar informações para melhorar o ambiente de trabalho destes, 
suprindo todas as suas necessidades, inclusive as de comunicação.

4. PESQUISA QUALITATIVA COM ENTREVISTA 
EM PROFUNDIDADE

Em 2016 foi realizada a pesquisa de campo com caráter quali-
tativo com colaboradores com deficiência auditiva e visual, inseridos 
no mercado de trabalho. Os entrevistados foram selecionados por 
meio de indicações de pessoas que trabalham em empresas na cidade 
Bauru - SP e região. A análise dos resultados foi através da compara-
ção das respostas dos entrevistados em cada uma das questões. 

Na questão 1 “Como você foi contratado na empresa que tra-
balha atualmente? Há quanto tempo trabalha na empresa?”. Os en-
trevistados relataram que foram inseridos no mercado de trabalho 
por meio de sites, concursos e a constante busca das empresas para 
o preenchimento da vaga por cotas. Das seis pessoas entrevistadas, 
quatro trabalham há mais de quatro anos na empresa atual. O colabo-
rador mais antigo identificado é um deficiente visual que trabalha no 
mesmo lugar há vinte e dois anos. Como a Lei de Cotas nº 8.123 foi 
criada em 1991, possuindo então vinte e cinco anos em 2016, isso 
pode indicar que este colaborador só entrou na empresa devido à lei.

Na questão 2 “Qual é o seu cargo e atividades profissionais 
desenvolvidas atualmente?”, os colaboradores descrevem quais são 
suas atividades desenvolvidas atualmente em seu ambiente de traba-
lho, sendo elas: auxiliar administrativo, auxiliar de biblioteca, telefo-
nista, assistente administrativo e recepção. Com base nas respostas, 
os entrevistados trabalham no ambiente interno em contato direto 
com meios de comunicação os quais precisam ser adaptados, tanto 
o ambiente físico como a forma de se comunicar. De acordo com 
o Instituto Ethos (2002), as empresas não devem apenas contratar 
pessoas com deficiência, mas sim oferecer possibilidades para que 
possam desenvolver seus talentos e permanecer na empresa. 

Os participantes 1, 2, 3, 4 e 5, na questão 3 “Quais são as suas 
qualificações profissionais? Trabalha na sua área de formação?”, re-
latam que não trabalham na sua área que se especializaram, apenas 
a participante 6 trabalha em área de formação. Os participantes 1 e 
4 cursaram até o segundo grau, portanto não possuem qualificações 
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profissionais específicas. O participante 2 fez um curso de auxiliar 
de enfermagem, o 3 fez o magistério e o 5 é formado em técnico de 
enfermagem.

É indiscutível a importância das contratações de profissionais com defici-
ência para a economia do Brasil. Além da geração de emprego, a inclusão 
de pessoas com deficiência no mercado de trabalho contribui para trazer 
dignidade a essas pessoas. Ao incluí-las, não estamos apenas ofertando um 
salário, mas também a oportunidade de se reabilitar socialmente e psicolo-
gicamente (HABER, 2015, p.1).

 A maioria dos entrevistados não trabalha em sua área de for-
mação e não fizeram nenhum curso superior ao ensino médio. Essas 
informações se relacionam com o que Oliveira (2008) afirma, que a 
partir do momento que o mercado de trabalho contrata deficientes 
isso acaba sendo uma oportunidade do colaborador mostrar que é 
capaz de realizar atividades e contribuir para o crescimento econô-
mico da sociedade. 

Segundo a pergunta da questão 4 “Você já teve outras experiên-
cias profissionais anteriores?”, dois entrevistados (participante 4 e 
6) não possuem experiências profissionais anteriores, porém são os 
dois participantes que estão há mais tempo trabalhando na mesma 
empresa (participante 4 – 22 anos e participante 6 – 13 anos). Já os 
participantes 1, 2 e 5 tiveram experiências anteriores. Já o partici-
pante 3 teve uma experiência anterior a qual ocasionou sua perda de 
audição.

A pergunta da questão 5 “Considerando seu emprego atual e 
anteriores, como você avalia o seu sentimento de reconhecimento 
profissional e integração nestas organizações?”, investiga se o cola-
borador deficiente julga ter reconhecimento profissional e ser inte-
grado na organização em que trabalha ou já trabalhou. Os participan-
tes 2 e 4 não quiseram falar sobre esse quesito. O participante 1 disse 
que no seu emprego anterior não era reconhecido e no atual sente-se 
reconhecido e integrado. O participante 3 mostrou que as empresas 
são falhas nessa questão e precisam melhorar. O 4 afirma que ainda 
não conseguiu ser reconhecido com base em toda a experiência que 
possui. O participante 6 tem uma posição positiva quanto ao reco-
nhecimento e a integração. Para melhorar a rotina desse profissional 
que não se sente motivado ou reconhecido, a empresa pode ado-
tar práticas do endomarketing como a comunicação interna a qual 
influencia diretamente no relacionamento dos empresários com os 
colaboradores. Assim sendo, Marchesi (2005) afirma que o meio de 
comunicação interna é fundamental quando se quer criar confian-
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ça, mostrar objetivos de negócios, comprometimento, e nesse caso 
específico, gerar um clima favorável no ambiente de trabalho. Se 
as organizações se aderirem a ferramenta de endomarketing citada, 
consequentemente, os colaboradores podem se sentir mais integra-
dos e reconhecidos em seu trabalho. 

Nos resultados apresentados na questão 6 “Você se considera 
um colaborador comprometido e que ‘veste a camisa da empresa’? 
Comente.”, todos os participantes mostraram que vestem a camisa 
da empresa dando o melhor de si em prol da organização a qual tra-
balham. De acordo com a teoria descrita na fundamentação teórica 
da pesquisa, muitas vezes as empresas estão buscando apenas de-
ficientes para ocupar a vaga para o cumprimento da Lei de Cotas, 
porém, com base nas respostas dos entrevistados, é possível perceber 
que realmente vestem a camisa da empresa cooperando para o seu 
melhor desenvolvimento, estando sempre dispostos a desenvolver 
suas atividades com qualidade e eficiência. 

Os resultados da questão 7 “Você avalia que possui alguma 
dificuldade para executar o seu trabalho por conta de sua deficiên-
cia? Se sim, quais?”, se dividem, sendo que três participantes relata-
ram que sentem dificuldade para realizar seu trabalho devido a sua 
deficiência. No caso, os deficientes auditivos sentem dificuldade ao 
terem contato com outras pessoas, ao utilizar o telefone ou conversar 
com outras pessoas, muitas vezes (participante 3) utiliza a leitura la-
bial para entender o que a pessoa está falando e, o participante 4 com 
deficiência visual, sente dificuldade ao chegar no seu trabalho, pois 
o ambiente interno da organização não está adaptado. Já os partici-
pantes 1, 5 e 6 não encontram dificuldades em realizar suas atividades 
de rotina. De acordo com a teoria de relações públicas estudada na 
pesquisa, a partir do momento que as empresas investem em profis-
sionais capazes de elaborar uma comunicação interna eficiente, esta 
poderá contribuir para um ambiente interno harmonioso e amenizar 
possíveis conflitos e resultados negativos. Se isso ocorrer em um am-
biente onde pessoas com deficiência auditiva e visual atuam, as quais 
possuem dificuldade em se comunicar e realizar suas atividades, es-
sas limitações podem ser amenizadas, pois o profissional elaborará 
uma comunicação interna acessível a todos os públicos. Então, se 
a empresa possuir um planejamento de Relações Públicas, pode se 
posicionar no mercado para atender as necessidades do deficiente 
sem deixá-los isolados e com dificuldade em sua rotina de trabalho. 

A questão 8 “A acessibilidade tem como objetivo garantir o 
acesso apropriado às pessoas com deficiência (ambiente interno e 
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externo). Em termos de acessibilidade, você considera que atual-
mente as empresas estão preparadas para receber profissionais com 
deficiência como a sua?”, apresenta todas as respostas dos entre-
vistados negativas. A escassez do planejamento em comunicação 
para atender um público deficiente está em falta nas organizações de 
acordo com os participantes. O diretor do DEPAR, Sylvio de Barros, 
em uma entrevista dada pela FIESP, mostra que é possível o proces-
so de inclusão acontecer nas empresas e esta se preparar para rece-
ber os profissionais deficientes, tendo conhecimento do que eles são 
capazes de realizar, o que conhecem e, em todo momento, procurar 
motivá-los para que eles se sintam integrados em seu ambiente de 
trabalho (FIESP, 2015). O estudo feito sobre endomarketing, mostra 
que fazendo essa integração e buscando a motivação dos colabora-
dores, a empresa melhora seu ritmo de produção e começa a ser bem 
vista na sociedade, não como uma empresa que contrata o deficiente 
apenas para preencher uma cota, mas uma empresa que oferece pos-
sibilidades para que eles desenvolvam seu trabalho, dando o melhor 
de si e buscando permanecer na mesma.

De acordo com as respostas da questão 9 “Você avalia que as 
empresas que trabalhou e trabalha possuem a preocupação e o cui-
dado em adaptar a comunicação interna e realizar a integração de co-
laboradores com deficiência?”, os participantes mostram que algu-
mas empresas tem a preocupação em adaptar a comunicação interna 
e integrar os colaboradores com deficiência. O participante 5 aponta 
que certa vez colocaram uma ferramenta nova para a execução de 
seu trabalho, porém não perguntaram se ele saberia ou não utilizá-
la, então ele mesmo teve que adaptar essa ferramenta de maneira 
que pudesse usá-la. Já a participante 6 que afirma que a empresa 
possui essa preocupação. Ferrari (2015) aponta que a comunicação 
interna tem que ter como objetivo a melhoria da qualidade de vida 
e do trabalho, para que os colaboradores venham conhecer o que a 
organização deseja de seu trabalho e também produzir motivação 
na hora de produzir e, segundo Bekin (1995), o marketing interno 
ou endomarketing, tem como alvo simplificar e desempenhar trocas 
para construir um relacionamento com os colaboradores, compar-
tilhando as metas da organização, harmonizando e fortalecendo os 
relacionamentos.

Com base nas afirmativas dos entrevistados sobre a questão 
10 “Qual é a sua percepção sobre a postura dos colegas de trabalho 
quanto à integração com os colaboradores com deficiência? Você 
avalia que há sensibilidade sobre as questões da diversidade no 
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ambiente interno empresarial?”, alguns mostram que seus colegas 
de trabalho se sensibilizam com os profissionais com deficiência e 
buscam ajudá-los, também ocorre a integração em algumas empre-
sas, como no caso da Participante 6 que mostrou que a integração 
do deficiente acontece. A auditora fiscal do Ministério do Trabalho, 
Fernanda Lima, orienta que para ocorrer um aumento na inserção 
dos deficientes no mercado de trabalho é válido conscientizar a so-
ciedade por meio da educação e a criação de um sistema de oferta e 
vaga para os deficientes, ou seja, olhando para um ambiente inter-
no que possui colaboradores com deficiência é eficaz conscientizar 
os outros colaboradores sobre as deficiências, procurando sempre 
deixá-los integrados. Os participantes 1 e 4 afirmam que quando eles 
precisam de alguma coisa seus colegas de trabalho se esforçam para 
ajudá-los. Diante do exposto, Tavares (2015) relata, que o maior de-
safio para que aconteça a inclusão desses colaboradores é garantir a 
acessibilidade urbana e dentro da organização. 

Analisando as repostas dos deficientes auditivos e visuais, em 
muitas perguntas, os resultados são iguais levando sempre em conta 
a não preparação da empresa em receber colaboradores com defi-
ciência. Apenas uma entrevistada relatou que na empresa em que ela 
trabalhava quando tinha reuniões internas, por ela saber a língua de 
sinais, interpretava o que estava sendo falado para os outros colabo-
radores deficientes auditivos. 

Para que a empresa se comunique adequadamente com os co-
laboradores é necessário realizar práticas de endomarketing que, de 
acordo com Bekin (1995), tem o objetivo de facilitar e realizar trocas 
construindo relacionamentos com os colaboradores, compartilhando 
os objetivos da empresa ou organização, harmonizando e fortalecen-
do relações. Colocando em prática as ferramentas do Endomarketing 
apresentadas na teoria, tais como: motivação, comunicação interna 
e propaganda interna, os colaboradores, como consequência desse 
processo, terão a oportunidade de ser ensinados com uma comuni-
cação eficaz a qual trará bons resultados no final e, com isso, se 
tornarão preparados, bem informados e criativos para atingir o ob-
jetivo inicial apresentado pela empresa, assim como agir em prol da 
missão, visão e atuar com os seus valores. Portanto o Endomarketing 
além de harmonizar o ambiente e fortalecer as relações, contribuiu 
para a formação de funcionários preparados para um melhor desen-
volvimento na empresa.
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CONSIDERAÇÕES FINAIS

O problema da pesquisa questiona sobre a percepção dos pro-
fissionais com deficiência auditiva e visual inseridos do mercado 
de trabalho e a adaptação e acessibilidade da comunicação interna 
e ações de endomarketing praticadas pelas empresas, com base no 
problema, foi averiguado qual a opinião dos colaboradores com de-
ficiência sobre os locais em que trabalham ou já trabalharam e se 
as empresas investem na modificação da comunicação interna para 
atender esse perfil de profissionais. Devido à falta de adaptação nas 
empresas, para trabalhos futuros, recomenda-se aprofundar a pes-
quisa investigando organizações que adaptaram a comunicação in-
terna para os colaboradores com deficiência.  

A hipótese, levantada inicialmente, foi confirmada quando ex-
posto o fato de que as empresas que possuem colaboradores com 
deficiência auditiva e visual não investem na adaptação e acessibili-
dade da comunicação interna e ações de endomarketing com intuito 
de integrar este público em particular e, os profissionais com defici-
ência possuem um obstáculo em sua inserção, adaptação e integra-
ção no ambiente interno das empresas. Com base na discussão dos 
resultados, foi averiguado que existe uma falta de planejamento em 
comunicação para atender um público deficiente, notando então, a 
falta que faz um profissional de comunicação na organização. As 
empresas precisam conhecer seus colaboradores deficientes e saber 
que eles são capazes de realizar as atividades da empresa, e que pre-
cisa motivá-los em sua rotina. Além de que as empresas precisam 
realizar um planejamento para integrar os colaboradores deficientes 
com os outros colaboradores, para que estes possam se sentir inte-
grados e adaptados em seu trabalho e com seus colegas. 

O objetivo geral desta pesquisa foi atingido, possibilitando 
analisar a percepção dos profissionais com deficiência auditiva e vi-
sual inseridos no mercado de trabalho quanto à adaptação e acessi-
bilidade da comunicação interna e outras ações de endomarketing 
praticadas pelas empresas em Bauru - SP e região. 

Com o foco da pesquisa, foi possível analisar se existe uma 
comunicação interna acessível nas empresas e, de que maneira, a 
comunicação é adaptada para o colaborador deficiente investigado 
no campo organizacional e nas relações públicas.

No decorrer do estudo foi permitido levantar alguns pontos re-
levantes que ajudaram a entender mais sobre o tema e principalmente 
sobre o ambiente de trabalho para colaboradores deficientes. O papel 
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do profissional de Relações Públicas é de suma importância nas or-
ganizações que se encaixam na Lei de Cotas nº 8.213/91, pois este 
irá planejar uma comunicação eficiente para atender todos os públi-
cos adaptando-a aos perfis que a empresa atenderá. De acordo com 
Marchesi (2005), o processo de comunicação interna é essencial para 
criar confiança, mostrar o objetivo dos negócios, comprometimento, 
gerar um clima favorável no ambiente de trabalho para o crescimento 
e desenvolvimento da organização. Trabalhando com a comunicação 
interna, a qual influencia diretamente no relacionamento de todos da 
empresa, a empresa se tornará bem vista na sociedade por ser acessí-
vel, não apenas no ambiente físico mas em sua comunicação, possibi-
litando assim, a acessibilidade para todos os colaboradores deficientes.

A limitação encontrada foi durante a procura dos colaborado-
res com deficiência auditiva e visual que estão inseridos no mercado 
de trabalho, na região de Bauru – SP, pois são poucos os que traba-
lham. Sendo que, atualmente, é grande o número de pessoas com 
deficiência e eles só precisam de uma oportunidade para se desen-
volverem profissionalmente. 

Portanto, as empresas precisam aceitar que os deficientes audi-
tivos e visuais são pessoas capazes de realizar atividades no mercado 
de trabalho e, precisam de uma oportunidade para mostrar o que po-
dem fazer. Basta a empresa investir em uma adequada comunicação 
interna, práticas motivacionais, planejamento e adaptação do am-
biente, para que este colaborador se sinta integrado e reconhecido. 
É importante que as empresas contratem pessoas com deficiência, 
porém que também possibilitem um ambiente de trabalho adequado 
para estes desenvolverem suas potencialidades, a fim de crescerem 
profissionalmente e intencionalmente continuarem na empresa. 

As empresas devem buscar a diferença, deixando o preconcei-
to de lado e reconhecendo a capacidade de cada um. Uma organi-
zação socialmente responsável consegue criar um ambiente interno 
acessível para todos os públicos, como consequência desse processo, 
torna-se uma realidade social inclusiva que todos desejam viver, ten-
do seus direitos iguais na sociedade e no mercado de trabalho. 
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