UNIVERSIDADE MUNICIPAL DE SAO CAETANO DO SUL
PRO-REITORIA DE POS-GRADUACAO E PESQUISA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM COMUNICACAO
MESTRADO PROFISSIONAL EM INOVACAO NA

COMUNICACAO DE INTERESSE PUBLICO

O MARKETING INTERNO ATUANDO NA TRANSMISSAO DE

INFORMACOES DE INTERESSE PUBLICO

Sao Caetano do Sul
2022






MIRELLA CRISTINA DA SILVA MARCHI

O MARKETING INTERNO ATUANDO NA TRANSMISSAO DE

INFORMACOES DE INTERESSE PUBLICO

Trabalho de Conclusdo apresentado ao
Programa de Pés-Graduagdo em Comunicacao
— Mestrado Profissional em Inovagdo na
Comunicacdo de Interesse Publico da
Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul,
como requisito parcial para obtencdo do titulo
em Mestre em Comunicacao.

Areas de Concentracdo: Inovacgéo na Gestdo e
Producdo da Comunicacdo de Interesse
Publico.

Linha de Pesquisa: Gestao da Comunicacao de
Interesse Publico

Orientador:

Sao Caetano do Sul
2022



FICHA CATALOGRAFICA

O Marketing Interno Atuando na Transmissao de
Informacdes de Interesse Publico / Mirella Cristina da Silva
Marchi — S&o Caetano do Sul: USCS - Universidade
Municipal de S&do Caetano do Sul, 2021. 142f.

Orientador:

Dissertacdo (mestrado) - USCS, Universidade
Municipal de Sédo Caetano do Sul, Programa de POs-
Graduacao em Comunicagéao, 2022.

Inclui referéncias

1. Marketing Interno. 2. Marketing Mix Interno. 3.
Comunicagéo de Interesse Publico. 4. Comunicagao Publica.
5. Framework. 6. Comunicacdo Organizacional. 7.
Comunicagédo Interna. 1. Minciotti, Silvio Augusto Il
Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul, Programa
de Pés-Graduagdo em Comunicacéo. lll. Titulo.




Reitor da Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul
Prof. Dr. Leandro Campi Prearo

Pro-reitora de Pés-graduacéo e Pesquisa

Prof.2 Dra. Maria do Carmo Romeiro

Gestdo do Programa de Pos-graduacdo em Comunicacgéao

Profé Dr2 Regina Rossetti






BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr.
USCS (Orientador)

Prof. Dra. Ana Akemi lkeda
FEA-USP

Prof. Dr. Jodo Batista de Freitas Cardoso
USCS

Data da realizagdo da Defesa: 22 de Fevereiro de 2022.






AGRADECIMENTOS

Agradeco, com toda a minha sinceridade, e do fundo do meu coragéo, a
Deus, que permitiu que eu chegasse até aqui. Como sempre digo: nunca foi sorte,
sempre foi Deus! Essa € minha fé incontestavel.

Obrigada filha amada, Manuella Silva Marchi, vocé de longe foi e € o meu
melhor projeto. Agradeco por ter tido a paciéncia de oferecer os momentos que
seriam dedicados a vocé para a realizacdo do meu sonho em ser Mestre. Saiba que
todas as suas palavras de orgulho ditas a mim, me direcionaram ainda mais a esta
conquista.

Junior, meu amado companheiro de todas as horas e todas as invenc¢des da
minha vida, muito obrigada por estar ao meu lado sempre, incluindo esse processo
chamado Mestrado. Ha quantos anos eu falava que ia conseguir, hein?! E aqui
estou. Meu amor, obrigada por tudo, sempre, sem vocé nao teria sido possivel.

Pai, vocé estaria orgulhoso de ver onde cheguei, vocé € muito responsavel
por isso, todos 0s seus ensinamentos estdo em meu coragcdo e em minhas mais
felizes lembrancas. Obrigada mae, pelo apoio e por sempre me mostrar 0 quanto
sou capaz de conquistar tudo o que eu quiser. Sei do seu orgulho em ter uma filha
Mestre e do quanto vocé esta feliz por mim. Agradeco ao meu sogro e a minha
sogra, por sempre terem uma palavra de conforto na hora certa.

Professores do PPGCOM USCS, obrigada por toda a possibilidade que vocés
me ofereceram de aprender muito, parabéns pela profissédo que vocés escolheram.
Colegas, agradeco a parceria e 0 ombro de todos, foi muito bom ter convivido com
vocés, mesmo sendo a maior parte em formato remoto.

Enfim, o que dizer ao professor Silvio Augusto Minciotti? Obrigada seria
pouco, ficaria aqui escrevendo inUmeras palavras. Entdo, Professor Silvio, desejo
toda a felicidade do mundo para o senhor e sua familia. Tenha certeza que finalizo o
Mestrado uma pessoa melhor do que quando cheguei e sua orientacao e palavras
assertivas de sempre, foram responsaveis por isso. Sem seus ensinamentos e
orientacdes impecaveis, eu ndo teria chegado até aqui. De verdade, ndo imaginava
0 que era 0 Mestrado e 0 que eu encontraria e o senhor me ajudou a descobrir um

novo mundo, cheio de possibilidades. Gratidao infinita!






RESUMO

A presente dissertacdo propde-se a analisar a possibilidade de utilizacdo do
Marketing Interno na transmissdo da Comunicacédo de Interesse Publico (CIP) aos
colaboradores de organizacdes. Tendo em vista a importancia da CIP para o
cidaddo, esse estudo pretende apresentar mais uma estratégia que aproxime o
cidaddo de informacfes que irdo contribuir para seu desenvolvimento e bem-estar,
como seguranca, cultura, saude, entre outros. Para tanto, foi realizada a analise de
temas relacionados ao Marketing Interno e a Comunicacao de Interesse Publico, e
como instrumento de pesquisa foi utilizada a coleta de dados, por meio de
entrevistas semiestruturadas com gestores de grandes empresas, das areas de
Comunicacdo e Marketing, que trouxeram uma visdo empirica para o trabalho.
Nessas entrevistas foram abordados assuntos do dia a dia dos profissionais,
relacionados ao Marketing Interno e a CIP, bem como o conhecimento dos
entrevistados acerca dos temas considerados nesse estudo. A analise dos
resultados permitiu o desenvolvimento de um produto comunicacional, Framework
Comunicacdo de Interesse Publico transmitida pelo Marketing Interno, que foi
avaliado por um jari de especialistas o qual chancelou sua utilizacdo para a
transmissdo da CIP por meio do Marketing Interno. O estudo realizado permitiu
atingir os objetivos propostos e responder a pergunta problema — quais formas de
comunicacdo podem ser adotadas pelo Marketing Interno para implementacdo de
acOes voltadas a transmissdo de informacdes de Interesse Publico?. Assim, a
comunicacdo interna e todos os topicos que a contemplam foram apresentados
como uma das formas de comunicacdo utilizada pelo Marketing Interno para a
implementacdo de acbes voltadas a transmissdo de informacbes de Interesse
Publico.

Palavras-chave: Marketing Interno. Marketing Mix Interno. Comunicagdo de
Interesse Publico. Comunicacéo Publica. Framework. Comunicacdao Organizacional.
Comunicacgao Interna.






ABSTRACT

The present dissertation proposes to analyze the possibility of using Internal
Marketing in the transmission of Public Interest Communication (CIP) to the
employees of organizations. In view of the importance of CIP for citizens, this study
aims to present another strategy that brings citizens closer to information that will
contribute to their development and well-being, such as security, culture, health,
among others. To this end, an analysis of topics related to Internal Marketing and
Communication of Public Interest was carried out, and as a research instrument, data
collection was used, through semi-structured interviews with managers of large
companies, in the areas of Communication and Marketing, who brought an empirical
view to the work. In these interviews, day-to-day matters related to Internal Marketing
and CIP were addressed, as well as the interviewees' knowledge of the topics
considered in this study. The analysis of the results allowed the development of a
communication product, Framework Communication of Public Interest transmitted by
Internal Marketing, which was evaluated by a jury of experts who approved its use for
the transmission of the CIP through Internal Marketing. The study carried out made it
possible to achieve the proposed objectives and answer the problem question - what
forms of communication can be adopted by Internal Marketing to implement actions
aimed at transmitting information of Public Interest?. Thus, internal communication
and all topics that include it were presented as one of the forms of communication
used by Internal Marketing for the implementation of actions aimed at transmitting
information of Public Interest.

Key words: Internal marketing. Internal Marketing Mix. Communication of Public
Interest. Public Communication. Framework. Organizational communication. Internal
communication.
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1  INTRODUCAO

A Comunicacdo de Interesse Publico € importante para a construcdo da
cidadania, uma vez que aproxima as pessoas de assuntos relevantes para seu
desenvolvimento e seu bem-estar, ou seja, para a sua vida. Por essa razao, ela é
significativa para o cidadao.

A mensagem de interesse publico contribui para o desenvolvimento do
individuo como cidadao, possibilitando reflexdo e acao em relacao a temas

gue se referem a vida em sociedade: governo, educacao, trabalho, sadde —
enfim, o que diz respeito ao bem comum. (ROSSO; SILVESTRIN, 2013,

p.5).

s

O publico-alvo da Comunicacdo de Interesse Publico é a sociedade,
considerada em sua totalidade ou de forma segmentada em diversos grupos de
cidaddos, entre os quais podemos identificar os conjuntos de colaboradores de
empresas atuantes em um dado territdrio. Assim, a comunicagdo entre essas
organizagfes e seus publicos internos pode incorporar temas de interesse publico,
contribuindo para sua disseminacdo. No Manual de Comunicacdo do Senado
Federal (BRASIL, 2011) encontra-se a definicdo de Interesse Publico que sera

utilizada para o desenvolvimento desta dissertacao.

Interesse publico é um dos critérios que norteiam a atividade de
comunicacdo que se preocupa em auxiliar o individuo a exercitar sua
cidadania. O interesse publico diz respeito as questdes que afetam a vida
da sociedade, em aspectos econdmicos, politicos, sociais ou culturais.
Quanto mais pessoas forem afetadas pelo fato, direta ou indiretamente,
maior o interesse publico. (BRASIL, 2011).

Empresas se comunicam com seu publico interno a partir de diversas
praticas, todas elas compativeis com as acfGes de Marketing Interno, também
conhecido como Endomarketing, que corresponde a uma aplicagcdo de Marketing
direcionada a gestdo do processo de troca que se estabelece entre as organizagfes
e seus colaboradores. Tal como ocorre no Marketing convencional, o Marketing
Interno gerencia o processo comunicacional, que neste caso é realizado entre a
empresa e seus funcionarios, bem como, as demais estratégias do Composto de
Marketing (Marketing Mix).

Assim, o tema desta dissertacao esta relacionado a implementacdo de acdes

voltadas a Comunicacao de Interesse Publico, no ambito do Marketing Interno, uma
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vez que os colaboradores de uma empresa sao, também, cidadaos que integram o

publico-alvo da Comunicacéo de Interesse Publico.

1.1 Estrutura da Dissertagéo

Para o desenvolvimento desta dissertacdo foi criada uma estrutura,

apresentada na Figura 1, com elementos necessarios para sua elaboracéo.

Figura 1 — Estrutura da Dissertacao

1 - Introducéo

2 - Referencial conceitual

3 - Procedimentos
metodolégicos

4 - Analise e discussao dos
resultados

<<
o
D
=
o)
o
—
N
L

5 - Produto final Framework

6 - Consideracdes finais
Fonte: elaborada pela autora.

1.2 Origem do estudo

Origem do estudo, problematizac¢éo, objetivos, proposta de
intervencao, justificativa do estudo, metodologia, delimitacao do
estudo e vinculos com a area de concentragao.

Marketing, Segmentacao de Mercado e Posicionamento de
Mercado, Marketing Social, Comunicacao Integrada de
Marketing, Marketing Interno, Comunicacéo Interna,
Comunicacao Publica e Comunicacédo de Interesse Publico.

Protocolo de pesquisa( questéo principal da pesquisa,
objetivos da pesquisa, sustentagédo teorica e
delineamento).

Resultados entrevistas semiestruturadas, desenvolvimento do
produto final (Framework), detalhamento das etapas do
Framework e resultado do juri de especialistas.

Detalhamento das etapas do Framework, validacéo do
jari de especialistas e resultado avaliagao juri de
especialistas

A dissertacdo O Marketing Interno atuando na transmisséo de informacdes de

interesse publico foi desenvolvida a partir de dois pontos relacionados a

pesquisadora: a experiéncia empirica de mais de vinte anos na area de

Comunicagdo Organizacional e a observacdo da importancia que tem a

Comunicagéo de Interesse Publico para o cidadao.

Ao longo dos anos a autora notou, a partir de sua experiéncia profissional,

gue ha possibilidades de utilizacdo do Marketing Interno para além da aplicacdo
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relacionada a assuntos das organiza¢cdes, podendo ser considerados 0s assuntos
relacionados ao interesse publico. E, cada vez mais, as organizacdes estao
compartilhando esse tipo de assunto com seus colaboradores, enxergando-os além
da relacéo laboral, enxergando-os como cidad&os.

Nesse sentido, a realizacdo do mestrado foi para a pesquisadora uma
oportunidade de aprofundar os estudos e transformar suas impressdes e
experiéncias empiricas em um produto de intervencdo, capaz de ser utilizado por
gestores de Comunicagcdo e Marketing na transmissédo assertiva de assuntos de
interesse publico aos colaboradores de uma organizacao e, assim, contribuir para o

exercicio da cidadania.

1.3 Problematizacao

Para Manieri e Ribeiro (2011), a Comunicacao de Interesse Publico tem como
objetivo levar para uma populacao informacdes que englobem temas de interesse
geral, coletivo e que fomentem o dialogo: “Quando a comunicagdo publica cumpre
seu primeiro papel, que € informativo, abre espaco para que exista dialogo e
participacao reciproca”. (MANIERI; RIBEIRO, 2011, p. 5).

Uma empresa privada pode ser o agente que transmite informacbes de
interesse publico, uma vez que seus colaboradores sao cidadaos, além (ou antes)
de possuirem o vinculo laboral. Com colaboradores informados sobre assuntos de
interesse publico, a organizacao contribui para a pratica da cidadania.

Nesse sentido, é importante contextualizar o termo cidadania que pode, de

acordo com Mércia Duarte (2007), ter a seguinte definicao.

[...] cidadania implica mobilizacdo, cooperagdo e formacgdo de vinculos de
corresponsabilidade para com os interesses coletivos, e a regra da luta pela
inclusdo sé@o as expectativas e opinides conflitantes e ndo o consenso de
vontades. Por isso mesmo, as lutas mais recentes por direitos politicos, civis
e sociais ajudaram o Brasil a ampliar a nocdo de cidadania enquanto um
direito universal, ndo restrito a grupos ou classes sociais, definindo o
cidaddo como um sujeito capaz de interferir na ordem social em que vive,
participando das questdes publicas, debatendo e deliberando sobre elas.
(DUARTE, 2007, p. 111).

Para transmitir informagdes aos colaboradores, as empresas privadas utilizam

a pratica do Marketing Interno, também conhecido como Endomarketing que, entre



24

as variaveis controlaveis integrantes de seu Marketing Mix, contempla acdes de
comunicacdo, como a Comunicacao Interna.
O Marketing Interno pode ser analisado, também, como ferramenta de
Comunicacgédo Publica e Bekin (2004), corrobora essa questao.
Endomarketing consiste em acdes gerenciadas de marketing, eticamente
dirigidas ao publico interno (funcionarios) das organizagGes ou empresas
focadas no lucro, das organiza¢tes nao lucrativas e governamentais e das

do terceiro setor, observando condutas de responsabilidade comunitaria e
ambiental. (BEKIN, 2004, p. 3).

De todo 0 exposto, surgiu 0 seguinte problema de pesquisa: quais formas de
comunicacdo podem ser adotadas pelo Marketing Interno para implementacdo de
acOes voltadas a transmissédo de informacdes de Interesse Publico?

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo Geral

Analisar as acfes de comunicacdo contempladas no Marketing Interno que

possam ser utilizadas para transmitir informacdes de interesse publico.

1.4.2 Objetivos Especificos

- Desenvolver um Framework para orientar gestores na utilizacdo do
Marketing Interno na transmissdo de Informacdes de Interesse Publico aos
colaboradores de empresas pivadas, publicas e terceiro setor.

- Validar o Framework com juri de especilalistas.

1.5 Proposta de intervencéao

Como parte integrante dessa dissertacdo, foi desenvolvido um produto
comunicacional: Framework. O objetivo desse produto € ser um roteiro facilitador
para gestores de Comunicacdo e Marketing transmitirem de maneira assertiva
assuntos de interesse publico aos colaboradores de uma organizacdo por meio do

Marketing Interno.
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O produto foi pensado e desenvolvido em etapas para facilitar sua utilizacao
e, assim, garantir que ele cumpra seu objetivo e traga beneficios para a vida do

cidadao.

1.6 Justificativa do estudo

Para Fontelles et al. (2009), a justificativa de um estudo deve responder a
algumas perguntas como: quais os beneficios que a pesquisa trara? Ou porque
estudar o respectivo tema? Sao relevantes os esfor¢cos académicos que tém como
objetivo analisar o processo comunicacional para transmitir informacdes de interesse
publico aos cidaddos. Rosso e Silvestrin (2013) apresentam a informacdo como
fundamental para o exercicio da cidadania e como o elemento béasico para o dialogo
que, por sua vez, € um dos pontos principais da Comunicacao de Interesse Publico.

As organizacbes podem fazer parte desse processo de transmissao de
informacdes de interesse publico, o que é endossado por Oliveira (2004), ao
observar que “[...] comunicacdo publica € um conceito amplo, envolvendo toda a
comunicacao de interesse publico, praticada ndo sé por governos, como também por
empresas, terceiro setor e sociedade em geral” (OLIVEIRA, 2004, p.187).

Nesse sentido, cabe analisar o Marketing Interno como possibilidade para
essa transmissao, pois suas ac¢des ja sao utilizadas na transmisséo de informacdes
internas aos colaboradores das organizacdes e assim ele também pode ser utilizado
para a transmisséo de informacdes de interesse publico.

Os colaboradores de uma empresa séo cidadaos inseridos em comunidades
especificas. Dessa maneira, se receberem por meio das organizacbes onde
trabalham informacBes de interesse publico, poderdo auxiliar as respectivas
comunidades em que estdo inseridos, na compreensao dessas informacdes o que

podera fomentar o dialogo. Desta forma,

[..] a comunicacdo constitui ndo apenas o processo pelo qual
interesses privados podem adquirir legitimidade, mas, ainda, em
contrapartida, o processo de esclarecimento, critica e debate a partir
do qual o interesse publico pode ser construido. (BALDISSERA;
SARTOR; ROSSATO, 2016, p. 2).

Até o0 momento as pesquisas realizadas demonstram que ha pouca producao

académica que relacione as acdes de Marketing Interno e a transmissdo de
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informacdes de interesse publico. A partir dessa constatacao inicial e, tendo em vista
a importancia desse assunto para o cidaddo, essa dissertacdo ira contribuir também
com a producdo académica voltada para a Comunicacdo Publica. A relevancia
dessa pesquisa se encontra na analise de uma nova forma de transmissao de

informacdes de interesse publico: o Marketing Interno.

1.7 Metodologia

A pesquisa “O Marketing Interno atuando na transmisséo de informacdes de
interesse publico” pode ser classificada como exploratéria de natureza qualitativa,
gue considera a investigacao e compreensao dos temas envolvidos no problema de
pesquisa. Gil (2008) afirma que as pesquisas exploratorias tém objetivo de dar
proximidade ao problema para deixa-lo explicito e construir hipéteses. Além disso,
esse tipo de pesquisa contempla levantamento bibliografico e documental, além de
entrevistas semiestruturadas.

Portanto, a aplicacdo da pesquisa exploratéria deu suporte para essa
dissertacdo, a partir do levantamento bibliografico e das entrevistas
semiestruturadas realizadas que forneceram informacdes para as consideracdes
finais do estudo.

Os procedimentos metodoldgicos estdo contemplados no protocolo de
pesquisa desenvolvido, descrito no item 3.1 Protocolo de pesquisa.

1.8 Delimitacédo do estudo

Este estudo analisou a iniciativa privada como transmissora de informacdes
de interesse publico. Kocouski (2013) afirma que diversos atores podem
protagonizar a Comunicacéo de Interesse Publico, mas delimitaremos o estudo na

iniciativa privada.

A comunicacao publica pode ser protagonizada por diversos atores: Estado,
Terceiro Setor (associacdes, ONGs, etc.), partidos politicos, empresas
privadas, Orgdos de imprensa privada ou publica, sociedade civil
organizada, etc. Ela ndo é determinada exclusivamente pelos promotores/
emissores da agcao comunicativa, mas, sim pelo objeto que a mobiliza — o
interesse publico [...]. (KOCOUSKI, 2013, p. 89).
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1.9 Vinculos com area de Concentracao e Linha de Pesquisa

A Comunicacéo de Interesse Publico tem como objetivo levar informacao para
uma populacao, transmitindo assuntos relevantes para sua vida e que contribuam
para a exercicio da cidadania. Dessa maneira, toda oportunidade de transmitir
informacé&o de interesse publico deve ser analisada e estimulada.

O publico-alvo da Comunica¢do de Interesse Publico é o cidaddo, o qual
compde as grandes massas de individuos. Assim, se observarmos esse publico-alvo
a partir de uma lente formada pelos conceitos da segmentacdo de mercado,
podemos perceber que muitas empresas conseguem se relacionar com milhares de
pessoas, direta ou indiretamente, se considerarmos seus colaboradores, seus
familiares e seus circulos de relacionamento. Portanto, os colaboradores de cada
organizacdo tém a possibilidade de serem delimitados como um importante
segmento de publico-alvo, com a vantagem de permitir o ajuste de sua comunicacao
ao perfil de seu publico interno.

Nesse sentido, a iniciativa privada pode ser um importante emissor da
Comunicacéao de Interesse Publico, uma vez que seus colaboradores sdo cidadaos
que, a partir das acdes de Marketing Interno, tém potencial de se transformarem em
uma caixa de ressonancia para a sociedade, transmitindo informacdes de interesse
publico.

Essa pesquisa estéa relacionada a area de concentracao Inovacao na Gestao
e Producdo da Comunicacéo de Interesse Publico e a linha de pesquisa de Gestao
da Comunicacédo de Interesse Publico, pois ira analisar novas possibilidades de
transmitir informacd@es de interesse publico ao cidadao.

Os vinculos com a area de concentracdo sao:

a) Producao de conhecimento na area de Comunicacao Publica;

b) Desenvolvimento de produto que trara inovacdo no éambito da

disseminacao de informacao de interesse publico.

Os vinculos com a linha de pesquisa séo:

a) O produto comunicacional desenvolvido é viavel de ser aplicado e sua

aplicacado foi validada por especialistas, gestores de Comunicacdo e

Marketing;
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b) O produto comunicacional desenvolvido atende as demandas da
sociedade, uma vez que ele sera utilizado para a transmissdo de
informacdes de interesse publico aos cidaddos, que estdo diretamente
ligadas a vida das pessoas.



29

2 REFERENCIAL CONCEITUAL

Para desenvolver essa dissertacdo foi criada uma base conceitual, que

seguiu o eixo tematico apresentado na Figura 2.

Figura 2 — Eixo Tematico Conceitual

Marketing

Segmentac¢do de Mercado
e Posicionamento de
Mercado

Marketing Social

Comunicacao Integrada
de Marketing

Marketing Interno

Comunicacdo Interna

Comunicagdo Publica

Comunicagéao de
Interesse Publico

Fonte: elaborado pela autora.

Os temas contemplados nesse eixo contribuiram para formular o arcabouc¢o
tedrico necessario ao desenvolvimento da pesquisa. Além disso, guiaram o
entendimento de elementos fundamentais que apoiaram a constituicdo do
conhecimento cientifico necessario a criacdo do produto final.

O primeiro tema estudado foi o Marketing, acdo necessaria para ampliar o
conhecimento acerca desse conjunto de técnicas e conseguir ter apoio tedrico para
o estudo do Marketing Interno, que é objeto dessa pesquisa. Em seguida foram
estudados temas fundamentais para a pratica do Marketing: Segmentacdo de
Mercado e Posicionamento de Mercado. O Marketing Social foi analisado

posteriormente para auxiliar na base teodrica necesséaria para essa investigacdo. A
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partir dai foram realizados estudos a respeito de Comunicacdo Integrada de
Marketing, que contribuiram para o conhecimento sobre os esforcos de
Comunicagéo relacionados ao Marketing.

Concluidos os estudos de Marketing nos limites do interesse dessa
dissertacdo, foi possivel estabelecer a base conceitual para a realizacdo de estudos
dos temas direcionados ao objeto dessa pesquisa: Marketing Interno, Comunicacao
Interna, Comunicagdo Publica e Comunicagdo de Interesse Publico. As analises
foram feitas a partir de um levantamento bibliografico que, de acordo com Koéche
(2012), tem o objetivo de organizar producdes cientificas relevantes.

Desta maneira, foi possivel compor o referencial conceitual apresentado a

seqguir.

2.1 Marketing

Marketing € mais do que um conjunto de técnicas utilizadas para garantir
trocas perfeitas entre as empresas que vendem seus produtos e 0s consumidores
gue os compram. Na realidade, o “marketing € uma atividade, conjunto de
instituicdes, e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral”, como coloca a

American Marketing Association (AMA).

O atual conceito de Marketing tem sua ocorréncia no periodo pés-
Segunda Guerra Mundial. Nesse periodo, as empresas enfrentaram reducdo nas
vendas e passaram a ter um grande estoque de produtos. Assim, o foco de negocios
passou a ser o escoamento de tal producdo. Para auxiliar as empresas nesse
escoamento surge o Marketing, oferecendo estratégias para a venda de produtos.
Portanto, historicamente a primeira fase do Marketing estava direcionada as vendas,
conforme corrobora a definicdo da AMA, em 1937, a seguir, “marketing € o estudo
sistematico das atividades que encaminham o fluxo de bens e servicos do produtor
ao consumidor final, industrial e comercial” (AMA, 2017).

Apds essa primeira fase, o Marketing evoluiu. De acordo com Loureiro
(2008), o avanco se deu a partir da conceituacdo das varidveis de Marketing ou
Marketing Mix que, segundo o autor, aparecem em dois momentos: em 1960,
guando E. Jerome McCarthy publicou o livro Basic Marketing: A Managerial
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Approach, onde esse construto € apresentado, e, em 1965, ocasido em que Neil
Borden (1965) criou o termo Marketing Mix. Esse termo foi aprimorado por McCarthy
(1978) ao compartilhar com seus alunos o estudo de preco, promocao, praca e
ponto de venda.

O Marketing Mix ou Composto de Marketing tem como ponto central o
publico-alvo da oferta e foi concebido, originalmente, para referir-se aos bens e
produtos tangiveis, sem considerar a prestacdo de servicos, contemplando,
inicialmente, apenas as variaveis controlaveis que caracterizam a oferta desses tipos
de bens: produto, preco, promocédo e praca (distribuicdo ou ponto de venda). Philip
Kotler (1998) definiu Marketing Mix como “o conjunto de ferramentas que a empresa
usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado alvo” (KOTLER, 1998,
p.97) e assim o conceituou como uma referéncia para a aplicacdo das estratégias de
Marketing. Ha também a aplicacdo do Marketing Mix na prestacdo de servicos, a
qual Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) acrescentaram mais trés variaveis ao
composto: pessoas, processos e evidéncias fisicas.

As variaveis controlaveis do Marketing Mix contemplam atividades e
estratégias. Para Kotler (2000), a variavel promocéo do Marketing Mix, considerada
nessa pesquisa, contempla cinco técnicas: propaganda, promocdo de vendas,
relacbes publicas, vendas pessoais e marketing direto. Posteriormente, Kotler e
Keller (2006) incluiram o item eventos/experiéncias na respectiva variavel e, em
2012, os autores incorporaram mais duas técnicas a variavel promocao: marketing
interativo e marketing boca a boca. Nessa pesquisa, a variavel promoc¢ado sera
analisada a partir dessas oito técnicas promocionais.

A Figura 3 (na sequéncia) apresenta o Marketing Mix com o0 composto

promocional, conforme descrito por Kotler e Keller (2012).
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Figura 3 - Marketing Mix

Composto de
Marketing
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experiéncias

Marketing
Diretor e
Interativo

Vendas Pessoais
(Forga de
Vendas)

Marketing Boca
a Boca

Fonte: autora, adaptado de Kotler e Keller (2012).

A sequir, apresenta-se a sintese de cada uma das variaveis do Marketing Mix:

Produto: para Las Casas (2006) “[...] os produtos podem ser definidos como o
objeto principal das relagbes de troca que podem ser oferecidos num mercado para
pessoas fisicas ou juridicas,visando proporcionar satisfagdo a quem os adquire ou
consome” (LAS CASAS, 2006, p.164). Nessa variavel também ¢é considerado o
servico que, para Kotler e Armstrong (2000, p. 142), é “...] toda atividade ou
beneficio, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao

resulte na posse de algum bem”.
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Preco: de acordo com Kotler e Armstrong (2007), preco € o valor de um
produto ou servico. Trata-se de todos os valores que os consumidores dispdem pela
possibilidade de adquirir ou usar um produto ou servigo. Kotler (2013) refor¢ca que a
variavel preco é o unico item do Marketing Mix que gera receita para a empresa. No
ambito do Marketing Mix, o preco representa o conjunto de todos 0s custos
(monetérios, sociais, psicoldgicos, de tempo, de energia fisica, entre outros) que o
consumidor esta disposto a assumir para realizar a troca pelo conjunto de beneficios
propostos.

Praca/Distribuicdo: originalmente vinculada a ideia de lugar, ou ponto de
venda, a abrangéncia deste conceito foi muito ampliada e hoje ela abarca todas as
decisdes relativas a venda e distribuicdo de um bem ou servi¢o. Esta varidvel esta
ligada ao caminho que o produto percorre, desde a producao até a destinacao final e
nela sdo considerados os canais de distribuicdo. Kotler e Armstrong (2004) definem
praca como “[...] um conjunto de organizacdes interdependentes envolvidas no
processo de oferecimento de um produto ou servigo para uso ou consumo de um
consumidor final ou usuario empresarial” (KOTLER; ARMSTRONG, 2004, p. 307).

Promocédo ou composto promocional: originalmente compreendido como “[...]
as atividades que comunicam os pontos fortes do produto e convencem os clientes-
alvo a compra-lo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.42). Hoje, a promoc¢ao busca,
também, incorporar valor & marca, ensinar o consumidor sobre os beneficios do
produto e, em um sentido mais amplo, aprimorar as informagdes que possam
estimular a finalizacdo de qualquer troca. Nessa variavel € contemplado o conjunto
de acdes que tém como objetivo comunicar os atributos de troca as partes
envolvidas nesse processo. O composto promocional também pode ser entendido
como Comunica¢do Integrada de Marketing (CIM), que serd detalhada em tdpico
especifico, mais adiante.

Kotler e Keller (2012) consideram na varidvel promocdo as atividades
apresentadas anteriormente na Figura 2 e descritas a seguir:

Propaganda: comunicacdo paga de produto ou servico;

Promocé&o de vendas: esta relacionada ao incentivo ao consumo;

Eventos e experiéncias: atividades que aproximam o0s consumidores como
esportes, eventos sociais etc.;

Relagbes Publicas (incluindo Publicidade): acdes de divulgacdo de noticias e

publicacdes como newsletters, palestras, atividades comunitarias;
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Marketing Direto e Interativo: comunicacao direta com clientes especificos e
potenciais por correio, telefone, fax, e-mail ou Internet, com o objetivo de envolver
clientes atuais ou potenciais ou gerar vendas;

Marketing Boca a Boca: comunicagdo de uma pessoa com outra, com
relacdo as experiéncias de compra ou uso de produtos/servicos;

Vendas pessoais: também conhecidas como forca de vendas, representam a
interacdo pessoal com um ou mais compradores potenciais, por meio do vendedor.

A evolucdo do Marketing é continua e pode-se afirmar que, atualmente, ele
tornou-se essencial, conforme corrobora Polli (2015), “o Marketing tornou-se
essencial na contemporaneidade, pois as empresas disputavam acirradamente o
mercado. Desta forma, o Marketing tornou-se essencial para a conquista dos
consumidores” (POLLI, 2015, p. 2).

Para que as acles propostas pelo Marketing sejam realizadas de forma
efetiva, € importante detalhar o publico-alvo das acdes e segmenta-lo de forma a

direcionar os esforgos de Marketing.

2.2 Segmentacdo de mercado e Posicionamento de mercado

Rosini, Dalla e Santos (2019) afirmam gque os estudos de Marketing somente
sdo concluidos ap6s serem realizadas andlises sobre Segmentacdo de Mercado e
Posicionamento de Mercado. Isso mostra a relevancia desses temas para as
estratégias de Marketing.

Alguns autores tratam a Segmentacdo de Mercado e o Posicionamento de
Mercado como conceitos independentes. Porém, de acordo com Gwin e Gwin
(2003), esses conceitos estdo relacionados, a medida que o Posicionamento
proporciona beneficios se a Segmentacéo for realizada adequadamente. Portanto,
estudaremos para a base tedrica dessa dissertacao os dois conceitos.

A Segmentacdo de Mercado esta relacionada ao conceito de Composto de
Marketing, pois para implementar as acdes contempladas no Marketing Mix é
necessario que seja definido o publico-alvo que sera o foco das respectivas acoes e
isso é realizado por meio da Segmentacdo. O publico-alvo é formado por individuos
diferentes mas que podem ser divididos em grupos com as mesmas preferéncias e
habitos. Identificar esses grupos é segmentar o mercado. “Segmentar diz respeito a
selecionar os mercados-alvo”, (SALVADOR E CAMPOMAR, 2014, p.44). Kotler e
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Keller (2006) contribuem para a contextualizacdo da importancia de segmentar o

mercado.

Os mercados ndo sdo homogéneos. Uma empresa ndo pode atender a
todos os clientes em mercados amplos ou diversificados. Os consumidores
diferem entre si em muitos aspectos, em geral, podem ser agrupados
segundo uma ou mais caracteristicas. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 236).

A partir da Segmentacdo de Mercado € possivel fazer uma divisdo do
mercado em grupos com caracteristicas semelhantes para que as acdes de
Marketing sejam efetivas, o que é importante para a estratégia de uma empresa.
Crescitelli e Shimp (2012) corroboram ao afirmarem que segmentar é “[...] identificar
conjuntos de consumidores com preferéncias e comportamentos especificos em
comum em relacdo aos componentes do mercado” (CRESCITELLI; SHIMP, 2012,
p.88).

Um dos autores seminais sobre Segmentacdo de Mercado é Smith (1956),
que apresentou a primeira definicdo do respectivo conceito. Para o autor, um
mercado consumidor é formado por individuos com caracteristicas diferentes,

porém, com as mesmas respostas a alguns desejos e necessidades.

Segmentacdo de Mercado consiste em ver um mercado heterogéneo
(caracterizado por demanda divergente) como um grupo de mercados
homogéneos menores em resposta a preferéncia de produtos diferentes
entre os segmentos importantes do mercado. Isto € atribuido aos desejos
dos consumidores ou usuérios por uma satisfacdo mais precisa de seus
desejos variados. (SMITH, 1956, p. 6).

A partir de Smith (1956) a estratégia de Segmentacdo foi incorporada ao
Marketing e estabeleceu-se que ela € uma estratégia facilitadora para as acdes de
Marketing, possibilitando ajustar a oferta a cada segmento de mercado.

Para darmos sequéncia a contextualizacao sobre Segmentacdo de Mercado é
importante que seja apresentada a definicao de mercado, que, de acordo com Kotler
e Keller (2012), consiste em um grupo de consumidores com as mesmas
necessidades e desejos. Ainda segundo os autores, 0os segmentos de mercado
podem ser definidos de diversas maneiras, sendo uma delas a definicdo de
segmentos por preferéncias. Desse modo, o0 mercado poderia ser segmentado por

preferencias homogéneas, preferéncias difusas e preferéncias conglomeradas.
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Kotler (1998) apresenta algumas etapas para a realizacdo da segmentacao

de mercado, como demonstra a Figura 4.

Figura 4 - Etapas para segmentacao de Mercado
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Fonte: elaborado pela autora, adaptado de Kotler (1998).

Assim, para segmentar um mercado € preciso identificar inicialmente as
variaveis a serem consideradas nessa segmentacao e, posteriormente, definir os
perfis dos segmentos que resultardo no publico-alvo. Para atender essas etapas é
necessario fazer a gestdo das informacgdes dos individuos que s&o foco da oferta.
Tal gerenciamento de dados pode ser realizado a partir de softwares, que fazem a
gestdo de informacdes do publico-alvo, um deles € o Customer Relationship
Management (CRM).

Motivada pela crescente demanda empresarial por tecnologias
mercadolégicas integradas e automacdo dos esforcos de vendas e
marketing, a industria de softwares lancou, em meados dos anos 90, o
CRM, a fim de auxiliar as empresas no gerenciamento, de forma integrada,
das interacdes com os clientes. (MADRUGA, 2004, p.24).

De acordo com Kotler e Keller (2012), as principais variaveis da Segmentacao
de Mercado sdo classificadas em quatro bases: geografica, demografica,
psicografica e comportamental, conforme mostra a Figura 5, a sequir.
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Figura 5 - Bases da Segmentacao de Mercado
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Fonte: elaborado pela autora, adaptado de Kotler e Keller (2012).

Essa classificacdo deve ser analisada adequadamente para que a
segmentacao possa ser realizada de forma eficaz.

Trazendo a Segmentacdo de Mercado a luz do Marketing Interno, que é
objeto dessa pesquisa, ela tem relevancia a medida que sua aplicacdo traz ganhos

para as acOes de Marketing Interno, conforme corrobora Bekin (1995),

[...] a segmentacdo de mercado é uma técnica de Marketing aplicavel aos
clientes internos, agrupando segmentos homogéneos de funcionérios, de
acordo com as suas necessidades, expetativas e comportamento, com o
objetivo de dirigir mensagens especificas. (BEKIN, 1995, p. 82).

Inkotte (2000) discorre sobre a aplicagdo do conceito de Segmentacdo de
Mercado ao Marketing Interno. Segundo o autor, essa utilizacado permite agrupar os
colaboradores de acordo com suas expectativas, comportamentos e necessidades,
0 que viabiliza aplicar as acdes de Marketing Interno com assertividade. O autor
contribui nesse sentido, quando aponta a questdo de entendimento das mensagens
pelos colaboradores. Para ele, a assimilacdo das mensagens é diferente de acordo
com as fungbes que exercem os colaboradores dentro de uma organizacao. Inkotte
(2000) também afirma que a aplicacdo da Segmentacdo de Mercado ao publico
interno de uma organizagdo possibilita o direcionamento de mensagens aos
colaboradores, o0 que permite uma comunicacdo mais efetiva.
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A partir da Segmentacdo de Mercado aplicada ao Marketing Interno, é
possivel criar nichos com o publico interno, de acordo com suas necessidades,
expectativas e perfis. Brum (2000) apresenta alguns critérios para segmentar 0s
colaboradores, tais como idade, nivel hierarquico, nivel de escolaridade e atitudes,
aos quais poderiamos acrescentar género, tempo de vinculo a organizacéao, local de
residéncia, estado civil, entre outros parametros que poderao surgir de acordo com a
conveniéncia em cada situacao.

Conforme apresentado anteriormente, além da Segmentacdo de Mercado, o
Posicionamento de Mercado € um estudo muito importante na andlise do Marketing.
Dessa maneira, seguimos para o Posicionamento de Mercado, conceito relacionado
ao lugar que uma marca ocupa na mente do consumidor. Kotler (1998) afirma que “o
posicionamento € o ato de projetar a oferta e a imagem da empresa de modo que
elas ocupem uma posicao competitiva distinta e significativa nas mentes dos clientes
alvo”. (KOTLER, 1998, p. 265). Las Casas (2006) também apresenta definicdo
semelhante, além de descrever que o Posicionamento de Mercado é conseguido por
meio de agbes de Marketing. J& Al Ries e Jack Trout (2009) referem-se ao conceito
como sendo a maneira pela qual uma empresa deseja que o consumidor reconheca
sua marca. Nesse sentido, podemos enxergar o Posicionamento de Mercado sob
uma Otica estratégica e entender que posicionar uma empresa no mercado €
diferencia-la dos concorrentes e obter lideranca ganhando um lugar relevante entre
0s consumidores.

Paiva, Andrade e Leme (2020) confirmam esse olhar estratégico do
Posicionamento de Mercado, ao afirmarem que a teoria de Posicionamento em
Marketing € usada para direcionar as empresas a forma mais adequada de estarem
no mercado e obterem vantagens competitivas sobre seus concorrentes.

De acordo com o0 exposto, podemos entender que Posicionamento de
Mercado consegue ser empregado em qualquer aplicacdo de Marketing, assim
como no Marketing Interno, pois possibilitara estabelecer uma boa associagao entre
os valores propostos nas campanhas e as expectativas de beneficio dos publicos

envolvidos.
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2.3 Marketing Social

Marketing Social pode ser definido como “a aplicagdo de Marketing as causas
e ideias sociais” (SILVA; MINCIOTTI; GIL, 2013, p. 7). Historicamente, o termo
surgiu em 1971, em um artigo de Kotler e Zaltman (1971), publicado no periédico
Journal of Marketing, ocasido na qual os autores definiram a aplicacdo como “a
criacdo, implementacdo e controle de programas calculados para influenciar a
aceitacdo de ideias sociais e envolvendo consideragbes de planejamento,
precificacdo, comunicacdo e distribuicido de produtos e pesquisa de marketing”
(KOTLER; ZALTMAN, 1971, p.5).

Na década de 1990, o conceito foi revisto por Kotler e Roberto (1992) e, a
partir dai, passou a integrar a finalidade de mudanca, ou seja, para 0s autores 0
Marketing Social tem a capacidade de promover mudancas de comportamentos e
atitudes em um publico, a partir do momento que esse publico entende um assunto
social. Essas mudancas sao possibilitadas com o aumento de consciéncia e
conhecimento dos respectivos assuntos por parte de quem os recebe.

O objetivo de mudancas contemplado no Marketing Social € corroborado por
Tavares e Espanha (2015) e Kotler e Keller (2012), sendo que os ultimos definiram
os tipos de mudancas geradas a partir de acdes de Marketing Social: mudancas
cognitivas, de comportamento, de acdes e valores. Essas modificacdes podem ser
consideradas como beneficio ao cidaddo, pois a partir do momento que ele se
conscientiza sobre uma determinada causa social ou problema, ele apresenta uma
mudanca que o beneficiara.

O Marketing Social pode ser analisado também sob a dimensdo do bem-estar
do cidadao e, a partir deste ponto, € possivel compreender que essa aplicacdo de
Marketing tem como finalidade garantir esse bem-estar. Silva, Minciotti e Gil (2013)
corroboram ao afirmarem que as causas sociais normalmente estédo relacionadas as
guestdes relevantes a sociedade, como assuntos direcionados a educacdo e a
saude, que também sdo de interesse publico. As acbes de Marketing Social
objetivam estimular os individuos a formarem novas opiniées, pois promovem ideias
e atitudes relevantes para a sociedade e que geram mudancas relacionadas a
conquista e manutencéao do bem-estar do cidadéao.

Sob esse foco é possivel concluir que a Comunicacédo de Interesse Publico

esté inserida no Marketing Social.
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2.4 Comunicacdao Integrada de Marketing

Conforme detalhado no item 2.1, as variaveis controlaveis de Marketing
integram o Marketing Mix e também sdo conhecidas como 4 P’s: produto, preco,
promocdo e praca. Ao analisarmos a variavel promocdo verificamos que ela
contempla os processos de comunicacéo, topico diretamente relacionado a essa
dissertacdo. Para Kotler (2012), a promocdo engloba todos os instrumentos de
comunicacdo que fazem uma mensagem chegar ao publico-alvo. As empresas
entregam ao mercado suas mensagens e essas devem ser eficazes para que as
organizacbes recebam a atencdo dos clientes e se diferenciem de seus
concorrentes.

Nos anos 1980, as empresas comecaram a perceber que a eficacia nas
mensagens transmitidas poderia ser garantida a partir da integracdo das acdes de
comunicacdo contempladas no Mix Promocional (BELCH; BELCH, 2007). Na
década de 1990, o tema de integracdo das comunica¢bes ganhou mais forca e,
assim, surgiu o conceito de Comunicacéo Integrada de Marketing (GIRALDI, 2008).
Também Souza (2004) entende que a Comunicacao Integrada de Marketing foi um
dos fenbmenos de comunicacdo mais importantes da década de 1990. Outros
autores vao além, como Kitchen e Schultz (2003), que consideram a CIM o maior
desenvolvimento da comunicac¢ao da ultima década do século 20.

Em busca de estabelecer um referencial conceitual, Shimp (2009) afirma que
a CIM é um processo que inclui a integracdo das acdes de comunicacao
direcionadas aos clientes e potenciais de uma marca. Para Las Casas (2006), a CIM
unifica elementos de comunicagdo, como promoc¢ao de vendas, relacbes publicas e
assessoria de imprensa, para que todos comuniquem a mesma mensagem e
garantam alinhamento na comunicacdo. Em consonancia, Ogden e Crescitelli (2007)
lembram que a CIM comunica a mesma mensagem para 0os mercados-alvo.

A partir dessas abordagens conceituais podemos entender a CIM como a
integracdo de todas as técnicas comunicacionais, a fim de transmitir de maneira
eficaz uma mensagem ao publico-alvo. Portanto, o objetivo principal da CIM é ter
uma comunicacéao eficaz, por meio da juncdo de componentes de comunicagao para
garantir uma mensagem linear, independentemente do formato, do conteudo ou do

canal escolhido. Assim, a Comunicacao Integrada de Marketing pode ser utilizada
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para planejar o Mix Promocional, tendo como foco uma mensagem linear para o
publico-alvo, a fim de conseguir captar sua atencao.

Podemos também analisar a Comunicacdo Integrada sob o foco da
Comunicagdo Organizacional, definida por Margarida Kunsch (1986) como a
comunicacao realizada pelas e nas organizacdes, sejam elas privadas, publicas ou
do terceiro setor. O estudo da comunicacéo nas organizagfes € importante, pois as
organizagOes “exercem grande influéncia no desenvolvimento econémico e social e
nas transformacdes por que passa o mundo contemporaneo” (KUNSCH, 2014, p.35).

Ao estudarmos a Comunicacdo Organizacional, encontramos a definicdo do
composto de Comunicacdo Integrada, que contempla a unificacdo de varios
processos comunicacionais, como a comunicacgdo institucional e a comunicagao
mercadologica (KUNSCH, 2003). Além disso, em seu ponto central estid a

Comunicacao Organizacional, conforme Figura 6.

Figura 6 — Composto da Comunicacéo Integrada

COMUNICACAO INTERNA

Comunicagao Administrativa
(Fluxos)
Redes formal e informal
(Veiculos)

COMUNICACAO
INSTITUCIONAL COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL

Relag¢oes Pablicas
Jornalismo Empresarial
Assessoria de Imprensa
Editoracao Multimidia
Imagem Corporativa
Propaganda Institucional
Marketing Social
Marketing Cultural

Fonte: Kunsch (2003, p.151).
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Portanto, para a autora, o Composto da Comunicacao Integrada contempla:

e Comunicagao interna: permite a interacdo entre a organizagcdo e seus
empregados e considera a comunicacdo administrativa, que € a comunicacao
realizada dentro da empresa, ligada as funcdes administrativas e que viabiliza
0 sistema organizacional, por meio da convergéncia de fluxos e redes
internas.

e Comunicacdo mercadolégica: comunicacdo relacionada aos objetivos
mercadologicos de produtos e servicos.

e Comunicacdao institucional: ligada a gestédo estratégica das relacdes publicas,
direcionada a construir e manter a imagem e identidade de uma organizacéo.
Kunsch (2006) afirma que a Comunicagéo Integrada também contribui para a

construcdo da identidade corporativa, a partir da sinergia entre 0S processos
comunicacionais de comunicacdo institucional, mercadolégica, interna e
administrativa.

Outro autor que analisa a Comunicagdo Integrada, sob o foco da
Comunicacdo Organizacional, é Bueno (2002). Para o autor, a Comunicacao
Integrada:

[...] consiste no conjunto articulado de esforcos, acgbes, estratégias e
produtos de comunicacéo, planejados e desenvolvidos por uma empresa ou
entidade, com o objetivo de agregar valor a sua marca ou de consolidar a

sua imagem junto a publicos especificos ou a sociedade como um todo.
(BUENO, 2002, p. 79).

hY

Trazendo os estudos relacionados a Comunicacdo Integrada para 0S
objetivos dessa dissertacdo podemos entender que, no processo da Comunicacéo
Integrada de Marketing o publico interno também deve ser considerado como
publico-alvo, (OGDEN; CRESCITELLI, 2007). Além disso, a analise da Comunicacao
Integrada sob o foco da Comunicacdo Organizacional permitiu enxergar a

comunicacdo de uma organizacao com seus colaboradores.
2.5 Marketing Interno
O Marketing Interno é elemento importante desta dissertacdo. Os estudos

realizados sobre esse conceito mostraram que ha algumas interpretacdes a respeito

do Marketing Interno. De acordo com a literatura internacional o Marketing Interno
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surge na década de 1970 como uma consequéncia da expansao das aplicacdes de
Marketing a qualquer processo de troca. Essa expansdo se deu a partir de 1969,
com a publicacdo do artigo seminal Broadening the Concept of Marketing, de Kotler
e Levy (1969), que abrange o Marketing para além da aplicacdo exclusivamente
direcionada as transacfes de mercado. “O cerne do marketing esta em uma ideia
geral de troca e ndo em uma ideia mais limitada de transagbes de mercado”
(KOTLER; LEVY, 1969, p. 57).

Rodrigues, Queir6s e Pires (2016) corroboram nesse sentido ao

contextualizarem o Marketing Interno.

O Ml foi inicialmente proposto como uma solugdo para o problema de
fornecer, de forma consistente, uma qualidade de servico elevada, tendo a
sua origem na literatura sobre marketing de servicos. Baseia-se na premissa
de que uma organizacdo deve utlizar o conceito de troca interna
(organizacdo-colaboradores) de forma eficiente antes de poder atingir com
sucesso os seus clientes externos. (RODRIGUES; QUEIROS; PIRES, 20186,

p. 2).

Em 1976, o conceito de Marketing Interno apresentou os colaboradores como
clientes internos (BERRY; HENSEL; BURKE, 1976). Segundo os autores, para
atingir a satisfacdo dos colaboradores era preciso trata-los como clientes internos, o
gue levou a maioria dos estudos iniciais sobre Marketing Interno a concentrarem-se
na motivacao e satisfacdo dos empregados. Desta maneira, o Marketing Interno
estaria “preocupado em disponibilizar produtos internos (Tarefas) que satisfacam as
necessidades de um mercado interno vital (empregados) desde que os objetivos da
organizagao sejam atendidos” (BERRY; HENSEL; BURKE, 1976, p. 8), assim a
satisfacdo do mercado interno auxiliaria a satisfagdo do mercado externo. Ainda na
década de 1970, outros autores corroboraram com esse direcionamento, como
George (1977), Murray (1979) e Thompson; Berry e Davidson (1978).

Rafiq e Ahmed (2000) apresentam uma segunda fase do Marketing Interno,
na qual as agbes de Marketing s&o realizadas com foco nos colaboradores que
mantém contato com os clientes e, a partir dai, segundo os autores, houve o
reconhecimento de que o Marketing Interno poderia de alguma maneira auxiliar nas
estratégias das empresas. Para Morais (2006), essa abordagem apresenta o
Marketing Interno contribuindo para o sucesso das empresas com 0 mercado

externo, a partir do momento que seu foco esta direcionado ao cliente.
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Em 1981, Berry amplia os conceitos de Marketing Interno como aqueles
ligados as estratégias das empresas.

O que todos eles tém em comum é que o cliente estd no interior da

organizacdo. Pode-se pensar no marketing interno como a visualizacao de

empregados como clientes internos, das tarefas como produtos internos e

em oferecer produtos internos que satisfacam as necessidades e desejos

destes clientes internos, considerando os objetivos da organizacao.
(BERRY, 1981, p.34).

Outros autores apresentam definicdes e conceitos a respeito do Marketing
Interno. Kotler e Keller (2012, p. 20) afirmam que Marketing Interno é “a tarefa bem-
sucedida de contratar, treinar e motivar funcionarios habeis que desejam atender
bem aos consumidores”. Gronroos (1995) apresenta o Marketing Interno com o
conceito “guarda-chuva” contemplando diversas atividades que geram interesse dos
colaboradores de uma empresa pelos clientes. Ao falar de Marketing Interno, o autor
afirma que as organizac6es tém um mercado interno, colaboradores, que precisam
ser foco da primeira atencdo, ou seja, o0 mercado interno é o primeiro mercado de
uma organizacao e as acoes de Marketing precisam ser bem-sucedidas, em primeira
instancia, no mercado interno para depois serem bem-sucedidas no mercado
externo. Spiller et al. (2011) afirmam que o Marketing Interno contempla diversos
aspectos, como o fortalecimento da cultura empresarial e canais de comunicacao
interna.

Para Ahmed e Rafiq (2002), Marketing Interno € aquele aplicado a motivagao
dos colaboradores para implementacdo de estratégias direcionadas aos clientes.
Essa definicdo é corroborada por Las Casas (2012), que enxerga o Marketing
Interno como forma de motivar colaboradores e, assim, garantir um bom
atendimento a seus clientes. Brambilla (2005), por sua vez, define que o Marketing

Interno

[...] consiste em uma orientacdo de marketing voltada para o interior da
empresa permitindo que esta crie e promova ideias, projetos e valores Uteis
a organizagao, aprimorando as relagdes com seus funciondarios, melhorando
o atendimento a seus clientes e favorecendo o desenvolvimento da
organizacdo como um todo. (BRAMBILLA, 2005, p.11).

Quanto aos objetivos, o Marketing Interno pode estar relacionado as trocas
realizadas entre a organizacdo e seus colaboradores, nas quais ha o
compartilhamento das praticas empresariais e a busca por harmonia na relagédo
empresa-colaborador, o que facilita os relacionamentos internos. Brambilla (2005)

corrobora esse entendimento e ainda refor¢ga que o principal objetivo do Marketing
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Interno esta relacionado a sua estruturacao, visando o mercado externo. Igualmente
em relacdo ao objetivo do Marketing Interno, Kotler (2003) traz sua contribuicdo ao
afirmar que “o objetivo do marketing interno é tratar os empregados como um grupo
de clientes” (KOTLER, 2003, p. 58).

Ja com relacdo ao papel do Marketing Interno, de acordo com Brambilla
(2005), deve-se considerar também a disseminacdo de informacgcdes. Conforme o
estudioso, sem informa¢des nada acontece, portanto o fluxo de informacdes é
essencial nas questbes entre empresa e colaboradores, e esse ponto € relevante
para essa dissertacao.

No Brasil, o Marketing Interno também €& conhecido pelo conceito
Endomarketing, termo criado por Saul Bekin (1995), que se refere as acbes de
Marketing direcionadas aos colaboradores de uma organizacdo, ou seja, 0 publico
interno. Portanto, Endomarketing e Marketing Interno sdo sinénimos. O autor
ressalta ainda que, as organizacdes que satisfazem seus colaboradores, os clientes
internos, terdo maior probabilidade de terem clientes externos satisfeitos:

O endomarketing consiste em acdes de marketing dirigidas ao publico
interno da empresa ou organiza¢do. Sua finalidade é promover entre 0s
funcionarios e os departamentos os valores destinados a servir cliente ou,
dependendo do caso, o consumidor. Essa nocdo de cliente, por sua vez,

transfere-se para o tratamento dado aos funcionarios comprometidos de
modo integral com os objetivos da empresa. (BEKIN, 2004, p.3).

Diante do exposto, podemos concluir que na literatura ndo existe um conceito
Unico para Marketing Interno, conforme corroboram Rafiq e Ahmed (2000). Além
disso, os estudos também permitiram compreender que essa aplicacdo de Marketing
pode apresentar duas abordagens, uma com foco no mercado externo, utilizando o
publico interno como meio; e outra com foco no publico interno, considerando os
colaboradores como clientes internos. Ademais, também podemos concluir que essa
aplicacdo pode ser analisada a partir da Otica das gestdes de Marketing e de
Recursos Humanos.

Nesta investigacdo utilizaremos o conceito Marketing Interno como uma
aplicacdo do Marketing direcionada aos colaboradores de uma empresa, conforme
definicdo utilizada pela American Marketing Association (2006), "[...] marketing
voltado aos funcionarios de uma organizacdo para garantir que eles adotem de

forma efetiva os programas e politicas organizacionais desejados” (AMA, 2006).
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Como uma aplicacdo de Marketing, o Marketing Interno também tem o seu
Marketing Mix, conforme discorrem alguns autores. Rafig e Ahmed (1993) definem
produto como os valores e atitudes; preco como o custo psicolédgico; praca como o
lugar onde sao divulgadas as informacdes das politicas das organizacdes e
promocdo como a comunicacdo feita para influenciar os comportamentos dos
colaboradores. Filipo (1986) por sua vez afirma que produto é o trabalho que a
empresa oferece, precos sao 0s custos psicolégicos, praca é a localizacdo dos
colaboradores e promocao € a forma como a empresa se comunica com seu publico
interno. Por sua vez, Gounaris (2008) afirma que no Marketing Mix aplicado ao
Marketing Interno o produto é o emprego. Piercy e Morgan (1991! apud PONCE,
1995) apresentam o Marketing Mix aplicado ao Marketing Interno, conforme
demonstra a Figura 7.

Figura 7 — Marketing Mix aplicado ao Marketing Interno

Produtos: valores, atitudes e comportamentos

Preco: custo psicologico

Promocgéo: acdes de comunicacao

Praca: onde serao entregues os produtos e as
comunicacdes

Fonte: autora, adaptado de Piercy e Morgan (19912 apud PONCE, 1995, p.25).

L PIERCY, N.; MORGAN, N. Internal Marketing. The Missing Half of the Marketing Programme. Long
Range Planning, v. 24, n. 2, p.82-93, 1991.

Zidem
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A Figura 8 foi elaborada a partir das analises realizadas acerca do Marketing
Mix aplicado ao Marketing Interno, com o objetivo de apresentar como se da a sua
aplicacéo, levando em consideracao o conceito descrito por Kotler e Keller (2012), j&
citado e representado anteriormente (ver Figura 3).

Figura 8 — Marketing Mix do Marketing Interno

Marketing Mix Marketing Mix - Marketing Interno

Produto Empresa

Expectativa

Local de trabalho

Promocéao Comunicacéo

Fonte: elaborado pela autora.

De acordo com a Figura 8, no Marketing Mix aplicado ao Marketing Interno, a
variavel produto é a empresa, que se refere a tudo o que ela oferece na relacéo de
troca com o colaborador, como remuneracdo e seguranca. A variavel relativa ao
preco consiste na expectativa do colaborador em relagédo a troca existente entre ele
e a organizacgéao, tal como a dedicacdo. A praca representa o local de trabalho e a
promocao Sao 0S processos comunicacionais entre empresa e colaborador, como a
comunicagao interna.

A partir da analise da variavel promocao aplicada ao Marketing Interno, foi
possivel perceber a necessidade de abordar no referencial conceitual a
Comunicacao Interna em um tépico separado, conforme segue.
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2.6 Comunicacao Interna

A comunicacéo é inerente ao ser humano e esta presente em toda a nossa
vida, afinal “vivemos em um mundo da comunicagao” (MORREALE; SPITZBERG;
BARGE, 2007, p.19). Assim, no contexto pessoal ou social, a comunicacdo é
essencial para a qualidade de vida.

De acordo com Kotler e Keller (2012), h&d dois modelos de processos
comunicacionais que garantem a eficacia de uma comunicac¢éo: o macromodelo e o
micromodelo. O macromodelo contempla os seguintes elementos: emissor, receptor,
mensagem, meio de transmissao, codificacdo, decodificacdo, resposta, feedback e o
ruido. Nesse modelo, o emissor e o0 receptor sdo os atores principais, cabendo ao
emissor a complexa tarefa de codificar uma mensagem e escolher corretamente o
meio de transmissdo da mensagem (midia), enquanto ao receptor, cabe decodifica-
la dando uma resposta. Nesse momento pode surgir o ruido por meio de mensagens
que interfram na mensagem transmitida inicialmente. A Figura 9 apresenta

elementos e fluxos contemplados no macromodelo.

Figura 9 — Elementos do processo de comunicagao

EMISSOR Codificagdo ME::?QSEM Decodificacdo RECEPTOR

Fonte: elaborado pela autora, adaptado de Kotler e Keller (2012).

Ainda de acordo com os autores, o micromodelo do processo de comunicagao
contempla as respostas dadas a partir de uma comunicacao emitida. Nesse modelo,
0 receptor da comunicagdo passa por trés estdgios: cognitivo, afetivo e
comportamental. Cabe ao emissor da comunicacdo definir a estratégia de

comunicacédo considerando cada estagio.
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A comunicacdo também existe no ambito organizacional, no qual circulam
informacdes e o conhecimento, como destaca Ventura (2012), e nessa perspectiva,
ingressamos no conceito de Comunicacdo Interna. Alguns autores apresentam
definicbes para Comunicacdo Interna com conceitos amplos, desde uma
comunicacao que objetiva o dialogo entre empresa e colaborador (KUNSCH, 2003),
até uma comunicacao que transmite informacdes da empresa para os colaboradores
(BRUM, 2005). Rodriguez, Vazquez e Rodriguez (2006) apresentam uma definicdo

relacionada a cultura, valores e crengas de uma organizacao.

Os processos de comunicacdo realizados no interior do sistema
organizacional constituem a comunicagdo interna, dirigida a obter uma
estabilidade na organizagcdo com a intencdo de alcancar seus objetivos,
criando e mantendo a cultura (valores e crengas) da organizagao.
(RODRIGUEZ; VAZQUEZ; RODRIGUEZ, 2006, p.3, tradugio nossa)3.

Marchiori (2008) afirma que a Comunicacdo Interna contribui para a
construcdo do conhecimento e da identidade da empresa, enquanto Neiva (2008)
explicita que ela também pode ser uma forma de comunicacdo que proporciona
boas relacdes interpessoais.

Ha possibilidade da Comunicacao Interna ser analisada como uma variavel
contemplada no Marketing Mix sob a otica do Marketing Interno. Dessa maneira,
para se comunicarem com seus colaboradores, as organiza¢des utilizam diversas
praticas de comunicacdo, todas elas inseridas nas acdes de Marketing Interno,
sendo uma delas a Comunicagéo Interna.

Analisando a relacdo entre Comunicacdo Interna e Marketing Interno
chegamos a seguinte conclusdo: o Marketing Interno tem seu composto
mercadolégico, o Marketing Mix Interno, conforme descrito acima no item 2.5
Marketing Interno. Assim, uma das variaveis controlaveis contempladas no
Marketing Mix relacionada ao Marketing Interno € a promocéo, que engloba as
acOes de comunicagao. De acordo com esse entendimento, a Comunicagéo Interna
esta contemplada como uma acgdo de promocdo (comunicacdo) do Marketing

Interno.

8 Tradugdo nossa: Los procesos comunicativos realizados en el interior del sistema organizativo
constituyen la comunicacién interna, dirigida a conseguir una estabilidad en la organizacion con vistas
a que se alcancen sus fines, creando y manteniendo la cultura (valores y creencias) de la
organizacion. (RODRIGUEZ; VAZQUEZ; RODRIGUEZ, 2006, p.3).
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Diante dos conceitos estudados podemos definir a Comunicacdo Interna
como parte do Marketing Mix relacionado ao Marketing Interno, contemplada na
varidvel promoc¢do, como a jun¢do das varias formas de promover a comunicacdo
entre uma organizagao e seus colaboradores.

Para atingir os colaboradores, a Comunicacao Interna utiliza canais de
comunicacdo. Carramenha, Cappelano e Mansi (2013) definem canal de
comunicagdo como instrumento para se alcancar objetivos, sem ser o objetivo em si.
Podem ser considerados canais de comunicagdo interna, desde veiculos
tradicionais, como murais e revistas, até canais que utilizam tecnologia como blogs e
SMS (PEDROS, 2016). Esses canais permitem levar diversas informacfes da
organizacdo aos colaboradores, como objetivos, valores e estratégias e assim
podem cumprir objetivos organizacionais.

Outros assuntos, como os relacionados ao interesse publico, também podem
transitar por esses canais. Nesse sentido, Kunsch (2003) aborda uma Comunicacéo
Interna participativa, que envolve os colaboradores, por meio dos canais ja
existentes, também com assuntos e fatos que estdo acontecendo no pais e no
mundo. Para a autora, a Comunicacdo Interna contribui para o0 exercicio da
cidadania, pois antes de ser empregado o individuo é cidaddo e um programa
comunicacional pode reforcar valores e descobertas para que ele exerca sua
cidadania.

Ao olharmos para os colaboradores como individuos, além da relagédo laboral,
podemos utilizar os canais de Comunicacdo Interna ja implantados nas
organizacdes para transmitir informacdes que os auxiliem no exercicio da cidadania.

[...] o individuo, antes de ser um empregado, é um ser humano, um cidadéo
que merece ser respeitado e considerado. A comunicacdo interna deve
contribuir para o exercicio da cidadania e para a valorizacdo do homem.
Quantos valores poderdo ser acentuados e descobertos mediante um
programa comunicacional participativo! A oportunidade de se manifestar e

comunicar livremente canalizara energias para fins construtivos, tanto do
ponto de vista pessoal quanto profissional. (KUNSCH, 2003, p. 159).

Assim, considerando a Comunicagdo Interna como componente da
variavel promocdo do Marketing Mix relacionado ao Marketing Interno, podemos

compreender que ela esta ligada ao objeto dessa pesquisa.
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2.7 Comunicacdao Publica

Comunicagcdo Publica € um conceito que tem origem na Comunicacao
Governamental (DUARTE, 2007). No Brasil, o termo comegou a ganhar foco na
década de 1990, a partir da traducéo da obra La Communication Publique, de Pierre
Zémor (1995), onde o autor aproxima a Comunicacdo Publica da comunicacao
praticada por o6rgdos publicos com sua finalidade associada a finalidade das
instituicbes governamentais. Nos anos 2000, o conceito teve sua dimensédo ampliada
para além da Comunicacdo Governamental. Maria José da Costa Oliveira (2004)
corrobora ao organizar a obra Comunicacdo Publica, abordando o tema com
conexao entre governo, sociedade e o ambito ndo estatal. A autora apresenta nessa
obra uma definicdo mais abrangente para a Comunica¢do Publica, além da

Comunicacado Governamental.

Comunicacao realizada no espago publico democratizado, com a discusséo
de temas de interesse publico, o que subentende o envolvimento e a
participagdo ativa do governo, das empresas, do Terceiro Setor e da
sociedade como um todo. (OLIVEIRA, 2004, p. 9).

Em 2007, Jorge Duarte, organiza no Brasil outro livro sobre o tema,
Comunicacao Publica: Estado, mercado, sociedade e interesse publico. De acordo
com Liedtke e Curtinovi (2016), esse livro foi considerado um marco para o estudo
do conceito no pais. Na obra foi apresentado o autor colombiano Juan Camilo
Jaramillo, que relaciona a Comunicacdo Publica ao conceito de esfera publica
(JARAMILLO, 2012). Nesse sentido, a Comunicacdo Publica esta baseada no
didlogo que ocorre no espaco publico, com a participacdo dos cidaddos nas
discussbes de assuntos de interesse geral.

Nos estudos relacionados a Comunicacdo Publica realizados para essa
dissertacdo foi possivel encontrar outras definicbes de autores brasileiros. Kunsch
(2003) afirma que a Comunicacédo Publica é a comunicacao direcionada ao exercicio
da cidadania. Mancini (2008* apud KOCOUSKI, 2013) relaciona a Comunicagéo
Publica ao direito a informacéo, que por sua vez esta relacionado a cidadania,
enquanto Monteiro (2009) caracteriza a Comunicagdo Publica a partir de alguns

principios: responder as obriga¢cfes das instituicdes publicas de informar o publico;

4 MANCINI, Paolo. Manuale di comunicazione pubblica. 5. ed. Roma-Bari: Laterza, 2008. p. 196-
202.
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estabelecer uma relacéo de dialogo para permitir a prestacdo de servico ao publico;
apresentar e promover 0s servicos da administracdo publica; tornar conhecidas as
instituicdes; divulgar agbes da comunicacao civica e de interesse geral e integrar o
processo decisorio na pratica politica. A autora ainda considera que a Comunicagao
Plblica também pode ser praticada por empresas, movimentos sociais e terceiro
setor.

Diante do exposto é possivel perceber a dimensdo ampla dos estudos
relacionados a Comunicacao Publica. Duarte (2009) reforca essa dimensao, quando
afirma que o tema é utilizado com mudltiplos significados e contempla diversos
entendimentos, sendo que para ele o conceito esta em construcao.

Rosso e Silvestrin (2013) compilam definicdes de alguns autores acerca
do tema, conforme apresentado no Quadro 1.



Quadro 1 — Resumo dos conceitos de Comunicac¢ao Publica

Autor

Comunicagéo publica: conceitos

Pierre Zémor (1995)

Aquela legitimada pelo inferesse poblico, centrada no
cidad&o.

Jorge Duarte (2011)

Deve viabilizar o direito social individual e coletivo a informa-
CHD, a expressao, ao didlogo e a participacio. O desafio da
comunicacéo publica € colocar a perspectiva, sobretudo, no
interesse publico, na sociedade.

Maria José da Costa Oliveira
(2004, p. 199)

“Assume o desafio de promaover a educacdo com fim social,
aproximar os diferentes setores e desenvolver instrumentos
de prestacéo de contas, informacéo e conscientizac&o junto
a sociedade. (...) Tem o papel de servir de interlocutora entre
0s diferentes entes sociais, em prol do interesse pablico”.

Graca Franca Monteiro (2009)

A singularidade ndo esta no emissor, mas na mensagem
transmitida: de interesse pablico. Além disso, o objetivo ndo
& apenas informar, mas “qualificar o cidadédo para exercer
seu poder de voto e de veto nas questdes que dizem respei-
to a coletividade”.

Heloiza Matos (2011, p. 45)

Os cidaddos s#o vistos como “produtores ativos no proces-
so”. Para que a interlocucéo entre esses atores aconteca,
“@ preciso criar espacos de discussédo e deliberacéio sobre
temas politicos e sociais, espacos capazes de viabilizar a
formulacdo de demandas e sua consequente repercussao
no qoverno. na sociedade e na midia”.

Maridngela Haswani (2009)

Distingue a comunicacéo publica realizada por sujeitos pu-
blicos e a comunicacéo publica realizada por sujeitos de di-
reito privado, pelo dever e voluntarismo, respectivamente.

Jodo Roberto Vieira da Costa
(2006) e Ricardo Mello (2004)

Adotam a expressao comunicacao de inferesse publica, con-
textualizando de forma mais abrangente o sentido de “publi-
co”, muito além da comunicacédo governamental, incluindo o
universo estatal, o privado e o terceiro setor.

Costa (2006, p. 20)

As acdes de comunicacéo tém como beneficiario direto a
sociedade ou parte dela. O objetivo principal & “levar uma
informac&o a populacio que traga resultados concretos para
se viver e entender melhor 0 mundo”.

Mello (2004)

Estabelecer, fortalecer e consolidar mecanismos e espacos
de participacéo. O autor integra interesse piblico as nocdes
de espaco publico e cidadania, e questiona a comunicacéo
governamental realizada para construcdo da imagem e di-
vulgacéo de informacdes oficiais. Aponta a necessidade de
ir além e ampliar a viséo instrumental da comunicacéo.

Fonte: Rosso e Silvestrin (2013, p.7)
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Diante das definicbes contempladas no Quadro 1 e das definicbes estudadas

para essa dissertacdo, foi possivel notar que, independente do foco de estudo da

Comunicagdo Publica, ha dois temas

gue sempre estdo relacionados a esse
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conceito: interesse publico e a cidadania. Ligada ao conceito de interesse publico

estd a Comunicacédo de Interesse Publico, que sera analisado no topico a seguir.

2.8 Comunicacéao de Interesse Publico

O conceito Comunicacéo de Interesse Publico foi utilizado primeiramente por
Mello Filho (2004) e Costa (2006), com o objetivo de dar um sentido amplo para a
palavra publico aplicada a comunicacdo. Assim, de acordo com Rosso e Silvestrin
(2013), Mello Filho (2004) e Costa (2006) extrapolaram o conceito de Comunicacao
Plblica direcionado a Comunicacdo Governamental. “Dessa maneira,
contextualizam de forma abrangente o sentido de “publico”, que extrapola a
comunicagdo governamental, incluindo o universo estatal, o privado e o terceiro
setor.” (ROSSO; SILVESTRIN, 2013, p. 6).

O conceito de interesse publico diz respeito a tépicos que tenham conotacao
coletiva e, em ambito geral, representa aquilo que interessa ao cidadao, para que
ele possa exercer a cidadania e assim garantir seu bem-estar. O interesse publico
também esta ligado ao principio ético do bem comum, conforme descrito no
glosséario do Manual de Comunicacdo da SECOM - Secretaria de Comunicacéo
Social do Senado (2011).

Interesse publico € um dos critérios que norteiam a atividade de
comunicacdo que se preocupa em auxiliar o individuo a exercitar sua
cidadania. O interesse publico diz respeito as questdes que afetam a vida
da sociedade, em aspectos econdmicos, politicos, sociais ou culturais.

Quanto mais pessoas forem afetadas pelo fato, direta ou indiretamente,
maior o interesse publico. (BRASIL, 2011).

Quando a cidadania é citada no conceito de interesse publico é importante
descrever que ela esta relacionada a pratica de direitos e deveres dos cidadaos,
(FARAH, 2001; KUNSCH, 2003; MARSHAL, 1967). Marcia Duarte (2007) afirma que
‘cidadania implica mobilizacdo, cooperagdo e formacdo de vinculos de
corresponsabilidade para com os interesses coletivos” (DUARTE, 2007, p. 111-112),
como ja citado nesse estudo. Assim, a Comunicacdo de Interesse Publico pode
auxiliar no exercicio da cidadania.

Tendo em vista as andlises de literatura realizadas acerca da Comunicacao
Pablica e da Comunicacdo de Interesse Publico, conforme descritas acima, €

podemos considerar o conceito Comunicagao de Interesse Publico — CIP, sinbnimo
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de Comunicacado Publica. Além disso, a definicdo de Oliveira (2004) ir4 nortear esse
estudo tendo em vista a amplitude do termo considerada pela autora, “comunicagao
publica € um conceito amplo, envolvendo toda a comunicacao de interesse publico,
praticada ndo sO por governos, como também por empresas, terceiro setor e
sociedade em geral” (OLIVEIRA, 2004, p.186).

A partir do contextualizacdo do conceito da CIP é importante analisar quem €&
0 responsavel por transmitir os assuntos de interesse publico aos cidadaos. Duarte
(2009) afirma que o Estado tem compromisso com assuntos de interesse publico,
por isso € o principal emissor da CIP. Além do Estado, outros atores sociais podem
realizar essa comunicagcdo como a iniciativa privada ou terceiro setor, o que é
endossado por Oliveira (2004), ao observar que a CIP é realizada no espaco
publico com “envolvimento e a participagdo ativa do governo, das empresas, do
Terceiro Setor e da sociedade como um todo” (OLIVEIRA, 2004, p.9).

Ainda em relacdo aos promotores ou emissores da CIP, Mancini (2008°, apud
KOCOUSKI, 2013, p. 77), afirma que eles podem ser organizacdes publicas,
privadas ou semipublicas. Além do emissor da CIP, o autor analisa outras
dimensdes relacionadas a ela como a finalidade e objeto dessa comunicacdo. Com
relacdo a finalidade, o autor discorre que essa comunicacdo ndo deve ser
direcionada para o lucro ou vantagem econémica. Sobre a dimenséo do objeto o
autor afirma que a CIP deve estar relacionada ao interesse geral, que é aquele que
diz respeito a sociedade. Assim, é possivel definir os parametros da CIP, conforme

demonstra a Figura 10.

> MANCINI, Paolo. Manuale di comunicazione pubblica. 5. ed. Roma-Bari: Laterza, 2008. p. 196-
202.
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Figura 10 — Parametros da Comunicacao de Interesse Publico

Propdsito:
interesse geral

Comunicacéo e Interesse

Publico

Publico-alvo:
cidadao

Fonte: elaborado pela autora.

Diante do exposto, é possivel chegar a algumas conclusdes, com relacédo a
transmissao da CIP pelo Marketing Interno, a partir da revisdo de literatura realizada:

- As organizagbes podem transmitir a CIP desde que cumpram o objeto e
finalidade dessa comunicacgéo, ou seja, o0 interesse geral e a pratica da cidadania,
ndo podendo assim essa pratica estar relacionada a obtencao de lucro. E isso é
possivel, pois segundo Jaramillo Lopez (2012), além da esfera econbmica, a
empresa compreendeinteresses sociais, como 0 bem-estar de seus colaboradres e
dos cidadaos que se relacionam com ela.

- O publico-alvo da CIP é formado pela sociedade, formada em sua totalidade
ou de maneira segmentada por diversos grupos de cidaddos. Neste ponto,
podemos contemplar o conjunto de colaboradores de uma organizacao.

- Um dos objetivos da CIP é fomentar o didlogo para a constru¢cdo da
cidadania. Mas para que haja dialogo é preciso primeiro informar assuntos de
interesse publico. “Quando a comunicacao publica cumpre seu primeiro papel, que é
informativo, abre espago para que exista didlogo e participagdo reciproca”.
(MANIERI; RIBEIRO, 2011, p. 5). Assim, 0 objeto dessa pesquisa esta relacionado
ao primeiro papel da CIP que é o informativo, conforme corrobora Duarte (2011):
“[...] comunicacédo publica se refere a interacdo e ao fluxo de informacao vinculados
a temas de interesse coletivo” (DUARTE, 2011, p.126).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa realizada para essa dissertacdo cumpriu duas etapas para
alcancar os objetivos propostos. A primeira etapa contemplou pesquisa exploratoria
qualitativa, por meio de entrevistas semiestruturadas, para entender a perspectiva
de profissionais de Comunicacgéo e Marketing sobre a utilizacdo do Marketing Interno
na transmissdo de informacbes de interesse publico. Apés a primeira etapa foi
desenvolvido um produto comunicacional, Framework, que foi a base para a
segunda etapa da pesquisa, a qual também contemplou uma pesquisa qualitativa
realizada por meio de juri de especialistas que validaram o produto desenvolvido. Os
processos metodoldgicos percorridos e o fluxo das etapas da pesquisa estdo

apresentados na Figura 11.

Figura 11 — Fluxo das etapas da pesquisa

Entrevistas Literatura

Validacao juri de
especialistas

Fonte: elaborado pela autora.

Para que essas etapas cumprissem 0s objetivos da pesquisa foram definidos
métodos. Cervo e Bervian (2002) apresentam o método como um caminho a ser
seguido para se chegar a um resultado. Nesse sentido, os métodos de pesquisa
orientam a coleta de dados, abordagens e investigagdo dos temas pesquisados,
com o intuito de possibilitarem a obtencdo de resultados que possam ser aplicados.
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Assim, a fim de organizar da melhor maneira o procedimento metodolégico e
garantir a qualidade desse estudo, foi desenvolvido um protocolo de pesquisa. De
acordo com Montagna, Zaia e Laporta (2020), o protocolo de pesquisa é um
documento que permite o direcionamento de uma pesquisa, desde a coleta de
dados até a analise, proporcionando aprimorar sua qualidade. Flick (2009) corrobora
ao afirmar que é preciso ter atencdo com o detalhamento do planejamento da
pesquisa, pois isso € fundamental para a confiabilidade do estudo.

O protocolo de pesquisa desenvolvido para a realizacdo dos estudos
relacionados a essa dissertacdo contemplou todos os procedimentos utilizados nas

duas etapas da pesquisa, bem como toda a sua estrutura.

3.1 Protocolo de pesquisa

De acordo com Martins (2008) um protocolo de pesquisa deve contemplar
procedimentos suficientes para reproduzir o estudo. Portanto, para essa dissertacao,
foi desenvolvido um protocolo de pesquisa, apresentado no Quadro 2, que
considerou 0s seguintes topicos: questdo principal da pesquisa, objetivos da
pesquisa, sustentacdo tedrica, delineamento da pesquisa (abordagem, coleta de
dados, roteiros, analise de dados, procedimentos para desenvolvimento da proposta
de intervencao, apresentacdo ao juri de especialistas, analise das consideracdes do

jari de especialistas).

Quadro 2 — Protocolo de Pesquisa

O Marketing Interno atuando na

TEMA L . ~
transmisséo de informacgfes de
QUESTAO interesse publico.
PRINCIPAL DA
PESQUISA

Quais formas de comunicagdo podem
ser adotadas pelo Marketing Interno
PERGUNTA-PROBLEMA | para implementacéo de a¢des voltadas
a transmissao de informacdes de
Interesse Publico?

(continua)



(continuacéo)

OBJETIVOS DA
PESQUISA

GERAL

Analisar as acbes de comunicacdo
contempladas no Marketing Interno que
possam ser utilizadas para transmitir
informacgdes de interesse publico.

ESPECIFICOS

a) Desenvolver um Framework para
orientar gestores na utilizagdo do
Marketing Interno na transmisséo de
Informacdes de Interesse Publico aos
colaboradores de empresas privadas,
publicas e terceiro setor.

b) Validar o Framework com jari de
especialistas.

SUSTENTACAO
TEORICA

TEMAS

Marketing, Segmentacéo de Mercado e
Posicionamento de Mercado,
Comunicacao Integrada de Marketing,
Marketing Interno, Comunicagéo
Interna e Comunicacao de Interesse
Publico.

DELINEAMENTO

ABORDAGEM

Pesquisa exploratéria qualitativa para
compreender de forma ampla questdes
gue auxiliem entendimento do
problema, a partir de opinides
coletadas.

COLETA DE DADOS

Realizada por entrevistas
semiestruturadas e juri de
especialistas.

PERFIL DA AMOSTRA

Para entrevistas semiestruturadas:
gestores de Comunicacgdo e Marketing
com conhecimento em Marketing
Interno. Para jari de especialistas: 0s
mesmos gestores.

ASPECTOS ETICOS

Foi mantido o anonimato dos
entrevistados bem como das
organizacdes em que trabalham ou ja
trabalharam. As entrevistas foram
gravadas mediante autorizagéo dos
entrevistados.

59

(continua)
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(continuacéo)

Foram desenvolvidos dois roteiros, um
para a entrevista semiestruturada e
ROTEIRO DE outro para o juari de especialistas.
ENTREVISTA Ambqs consm!eraram temas '
relacionados as etapas da pesquisa.

Analise de conteudo, simplificacdo e
PROCEDIMENTOS PARA | agrupamento de dados e interpretacao
ANALISE DE DADOS de dados.

DELINEAMENTO | PROCEDIMENTO PARA , .
DESENVOLVIMENTO DA | Literatura e entrevistas

PROPOSTA DE semiestruturadas.

INTERVENCAO

APRESENTAC;AO AO A apresentacao ao juri de especialistas
JURI DE foi de forma remota a partir do roteiro
ESPECIALISTAS desenvolvido.

ANALISE DAS N Analise de conteudo, simplificacdo e
CONSIDERACOES DO agrupamento de dados e interpretagéo
JURI DE de dados.

ESPECIALISTAS

Fonte: elaborado pela autora.

3.2 Detalhamento das etapas do protocolo

Cada etapa contida no protocolo foi detalhada a fim de facilitar sua aplicacao
nessa pesquisa e garantir o cumprimento do protocolo para o resultado esperado,
conforme descrito nos topicos a seguir. As etapas perfil da amostra e aspectos
éticos, nao foram detalhadas, pois sdo autoexplicativas, conforme apresentadas no
Quadro 2.

3.2.1 Questéo principal da pesquisa

A gquestéao principal dessa pesquisa contempla dois pontos importantes para a
sua realizacdo: o tema e a pergunta-problema. O tema de uma pequisa € 0 assunto

gue se deseja estudar, € a fase inicial do projeto de pesquisa . De acordo com

Gomides (2002), o tema de uma pesquisa € o que se pretende provar. Essa
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pesquisa tem como tema “O Marketing Interno atuando na transmissdo de
informacgdes de interesse publico”, a escolha esta relacionada a importancia do tema
para a sociedade, uma vez que o estudo poderd trazer resultados para a pratica da
cidadania e, nesse sentido, contribuir com a sociedade. Além disso, a revisdo prévia
de literatura para o estudo, mostrou pouca producdo académica que apresente o
Marketing Interno relacionado a transmissao de Informacdes de Interesse Publico,
portanto esse tema também sera relevante para a producao académica.

O problema de pesquisa, por sua vez, estd relacionado com o que se
pretende resolver a partir do estudo, como corrobora Gomides (2002). Existem
algumas maneira de formular um problema de pesquisa, de acordo com Gil (2008).
Uma dessas maneiras é formular o problema de pesquisa a partir de uma pergunta,
0 que segundo Gomides (2002) € um facilitar para o pesquisador. Portanto, esse
estudo definiu o problema por meio da seguinte pergunta: quais formas de
comunicacdo podem ser adotadas pelo Marketing Interno para implementacdo de

acOes voltadas a comunicac¢éo de interesse publico?

3.2.2 Objetivos

O objetivo geral contempla a ideia central da pesquisa e expressa sua
intencdo. Ceribelli (2003) apresenta os objetivos gerais como uma abordagem ampla
do projeto de pesquisa e Rudio (2007) define o objetivo geral como a solucéo do
problema de pesquisa definido em um estudo. Ele deve ser estabelecido a partir de
verbos que indicam o resultado pretendido na pesquisa, como corroboram Araujo,
Pimenta e Costa (2015): “o objetivo geral apresentara verbos que indicardo o
resultado pretendido: tracar, descrever, caracterizar, analisar, descobrir, explicar’
(ARAUJO; PIMENTA; COSTA, 2015, p.177). Nessa pesquisa temos como objetivo
geral, conforme ja citado no item 1.4.1, analisar as ac¢bes de comunicacao
contempladas no Marketing Interno que possam ser utilizadas para transmitir
informacgdes de interesse publico.

Os objetivos especificos, por sua vez, sdo um detalhamento do objetivo geral
conforme apresenta Ciribelli (2003), para a autora eles mostram as etapas
necessarias para a realizacdo do trabalho. Assim, Araujo, Pimenta e Costa (2015)
apontam que os verbos que serdo utilizados no desenvolvimento de objetivos

especificos devem indicar metas a serem usadas durante a pesquisa para chegar
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ao objetivo geral. Essa pesquisa contempla dois objetivos especificos e os considera
como etapas para alcancar o objetivo geral:

- Desenvolver um Framework para orientar gestores na utilizagcdo do
Marketing Interno na transmissdo de Informacdes de Interesse Publico aos
colaboradores de empresas pivadas, publicas e terceiro setor.

- Validar o Framework com juri de especialistas.

De acordo com Gil (2008), os objetivos de uma pesquisa permitem enquadra-
la em trés grupos: exploratdria, descritiva e explicativa. Para o autor, a pesquisa
exploratoria permite ao entrevistador aproximar-se do problema e, assim,
compreendé-lo, investigando o problema, como o préprio nome sugere. A pesquisa
descritiva retrata as caracteristicas de uma populacdo e a pesquisa explicativa
identifica o que contribui para um fend6meno. Assim, nessa dissertagao foi realizada

a pesquisa exploratéria, para compreender o problema e assim respondé-lo.

3.2.3 Sustentacao Teodrica

A fundamentacdo tedrica embasou o desenvolvimento da pesquisa. Dessa
maneira, a primeira acao para o desenvolvimento da dissertacao foi a realizacédo da
revisdo de literatura, conforme detalha o capitulo 2, que trata do Referencial
Conceitual.

Para a revisdo de literatura, foi necessario definir temas que estivessem
ligados a pesquisa e que oferecessem suporte a sua realizacdo. Os temas que
formaram o arcabouco tedrico foram: Marketing, Segmentacdo de Mercado e
Posicionamento de Mercado, Marketing Social, Comunicacdo Integrada de
Marketing, Marketing Interno, Comunicacdo Interna, Comunicagdo Publica e

Comunicacéao de Interesse Publico.

3.2.4 Delineamento

Gil (2008) apresenta o delineamento de pesquisa como um planejamento
amplo que contempla sua estrutura. Desse modo, o delineamento apresenta a
maneira como a pesquisa foi realizada, considerando também as informacdes

relacionadas a coleta de dados.
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O delineamento dessa pesquisa contempla 0s seguintes topicos: abordagem,
sustentacao teodrica, coleta de dados, roteiro das entrevistas, analise de dados,
procedimentos para desenvolvimento da proposta de intervencéo, apresentacéo ao
juri de especialistas, analise das consideracgdes do juri de especialistas.

3.2.4.1 Abordagem

Quanto a abordagem, uma pesquisa pode ser qualitativa ou quantitativa.
Casarin e Casarin (2012) afirmam gue as pesquisas podem ter aspectos qualitativos
e quantitativos e um pode complementar o outro. Ja Minayo (2014) analisa que ndo
h& prioridade entre a pesquisa qualitativa e a quantitativa, portanto nao ha melhor, e
sim a mais adequada para o tipo de estudo realizado. Para a autora, ambas
direcionam a resultados importantes.

A pesquisa qualitativa permite compreender os detalhes das informacfes
obtidas. Para Minayo (2014), ela é uma metodologia de carater exploratério e, dessa
maneira, ajuda o pesquisador no entendimento e explicacdes sobre um problema, e
assim pode ser aplicada para estudar as crencas e opinides. Portanto, ela € menos
estruturada para permitir um aprofundamento no assunto. Pope e Mays (2005)
atestam que a pesquisa qualitativa “[...] esta relacionada aos significados que as
pessoas atribuem as suas experiéncias do mundo social e a como as pessoas
compreendem esse mundo” (POPE; MAYS, 2005, p.13).

Creswell (2009) considera que os objetivos das pesquisas qualitativas estao
ligados a compreender os fendbmenos e esse tipo de pesquisa contempla um estudo
observacional. Além disso, ela pode ser realizada com uma amostra pequena e
permite uma analise de dados interpretativa, a partir das informacgdes coletadas.

A partir do exposto acima, para o desenvolvimento dessa dissertacéo, optou-
se por realizar pesquisa exploratéria de natureza qualitativa. Isso auxiliou a
investigacdo e a compreenséao, de forma ampla, de questdes que contribuiram para
o entendimento do problema de pesquisa, a partir de opinides coletadas por meio

das entrevistas semiestruturadas realizadas.
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3.2.4.2 Coleta de dados

Coletar dados € o processo de reunir informacdes para uma pesquisa e assim
conseguir comprovar um problema, portanto, a coleta de dados deve ser escolhida a
fim de servir a finalidade da pesquisa, de acordo com Pinheiro, Farias e Abe-Lima
(2013). Existem alguns instrumentos para se realizar a coleta de dados e isso difere
de acordo com a abordagem adotada para a pesquisa que serd realizada. Para as
qualitativas, podem ser usadas as entrevistas, ja para pesquisas com abordagem
guantitativa, € possivel aplicar questionarios.

Para o desenvolvimento deste estudo foram realizadas pesquisas qualitativas.
Portanto, os instrumentos de coletas de dados escolhidos séo efetivos para essa
natureza de estudo: entrevistas semiestruturadas e juri de especialistas.

A entrevista € um método que permite ao pesquisador colher informacdes
diretas do individuo pesquisado. Para Lobiondo-Wood e Haber (2001), a entrevista é
instrumento planejado que reune dados de individuos sobre seu conhecimento,
crencas e outros. Duarte (2004) apresenta a entrevista como indispensavel a
investigacdo de praticas de meios sociais especificos. Se bem aplicada, de acordo
com a autora, a entrevista auxilia o pesquisador a enxergar em profundidade como
individuos compreendem e lidam com uma determinada realidade. A coleta de
dados por meio de entrevistas possibilita ao entrevistado de maneira um pouco livre,
porém dentro dos objetivos da pesquisa, falar sobre suas experiéncias. A opc¢ao pela
entrevista como instrumento de coleta de dados deve ser definida tendo como foco
0s objetivos da pesquisa.

Um dos tipos de entrevista utilizada por pesquisadores € a entrevista
semiestruturada, a qual permite ao entrevistador realizar perguntas ao entrevistado
sem seguir um questionario prévio. Easterby-Smith, Thorpe e Lowe © et al. apud
Rigato (2007) entendem que uma entrevista semiestruturada é adequada quando é
preciso conhecer a opinido do entrevistado a respeito de um assunto. Para a
realizagdo dessa entrevista € desenvolvido um roteiro que direciona o entrevistador,
porém da liberdade para a formulacdo de perguntas e para o discurso das
respostas, o que auxilia no resultado da pesquisa qualitativa. Minayo (2014) afirma

gue na entrevista semiestruturada o entrevistador deve utilizar um roteiro como

8 EASTERBY-SMITH, M.; THORPE, R.; LOWE, A. Management research: an introduction. London
(UK): Sage, 1991.
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apoio, para facilitar a abordagem e garantir que todos os temas sejam tratados no
decorrer da conversa.

Diante do exposto, a entrevista semiestruturada foi escolhida como
instrumento de coleta de dados na primeira etapa dessa pesquisa. A amostra foi
formada por gestores de Marketing ou Comunicacdo, de grandes empresas, com
conhecimento em acOes de Marketing Interno, escolhidos por sua competéncia e
legitimidade para abordarem o tema desta dissertacdo. O processo de selecao foi
feito por meio de convite enviado por meio digital e para a definicdo da amostra foi
utilizada a técnica de saturacdo. Os nomes dos participantes ndo foram
apresentados para garantir liberdade nas respostas, 0 que auxiliou no
desenvolvimento do estudo. Minayo (2014) corrobora ao considerar que, em
entrevistas semiestruturadas o entrevistado pode se posicionar livremente sobre o
tema, apresentando seu entendimento de maneira ampla, bem como suas
expectativas acerca de assuntos relacionados ao tema da pesquisa.

As entrevistas foram realizadas em formato remoto no periodo de margo de
2021 a maio de 2021 e foram embasadas no roteiro descrito no Quadro 3.

Na segunda fase da pesquisa, a coleta de dados foi realizada por meio da
metodologia jari de especialistas que efetuou a validacéo do produto desenvolvido, a
partir da conjugacao dos dados resultantes da primeira fase e do que foi colhido na
literatura pertinente aos temas. Esse produto € um Framework, que podera ser
utilizado como um roteiro por gestores e profissionais das areas de Marketing,
Comunicacéo e Recursos Humanos, interessados em implantar acées de Marketing
Interno com foco na transmissédo de informacdes de interesse publico. A validacéo
por especialistas foi escolhida para legitimar o produto desenvolvido e confirmar sua
possivel utilizagdo como ferramenta para a implantacdo de acBes de Marketing
Interno, com foco na transmissdo de assuntos de interesse publico aos
colaboradores de uma organizacao.

Para Pinheiro, Farias e Abe-Lima (2013), o juri de especialistas pode ser
empregado em pesquisas nas areas de Psicologia, Administragcéo e Ciéncias Sociais
em geral. De acordo com o autor, para o juri de especialistas ser caracterizado como
técnica de pesquisa € necessario que sejam entrevistados individuos com
competéncia para tratarem das questbes envolvidas no estudo. Portanto, os
individuos que formaram o painel de especialistas para a validagcdo do Framework

eram habilitados no assunto tratado. Luz (2005) corrobora ao afirmar que o0s
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especialistas devem ser selecionados levando em consideracdo uma carreira
consolidada.

O juri de especialistas pode ser analisado como um instrumento de validagéo
de um objeto (PINHEIRO; FARIAS; ABE-LIMA, 2013). Essa visao aproxima a
respectiva técnica a um estudo piloto, & medida que as opinides dos especialistas
sdo analisadas pelo pesquisador e podem ou ndo serem acatadas, de acordo com
0s objetivos da pesquisa. Nessa visdo direcionada a validacdo de um objeto,
também é necessario que os especialistas tenham conhecimento a respeito do
assunto estudado. Geralmente, a composicdo do juri é feita considerando
especialistas com carreira consolidada (LUZ, 2005).

Assim, o juri de especialistas para essa pesquisa foi formado pelos mesmos
individuos que participaram da entrevista semiestruturada realizada na primeira fase
desse estudo, ou seja, gestores de Marketing ou Comunicacdo. Essa decisdo levou
em conta o conhecimento técnico dos individuos na formacdo do juri de
especialistas e a sua proximidade com os objetivos da pesquisa. A validagdo do
Framework, produto desse projeto, foi realizada pelo juri de especialistas de forma
remota, via e-mail, a partir do envio do Framework e do roteiro desenvolvido para
essa finalidade.

As informacgdes por meio do juri de especialistas podem ser obtidas por meio
de um roteiro que contenha o objeto a ser validado e sua aplicacdo deve ser
efetuada de maneira individual, para que um especialista ndo influencie o outro,

conforme discorre Cristo (2003), e dessa maneira contribua para o estudo.

3.2.4.3 Roteiros (entrevista semiestruturada e jari de especialistas)

Manzini (2003) afirma que a principal funcdo do roteiro é auxiliar o
entrevistador a obter informacdes sobre os objetivos da pesquisa. Além disso, o
autor também apresenta o roteiro com a funcdo de ajudar o pesquisador na
organizagao da entrevista.

Nessa dissertacdo foram desenvolvidos dois roteiros de acordo com as
etapas da pesquisa. O primeiro direcionou a etapa da entrevista semiestruturada e o
segundo orientou a etapa do juri de especialistas. Na primeira etapa da pesquisa, foi
considerado o roteiro apresentado no Quadro 3, abordando temas relacionados ao

objeto do estudo. As perguntas foram formuladas com base nas respostas
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oferecidas pelos entrevistados durante as entrevistas semiestruturadas e de acordo
com os topicos estudados na revisdo de literatura: Marketing, Segmentacdo de
Mercado e Posicionamento de Mercado, Marketing Social, Comunicacao Integrada
de Marketing, Marketing Interno, Comunicacdo Interna, Comunicacdo Publica e

Comunicacéao de Interesse Publico.

Quadro 3 — Roteiro entrevista semiestruturada etapa 1

TEMA ASSUNTOS ABORDADOS

No seu entendimento quem é responsavel por
transmitir assuntos de interesse publico?

Discorra sobre a importancia da
Comunicacdo de Interesse Publico para o
cidadao.

COMUNICACAO DE INTERSSE PUBLICO . : —
Vocé considera que a Comunicagdo de

Interesse Publico possa auxiliar o cidaddo a
ter uma vida melhor?

Em sua opinido por quais meios o cidaddo se
aproxima de informagBes de interesse
publico?

Discorra sobre seu entendimento e
experiéncia acerca do Marketing Interno.
Vocé conhece? Vocé conhece e aplica? Vocé
conhece e ndo aplica?

Quais critérios vocé usa ou usaria para
definir resultados em Marketing Interno.

Fale sua opinido sobre resultados que o
MARKETING INTERNO Marketing Interno gera para colaborador e
empresa.

Como vocé segmenta ou segmentaria as
acOes de Marketing Interno.

Vocé entende que os veiculos de Marketing
Interno  podem transmitir assuntos de
interesse publico? Fale um pouco sobre essa
possibilidade.

Em seu entendimento o colaborador de uma
MARKETING INTERNO TRANSMITINDO organizacado €, antes da relagdo laboral, um

A COMUNICACAO DE INTERESSE cidadao?
PUBLICO

(continua)
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(continuacao)

TEMA

ASSUNTOS ABORDADOS

MARKETING INTERNO TRANSMITINDO
A COMUNICACAO DE INTERESSE
PUBLICO

Em sua experiéncia vocé ja realizou acdes de
Marketing Interno com a finalidade de
transmitir assuntos de interesse publico?
Conte sobre essas acdes. Se ndo realizou,
realizaria? Como?

Em sua opinido uma organizacdo pode
transmitir Comunicacdo de Interesse Publico
somente pensando no colaborador como
cidaddo? Fale sobre esse contexto.

Vocé sente falta de um roteiro/modelo que
auxilie na implantacdo de acgles de
Comunicacéo de Interesse Publico realizadas
pelo Marketing Interno? Conhece ou ja teve
contato com algum roteiro que tenha essa
finalidade?

Seria interessante se vocé tivesse um roteiro
ou modelo que auxiliasse nha implantacdo de
acOes de Comunicacdo de Interesse Publico
realizadas pelo Marketing Interno?

Fonte: elaborado pela autora.

O roteiro da segunda etapa teve como fungcdo orientar a avaliagdo dos

especialistas em relagdo ao produto comunicacional,

Framework, que foi

desenvolvido a partir dos resultados das entrevistas semiestruturadas (primeira

etapa). Assim, 0 respectivo roteiro contemplou assuntos relacionados ao produto e

as melhorias que poderiam nele ser aplicadas, conforme detalha o Quadro 04.




Quadro 4 — Roteiro juri de especialistas etapa 2
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TOPICOS DETALHAMENTO | ACEITO | NAO ACEITO COMENTARIOS
ANALISADOS | DO TOPICO ACEITO | PARCIALMENTE
Representagdo | Validar a
gréfica representacao

gréfica do

Framework

Etapa 1 — validar

a dimenséo do

assunto

Etapa 2 —

Identificar

mudanca(s)

desejada(s)
Etapas do
Framework

Etapa 3 -
Descrever
objetivos e metas
da divulgagéo

Etapa 4 -
Segmentar
publico-alvo

Etapa 5 -
Estabelecer,
conceitiar e
codificar
mensagens

Etapa 6 — Definir
canais de
comunicagao
(midia) e
desenvolver plano
de veiculacgéo,
incluindo
orgcamento

Etapa 7 — Avaliar
resultados

Fonte: elaborado pela autora.
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3.2.4.4 Analise de dados

Conforme j& descrito, para essa dissertacdo a pesquisa realizada foi
qualitativa e os dados foram coletados a partir de entrevistas semiestruturadas e jUri
de especialistas. Portanto, a analise desses dados seguiu procedimentos
relacionados a uma pesquisa qualitativa. Para Mozzato e Grzybovski (2011) a
escolha de um método de analise é muito importante para o pesquisador e segundo
0S autores é necessario deixar claro o motivo da escolha desse método, que
necessariamente precisa estar relacionado ao objeto de estudo.

A analise dos dados de uma pesquisa pode ser realizada por meio de analise
do discurso, analise do conteiudo e andlise da narrativa. Para Moraes (1999) a
andlise de conteudo:

[...] constitui uma metodologia de pesquisa usada para descrever e
interpretar o contetdo de toda classe de documentos e textos. Essa andlise,
conduzindo a descri¢Bes sisteméaticas, qualitativas ou quantitativas, ajuda a
reinterpretar as mensagens e a atingir uma compreensdo de seus
significados num nivel que vai além de uma leitura comum. (MORAES 1999,

p. 2).

Na definicdo do autor é apresentada a questdo de interpretacdo contida na
analise de conteudo, como corrobora Triviflos (1987), quando afirma que o
pesquisador ndo pode ter sua atencdo direcionada apenas ao conteudo explicito a
ser investigado, sendo necessario que a analise do pesquisador seja aprofundada
tentando descobrir o que esta implicito.

Bardin (2009), por sua vez, define a analise de conteldo como

[...] um conjunto de técnicas de analise das comunicacdes visando a obter,
por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de

conhecimentos relativos as condicdes de producdo/recepcdo (variaveis
inferidas) destas mensagens. (BARDIN, 2011, p.47).

Sob esse prisma, 0 autor apresenta a andlise de conteddo como uma
metodologia na qual o pesquisador busca entender o que se encontra por tras da
mensagem, compreendendo o seu sentido. E isso pode ser feito por meio da
interpretacdo de textos, afinal, para Bauer e Gaskell (2002) um texto tem diferentes

leituras.



71

Segundo Bardin (2016) a analise de dados passa por trés fases: organizacao
do material a partir da leitura para conhecimento do texto; exploracdo do material a
partir da classificagcdo e categorizacdo; tratamento do material a partir da
interpretagéo dos resultados e analise critica do material coletado.

Para essa dissertacdo a técnica escolhida de andlise de dados das duas
etapas da pesquisa foi a andlise de conteudo. Essa definicdo considerou que, a
partir das respostas das entrevistas e do juri de especialistas, da convergéncia com
a base teodrica estudada e da interpretacdo da pesquisadora, seria possivel chegar
aos resultados de acordo com o0s objetivos propostos no estudo. A analise de
conteudo foi realizada em trés fases, conforme explicita Bardin (2009) e a Figura 12
detalha.

Figura 12 — Fases da andlise de conteudo

Pré-anélise Exploragéo do material Treinamento dos resultados

*Andlise
Comparacao

eLeitura *Regras
*Orgaizacao *Codificagcado

Fonte: elaborado pela autora.

A metodologia da analise de dados dessa dissertacdo seguiu trés fases para
cada etapa da pesquisa: analise do conteudo; simplificagdo e agrupamento de
dados (organizagdo das informacgbes coletadas e agrupamento de dados por
semelhancas ou diferencas) e interpretacédo de dados (compreensdo do significado
dos dados coletados que deu um sentido amplo as informacdes coletadas).

3.2.4.5. Procedimentos para desenvolvimento da proposta de intervencao
A proposta de intervencdo desenvolvida como produto dessa dissertacéo foi

um Framework, para orientar gestores de Comunicacao e Marketing na implantacao

de acdes de Marketing Interno que transmitam informacgdes de interesse publico.
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O Framework foi desenvolvido a partir da literatura estudada e das entrevistas
semiestruturadas. Posteriormente, foi validado por meio de um juri de especialistas.

O detalhamento do produto esté descrito no item 5.

3.2.4.6 Apresentacao ao juri de especialistas

A validagcdo do produto por jari de especialistas foi importante para conferir
legitimidade ao Framework. Assim, apds seu desenvolvimento, ele foi apresentado
ao juri de especialistas, formado por gestores das areas de Comunicacdo e
Marketing, conforme apresentado no Quadro 5.

A apresentacdo do produto foi realizada em formato remoto, por e-mail,
seguindo o roteiro estabelecido. O objetivo foi coletar a validagdo do jari, a fim de
gue o Framework possa ser utilizado por gestores das areas de Comunicacéo e
Marketing, na implantacdo de acdes de Marketing interno que objetivem a
transmissao de informacdes de interesse publico. A participacdo dos especialistas
se deu de forma individualizada para que um néo influenciasse o outro, conforme
corrobora Cristo (2003).

3.2.4.7 Andlise das considerac¢des do juri de especialistas

Os e-mails recebidos com as consideracGes do juri de especialistas foram
analisados a partir das informacdes coletadas. A andlise dessas informacdes
permitiu aprimorar o Framework e o validou para ser utilizado na aplicacdo de acbes

de Marketing Interno que transmitam assuntos de interesse publico.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A andlise dos resultados foi dividida em duas etapas: uma relacionada as
respostas das entrevistas; e outra relacionada ao juri de especialistas, ambas

detalhadas a seguir.

4.1 Resultados das entrevistas semiestruturadas

Apos revisdo bibliografica que contemplou os temas inseridos no eixo
tematico apresentado no Referencial Conceitual dessa dissertacdo, foram realizadas
sete entrevistas semiestruturadas, com gestores de Comunicagdo e Marketing,
conforme perfis descritos no Quadro 5. O numero de entrevistados foi definido
considerando a técnica de amostra por saturacdo que, de acordo com Minayo
(2017), refere-se ao momento em que a coleta de dados novos nédo traz
esclarecimentos adicionais ao estudo. Fontanella, Ricas e Turato (2008) corroboram
ao afirmarem que a saturagcdo tedrica é alcancada quando os dados coletados
passam a ter, na visdo do pesquisador, repeticdo e ndo mais acrescentam
informacdes ao estudo. As entrevistas seguiram o roteiro apresentado no Quadro 3.

Os entrevistados foram escolhidos a partir de contatos realizados na rede
social LinkedIn. Foram selecionados profissionais com formagdo académica e
experiéncia profissional suficientes para contribuirem na dissertacdo acerca dos
temas contemplados no roteiro e também para apoiarem o desenvolvimento do
Framework que, por sua vez, tem como foco orientar os gestores na utilizacdo do
Marketing Interno para transmissdo de Informacdes de Interesse Publico aos
colaboradores de empresas privadas, publicas e do terceiro setor.

Na sequéncia, o Quadro 5 traz o perfil dos entrevistados.
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Quadro 5 — Perfil dos entrevistados

ENTREVISTADO(A) | GRADUACAO LATO SENSU STRICTO CARGO ATUAL
SENSU
Administracdo de | Marketing Gerente de
El )
Empresas Marketing
E2 Jornalismo Comunicacéao Gerente de
Empresarial Comunicacao
E3 Relacdes Gestéo de Gerente de
Publicas Marketing e Comunicacao
Comunicacédo
E4 Jornalismo MBA Marketing Comunicacdo | Gerente de
Digital Comunicacéo
E5 Relacdes Marketing e Gerente de
Publicas Gestéo de Comunicacéo
Comunicacéo
E6 Administracdo de | Marketing Gerente de
Empresas Marketing
Comunicacao MBA em Gestéo de Gerente de
E7 . . ~ s .
Social Comunicacao negocios Marketing

Fonte: elaborado pela autora.

As entrevistas foram realizadas por telefone, todas foram gravadas com
autorizacdo dos entrevistados e, posteriormente, transcritas para o tratamento dos
dados, sendo resguardada a identificacdo dos participantes por questées éticas. No
inicio de cada entrevista foi feita uma introducdo acerca do tema da pesquisa e
dessa dissertacao.

O dimensionamento da amostra obedeceu a técnica da saturacéo teorica, a
qual, de acordo com Fontanella, Ricas e Turato (2008), € alcangcada quando os
dados coletados passam a ter repeticdo e ndo mais acrescentam informacdes ao
estudo.

As respostas obtidas foram analisadas de maneira detalhada e categorizadas
por temas. A técnica escolhida foi a de andlise de conteddo, conforme detalhada no

protocolo de pesquisa, que trouxe resultados importantes para o estudo. Por meio



75

da categorizacdo foram definidos seis temas que nortearam a analise das
informacdes obtidas nas entrevistas.

A) responsabilidade pela Comunicacao de Interesse Publico (CIP);

B) canais de comunicacao utilizados para transmissao de informacgdes de interesse
publico;

C) Marketing Interno e a segmentacao aplicada as suas acoes;

D) mensuracao de resultados em Marketing Interno;

E) possibilidade de assuntos de interesse publico serem transmitidos pelo Marketing
Interno;

F) necessidade/importancia de um roteiro que auxilie o Marketing Interno na
transmisséo da CIP.

Em ambito geral, a analise das informacdes obtidas com as entrevistas
semiestruturadas permitiu perceber que o0s gestores entrevistados relacionam o
conceito CIP a temas de interesse de toda a sociedade. Para eles, estes temas
estdo ligados a assuntos importantes para o cidadao e que irdo impactar a sua vida
de alguma maneira. Os entrevistados entendem que a CIP contempla informacgéo util
e importante que ira gerar consequéncias, por exemplo, na saude do cidaddo. Todos
0s gestores entrevistados citaram, de forma espontanea, as informacdes
relacionadas a pandemia causada pela COVID-19 como informacdes relacionadas
ao interesse publico. Com isso, foi possivel concluir que o momento atual que a
sociedade vivencia aproximou 0s gestores entrevistados ao conceito da CIP. No
Quadro 6 € possivel encontrar uma sumula das respostas, a partir dos temas

definidos na categorizacao.
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Quadro 6 — Sumula de respostas

Temas Entrevistado 1 Entrevistado 2 | Entrevistado 3 | Entrevistado 4 | Entrevistado 5 | Entrevistado 6 | Entrevistado 7
(E1) (E2) (E3) (E4) (E5) (E6) (E7)
Responsavel "Na minha "Os 6rgaos "Eu entendo que | "O Governo tem | "A melhor fonte, | "Primeiro é o "Os 6rgaos do
pela percepcao € a publicos do deveria ser o papel a fonte mais Governo." Governo, se
Comunicacdao | Administracédo Governoe o Governo." fundamental confiavel de vocé tem uma
de Interesse Publica. E o agente que vai em levar essa informagé&o pra informacéo de
Publico Governo, as ser impactado informacgé&o." populacéo seria salude como € o
prefeituras..." pela mensagem o Governo". momento que a
s&o os gente t4
responsaveis vivendo, o
por transmiti-la." Ministério da
Saude seria 0
porta-voz".
Segmentag¢do | "Quanto mais "E preciso "N&o é possivel | "Isso é "E necessario "A segmentagdo | "A segmentacao
aplicada as segmentada for a | definir quem é ser assertivo em | necessario pois | segmentar e é importante ajudaria
acOes de acéo, mas 0 publico, seu comunicacao as pessoas pensando em porque a definir o meio
Marketing assertiva ela nivel de sem a compreendem gquem tala na basicamente o de comunicacéo
Interno sera." entendimento, a | segmentacao. de formas ponta." escritério nédo ideal."
linguagem que Ela auxilia a diferentes, com funciona como a
eu preciso falarmos com o | linguagens fabrica."
utilizar, que tipo | publico correto e | diferentes.”
de recurso assim
visual, que tipo | atingirmos os
de recurso resultados
textual.” esperados.”
Mensuracgéo "Medindo os "Mensurar "A gente precisa | "Os resultados "Os resultados "Os resultados "E mais facil
de resultados | resultados das resultados é medir em Marketing sdo avaliados a | podem ser avaliar o
em Marketing | campanhas necessario, é resultados, ver o | Interno devem partir de medidos a partir | resultado de
Interno conseguimos uma pratica, nés | que as pessoas | ser avaliados e objetivos da definicdo de | uma ag¢do com o

mostrar a sua
efetividade e é
super importante
trabalhar nesses
resultados, para
melhorar alguma
coisa,por exemplo."

fazemos por
meio de
pesquisas de
opiniao,
satisfacdo e de
veiculos de
comunicacao.”

entenderam, até
mesmo para
mudanca de
rotas e de
planos."

podem ser
avaliados
inclusive por
resultados
relacionados &
organizacéo e
seus negdcios"”

definidos para
cada acao feita."

onde se quer
chegar com a
acdo realizada
ou a informagéo
divulgada."

publico interno,
implementando
uma pesquisa
por exemplo."




(continuagéo)

Temas

Entrevistado
1 (E1)

Entrevistado 2
(E2)

Entrevistado 3
(E3)

Entrevistado 4
(E4)

Entrevistado 5
(ES)

Entrevistado 6
(E6)

Entrevistado 7
(E7)

Possibilidade
de assuntos
de Interesse
Publico serem
transmitidos
pelo
Marketing
Interno

"Hoje estamos
vivendo isso,
as empresas
estdo compar-
tilhando
informacdes
sobre uma
pandemia com
seus colabora-
dores."

"O tempo todo a
gente ta
abordando em
Marketing
Interno assuntos
que sejam de
interesse
publico, que
impactam a vida
particular do
colaborador."

"Sempre
fizemos isso e
mesmo depois
da pandemia
vamos continuar
usando o
Marketing
Interno para
levar assuntos
desse tipo para
0s
colaboradores."

"Sim, levar esse
tipo e informacao
também é respon-
sabilidade da
empresa.”

"Eu entendo que
sim, a gente s6
precisa tomar
um cuidado, pra
nao virar uma
agéncia de
noticias."

"Sim, esses
assuntos podem
ser
retransmitidos
pelas empresas
porque a
transmisséo
deve ser feita
pelo
responséavel do
assunto que
muitas vezes é
0 governo."

"E possivel sim."

Fonte: elaborado pela autora.

77



78

Tema A: responsavel pela Comunicacéo de Interesse Publico

Para os gestores entrevistados o Governo é o principal responsavel pela
transmissdo de assuntos de interesse publico ao cidad&o, quando ha o envolvimento
de temas de sua incumbéncia, como campanhas de saude e outras que s&o
organizadas por ele. Entretanto, consideraram que a CIP também pode ser
planejada por uma empresa de acordo com a especificidade do tema. Essa
constatacdo vai ao encontro da origem do conceito Comunicagdo Publica que, de

acordo com Duarte (2007), tem origem na Comunica¢do Governamental.

Os responsaveis pela CIP sdo os o6rgdos publicos do Governo.
(ENTREVISTADO 2).

O Governo tem papel fundamental em levar a informagcdo de interesse
publico ao cidaddo. (ENTREVISTADO 3).

O Governo é o responsavel por levar informacdes de interesse publico para
a populacéo e assim ajudar o cidaddo a se informar melhor, inclusive sobre
seus direitos. (ENTREVISTADO 4).

O responsavel pela informacdo de interesse publico é a administragdo
publica. (ENTREVISTADO 1).

Os entrevistados destacaram que por impactar o bem-estar do cidadéao e de
sua familia, a CIP precisa ser de responsabilidade de uma fonte que tenha qualidade
e seja confiavel e, para os entrevistados, o Governo representa essa fonte.

A melhor e mais confidvel fonte de informagdo pra populagdo seria o
Governo. (ENTREVISTADO 7).

Costa (2006) corrobora com os entrevistados, em relacdo ao impacto da
Comunicagdo de Interesse Publico na vida do cidaddo, ao afirmar que a CIP leva
informacéo para a populacdo com o objetivo de gerar resultados para que ela viva
melhor.

Dois entrevistados consideraram o Governo responsavel pela CIP em razéo
do grande numero de pessoas que essa comunicagao precisa atingir, devido a sua
importancia para a sociedade. Nesse ponto, 0 Governo seria 0 responsavel ideal
para atingir essa dimensao populacional. Para o Entrevistado 1, o Governo seria
também a fonte primaria da informacédo de interesse publico, ou seja, a informacao

seria originada nele.
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Entdo, pensando que um maior nimero de pessoas precisa ser impactada
pela CIP, entdo o agente que precisa passar essa mensagem, deveria ser
0 Governo. (ENTREVISTADO 3).

Ao apresentarem o Governo como principal responsavel pela CIP, quando o
assunto tratado engloba temas de sua atribuicdo, como campanhas de vacinacéo,
os entrevistados ndo excluiram a possibilidade das empresas também serem
responsaveis por assuntos de interesse publico.

Os entrevistados também abordaram a questdo referente ao ganho do
Governo, do cidaddo e das empresas com relacdo a transmissdo da CIP. Os
respondentes afirmaram que os assuntos de interesse publico impactam tanto quem
0s recebe, como quem os transmite. Eles exemplificaram dizendo que, quando o
Governo transmite aos cidaddos uma informacdo sobre a COVID-19 e sua
prevencao, por exemplo, ele ganha. Esse ganho se da a medida que as informacdes
divulgadas resultam em menor niumero de infectados e isso causara impacto positivo
em questdes como a quantidade de leitos hospitalares disponiveis nos servicos de
saude ou na compra de medicamentos para tratamento da doenca. O cidadéo, por
sua vez, ganha ao receber informacfes do Governo sobre a COVID-19, pois sabera
se prevenir e ndo ficara doente, além disso, compartilhar4 essas informacdes com
as pessoas relacionadas a ele, ampliando o ganho para a sociedade. Zémor (1995)
corrobora essa questéo, ao afirmar o ganho mutuo gerado pela CIP.

A CIP gera ganho também para quem a emite. Por exemplo, quando o
Governo transmite uma informacdo de interesse publico ele sabe que essa
mensagem vai impactar a vida das pessoas e se ela gerar conscientizagdo

ele, Governo, também serd impactado positivamente e ganhara com isso.
(ENTREVISTADO 2).

Outro responsavel pela CIP, citado pelos entrevistados 2 e 3 foi o agente
impactado pela informacé&o. Dessa maneira, para eles, caso uma empresa seja
impactada por uma informacdo de interesse publico, como uma campanha de
vacinacdo, ela também poderd ser responsavel por transmitir a respectiva
informacgao, porque esta envolvida no processo a medida que seus colaboradores

séo cidadaos relacionados ao assunto vacinagéo.

[...] o agente que vai ser impactado pela mensagem é o responsavel por
transmiti-la. (ENTREVISTADO 3).
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A imprensa foi citada por trés entrevistados como responsavel por transmitir a
informacédo de interesse publico. Esses entrevistados destacaram a credibilidade
relacionada a essa fonte de informacdo, que nao foi considerada por eles apenas
como um canal de comunicacao para 0s assuntos de interesse publico, mas também
como responsavel por informacdes confiaveis. Ao discorrerem sobre essa questao,
0s entrevistados citaram o termo fake news e consideraram que a credibilidade é de
extrema importancia para a CIP, pois ela transmite informacdes legitimas, que
impactardo o cidadéo.

Quatro entrevistados disseram de forma espontanea que, pensando na CIP
transmitindo assuntos de dimensao social, a iniciativa privada poderia também ser
considerada como responsavel por ela. Para esses entrevistados o Governo seria o
protagonista na transmissdo da CIP quando o assunto a ser tratado é de sua
atribuicdo, mas as empresas poderiam ajuda-lo, atuando como atores coadjuvantes
no reforco a mensagem.

E importante pensar também na iniciativa privada como responsavel pela
CIP, afinal estamos falando de um assunto com dimens&o social, e assim

as instituicbes privadas tém responsabilidade, ndo apenas o Governo.
(ENTREVISTADO 2).

O Governo é o principal responsavel, mas a iniciativa privada também tem
sua responsabilidade quando falamos em Comunicacdo de Interesse
Publico”. (ENTREVISTADO 6).

Foi possivel notar que os entrevistados com formacdo académica em
Comunicacdo Social tiveram mais facilidade em tratar o assunto Comunicacao de
Interesse Publico, sua importancia para o cidaddo e apresentar com naturalidade o
responsavel por transmitir essas informag6es. Também foi observado que os
entrevistados que exercem a fungcdo de gestores de Comunicacdo tiveram mais
facilidade em discorrer sobre esse topico.

Em suma, na analise dessa categoria o principal achado foi a apresentacdo
do Governo como o principal transmissor da Comunicacdo de Interesse Publico,
guando o assunto a ser informado ao cidaddo € um tema de sua responsabilidade,

como uma campanha de vacinacdo, sem a exclusdo da iniciativa privada.
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Tema B: canais de comunicacéao utilizados para a transmissédo de informacdes

de interesse publico

Carramenha, Cappelano e Mansi (2013) afirmam que os canais de
comunicacdo sao instrumentos que contribuem para o atingimento de objetivos de
uma comunicacdo. Durante a analise das entrevistas foi possivel inferir que os
entrevistados tém o mesmo entendimento e, consequentemente, consideram 0s
canais como importantes instrumentos para a comunicagao.

Ao citarem o0s canais utilizados para a transmissdo da CIP, houve
unanimidade em relacdo aos canais digitais de comunicagéo, considerados pelos
entrevistados fundamentais para a CIP chegar ao cidaddo de forma assertiva. O
Entrevistado 1, inclusive destacou que em outros paises, canais digitais como o
SMS, servico de mensagens curtas trocadas por meio de aparelhos celulares, ja
sdo utilizados para a divulgacdo de informacdes de interesse publico. E
exemplificou, dizendo que nos Estados Unidos o governo divulga, por meio de
canais digitais de comunicacdo, informagbes sobre eventos naturais, como
terremotos.

Todos os entrevistados disseram que estamos vivendo a era digital, que
permite uma grande possibilidade de canais, destacando o celular como um dos
grandes responsaveis pelo fortalecimento da comunicacdo digital. Kim (2018)
corrobora ao afirmar que o smartphone revolucionou a maneira como as pessoas se
relacionam.

Alguns autores corroboram ao abordarem a importancia da Internet na
comunicacado. Castells (2003), por exemplo, afirma que a Internet possibilitou que as
pessoas se comunicassem mais facilmente e Blume (2009) considera a Internet um
canal de midia eficiente e revolucionaria. A importancia dos canais digitais no
contexto da CIP foi igualmente apresentada pelos entrevistados, em razdo de sua
agilidade e abrangéncia, a medida que as pessoas, atualmente, passam grande

parte do seu dia conectadas a Internet.

NOs estamos totalmente na era digital, entdo temos canais infinitos para
trabalhara a Comunicacéo de Interesse Publico. (ENTREVISTADO 3).

Estamos vivendo o auge de uma era digital [...] dentro desse universo de
Internet a gente tem infinitos canais: a gente tem as redes sociais...
(ENTREVISTADO 2).
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Atualmente temos a possibilidade dos canais digitais que garantem
agilidade na transmisséo de informagfes. (ENTREVISTADO 4).

Para trés entrevistados, a Internet permite recursos infinitos quando falamos
em canais digitais de comunicacédo e ela € a grande ferramenta de comunicacao
atualmente, considerando o contexto mobile, no qual as pessoas estédo inseridas. De
acordo com eles, as mensagens de interesse publico precisam ser propagadas de
maneira rapida e a Internet permite que isso aconteca. Os canais digitais
possibilitam que muitas pessoas sejam impactadas com uma informacéo, por isso,
de acordo com os entrevistados, esses canais sdo muito importantes para a CIP.
Porém, dois entrevistados abordaram que, mesmo a Internet sendo importante para
a comunicacédo atualmente, ela também é sensivel quando falamos em credibilidade,
portanto a escolha de canais que utilizem a Internet, deve considerar que sua
utilizacdo sera de forma confiavel.

Os canais de comunicacéao offline, chamados pelos entrevistados também de
canais tradicionais de comunicacdo, foram considerados como importantes para
quatro entrevistados. Eles citaram como exemplo a TV e o radio, que para eles sédo
canais que devem ser considerados pela CIP, em razdo das diferencas relacionadas
a transformacado digital existentes no Brasil. Quando falaram dessas diferencas
consideraram que, em razdo do tamanho do pais e da disponibilidade e acesso a
telefonia mével e a Internet por parte da populacdo, os canais digitais de
comunicacdo ndo estdo disponiveis para todos. Por isso, consideraram também
canais tradicionais para que o cidaddo tenha acesso as informacfes de interesse
publico. O Entrevistado 3 reforgcou inclusive que, os canais tradicionais de
comunicacdo sdo, muitas vezes, 0s Unicos canais que uma parte da populacdo tem
acesso, quando € analisado o seu perfil.

A gente precisa dos meios a nosso favor para propagar as mensagens e dai

temos que usar os diversos canais, ndo sO os digitais mas também os
tradicionais como radio e TV. (ENTREVISTADO 3).

Para os entrevistados a definicdo dos canais que serdo utilizados pela CIP
deve ser do responsavel por essa comunicagdo, que também deve garantir a
credibilidade dos canais que serdo utilizados. Nesse ponto, cinco entrevistados
comentaram sobre a utilizacdo da segmentacdo para definicAo dos canais de
comunicacdo. Para eles, a CIP precisa atingir perfis diferentes de pessoas, uma

populacdo de um pais, por exemplo, e assim para que a informacdo chegue de
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forma assertiva € importante selecionar os canais de comunicacdo utilizando a
segmentacao, a fim de garantir a melhor transmissédo e entendimento do assunto.
Kotler e Keller (2006) corroboram ao apresentarem a segmentagcdao como
instrumento para a definicdo de canais de comunicacéo.
Entdo, eh...a gente tem uma mensagem, né? E a gente precisa propagar
essa mensagem, né? Entdo, vamos pensar no publico que a gente tem.
Uhum. Temos uma mensagem e temos um publico, né? Eh...eh...eh...E ai,

a gente precisa cascatear esse conteddo...eh...pra... para todos
0s meios...(sic) (ENTREVISTADO 3)

Outro canal de comunicacao apresentado por quatro entrevistados é o face a
face. Para esses entrevistados, as pessoas, desde que sejam avaliadas pelo
receptor da informacdo como fonte confiavel, sdo um canal de comunicacdo que
deve ser considerado para a CIP. Carramenha, Cappelano e Mansi (2013) reforgcam
a importancia do face a face ao afirmarem que “A tecnologia jamais ira substituir o
potencial da comunicagao face a face, do didlogo” (CARRAMENHA; CAPPELANO;
MANSI, 2013, p.32). Para Marcondes Filho (2000), o canal face a face é importante,
pois contempla ndo s6 a comunicacédo verbal, mas também a linguagem néo verbal,
além de ser um canal que considera o didlogo que, por sua vez, gera engajamento,

conceito & importante para a CIP.

As vezes, uma pessoa proxima, desde que seja considerada confiavel pelo
receptor, € sim um meio de comunicacdo. O receptor precisa confiar e
acreditar que essas pessoas tenham uma vivéncia e um conhecimento
sobre um determinado assunto. (ENTREVISTADO 2).

Portanto, de acordo com as entrevistas foi possivel concluir que existem
diversos canais de comunicagcdo que podem transmitir a Comunicacéo de Interesse
Publico. Esses canais vao desde os canais tradicionais, como TV, radio e face a
face, até os canais digitais que englobam e-mail, SMS, apps, redes sociais, portais e
outros. E o responsavel pela transmissao da CIP é também o responsavel por definir

0S canais que serdo utilizados, além de garantir a credibilidade da informacéao.

Tema C: Marketing Interno e a segmentacao do publicos-alvo de suas acfes

O topico Marketing Interno foi abordado com os entrevistados e houve pouco

consenso em relacéo a definicdo conceitual dessa aplicacéo. Foi possivel notar que
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a percepcdo de Marketing Interno apresentada pelos entrevistados ndo foi a
estudada na revisdo bibliografica realizada para a dissertacdo. O significado
apresentado por eles ndo estava relacionado a uma definicdo conceitual e sim a
uma definicdo empirica. Somente um entrevistado falou sobre Marketing Interno, de
acordo com 0s conceitos analisados para essa pesquisa, e esse entrevistado, além
de Gestor de Comunicacdo e Marketing, € também mestre em Comunicacdo. A
definicdo apresentada por ele € corroborada por Brambilla (2005) que apresenta
Marketing Interno como a prética do Marketing para dentro da empresa, para 0s
colaboradores.

Todos os entrevistados citaram a Comunicacdo Interna quando abordaram
Marketing Interno e trés entrevistados apresentaram o Marketing Interno como um
topico dentro do guarda chuva da Comunicacao Interna. Para o Entrevistado 6, o
Marketing Interno € uma ferramenta para propagar mensagens e mobilizar
colaboradores, uma ferramenta da Comunicacdo Interna que faz uma mensagem
chegar a um colaborador. J& o Entrevistado 2 apresentou o Marketing Interno como
uma ferramenta estratégica da Comunicacdo Interna que, por sua vez, €
responsavel por levar informacgfes relevantes da empresa para o colaborador. O
Entrevistado 7 respondeu que o Marketing Interno tem a funcdo de engajar os
colaboradores, enquanto a Comunicacédo Interna atua auxiliando o Marketing Interno
nessa funcdo. Tivemos também duas respostas que apresentaram o Marketing

Interno como uma filosofia de gestéo.

O Marketing Interno é uma filosofia de gestdo para manter o colaborador
engajado com os principios da empresa e compreendendo todos os
processos envolvidos na organizacdo. (ENTREVISTADO 3).

O Marketing Interno é uma ferramenta da comunicagdo interna.
(ENTREVISTADO 2).

Foi possivel observar que quatro entrevistados apresentaram
direcionamentos especificos e diferenciados para a Comunicacdo Interna e
Marketing Interno. Para esses entrevistados a Comunicagéo Interna esta focada na
transmissdo de informacdes corporativas e o Marketing Interno esté relacionado as
acbes que contemplam varios instrumentos, entre os quais a Comunicacao Interna.
Foi interessante notar que dois entrevistados falaram sobre Marketing Interno com o
viées de troca, o que estd contemplado nos conceitos estudados para essa

dissertacao. Dois entrevistados citaram o termo Endomarketing.
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Porém, mesmo que alguns entrevistados ndo tenham mostrado precisédo
quanto as definicbes conceituais, todos eles desenvolvem acdes de Marketing
Interno em suas organizacbes e tém como foco os resultados que pretendem
alcancar.

Para os entrevistados é necessario planejar as acfes de Marketing Interno
que desenvolvem nas organizacdes onde exercem suas atividades profissionais,
pois esse planejamento para eles auxiliara na avaliagdo de resultados e garantira a
efetividade das acdes. Para Oliveira (2012), o planejamento consiste em estabelecer
0 que se deseja e sua importancia esta relacionada a influéncia que ele exerce nos
processos deliberativos das organizacfes. Os entrevistados reforcaram que sem
planejamento ndo ha gerenciamento das acdes de Marketing Interno o que
inviabiliza a mensuracao dos resultados alcancados.

Ao discorrerem sobre planejamento, cinco entrevistados citaram a
Segmentacdo como instrumento importante. Eles entendem que a aplicacdo da
segmentacdo é necessaria para garantir assertividade das acdes de Marketing
Interno, pois nas organizacdes existem diversos perfis de colaboradores, seja em
relacdo ao grau de instrucdo, seja em relacdo ao local onde os colaboradores
exercem atividades profissionais. Foi possivel notar, a partir das respostas, que a

segmentacao é importante para a efetividade de uma mensagem.

A segmentacdo auxilia na avaliacdo de resultados. Com a avaliagdo dos
resultados vocé ajusta o que ndo deu certo. (ENTREVISTADO 4).

A gente precisa entender quem € o nosso publico e qual que é a melhor
maneira que ele absorve a informacao. Que linguagem seré utilizada com
cada publico. A partir dai eu posso escolher os melhores recursos, 0s
melhores canais. (ENTREVISTADO 3).

A gente precisa entender qual é esse publico para saber qual linguagem
utilizaremos para transmitir a mensagem. (ENTREVISTADO 4).

Sem segmentacao ndo conseguimos grande assertividade fica apenas um
disparo de informag&o. (ENTREVISTADO 3).

As pessoas compreendem de formas diferentes a partir de linguagens
diferentes. (ENTREVISTADO 4).

Os cinco entrevistados que consideraram usar a segmentacao nas acdes de
Marketing Interno reforcaram também que ela € importante para a definicdo dos
canais de comunicagdo a serem utilizados na transmissdo de mensagens aos

colaboradores. Para eles, a partir da segmentacdo as mensagens podem ser



86

compartilhadas por canais adequados e também sua aplicagcdo correta permite
atingir resultados esperados nas acdes de Marketing Interno. Para exemplificar a
importancia da segmentagcédo, o Entrevistado 4 citou que foi gestor de Marketing
Interno em uma empresa do setor do Agronegdcio que possuia colaboradores
trabalhando no campo, e para ele ndo seria possivel atingir esses colaboradores
com mensagens da organizacdo sem a utilizacdo da segmentacao.

Para os entrevistados esta claro que a segmentacao define o publico-alvo de
uma acdo e, quando aplicada ao Marketing Interno, considera como publico-alvo
aquele formado pelos colaboradores de uma organizacao, para 0s gquais essa acao
€ direcionada. Os respondentes afirmaram que os colaboradores podem ser
segmentados de diversas formas, como por exemplo, por cargo e nivel hierarquico.
Os entrevistados compreendem a Segmentacdo de maneira bem préxima a
definicdo de Crescitelli e Shimp (2012), para quem segmentar € “[...] identificar
conjuntos de consumidores com preferéncias e comportamentos especificos em
comum em relagdo aos componentes do mercado” (CRESCITELLI; SHIMP, 2012,
p.88).

Foi possivel analisar os tipos de segmentacado utilizados pelos entrevistados
sob o foco das quatro bases de segmentacdo de mercado definidas por Kotler e
Keller (2012) e analisadas nessa pesquisa: geografica, demografica, psicogréafica e
comportamental. Na base geografica, por exemplo, foi factivel considerar as
respostas dos entrevistados relacionadas as regifes geograficas onde as unidades
da empresa estdo instaladas; os entrevistados trabalham em organizacbes que
possuem unidades em regides distintas no Brasil e no exterior. Foi possivel também
considerar nessa base as respostas relacionadas a segmentacédo de colaboradores
gue trabalham fora das unidades da empresa ou que estdo em transito, como
colaboradores da area comercial.

Com relagédo a base demogréfica, notou-se que os entrevistados consideram
como itens de segmentacédo a idade dos colaboradores e seu grau de instrucao,
outras variaveis importantes, como género/sexo e estado civil ndo foram
consideradas. Ja na base comportamental foram consideradas pelos entrevistados
as variaveis nivel hierarquico e local em que o colaborador exerce sua atividade
profissional: planta fabril ou administrativa. Nao foram consideradas outras variaveis
de destaque, como colaboradores horistas e mensalistas, turnos de trabalho ou

usuario de transporte da empresa. Assim, podemos entender que, quando se trata
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da transmissédo da CIP aos colaboradores, os entrevistados ndo utilizam toda a
gama de variaveis existentes para bem segmentar o publico interno da organizacgéao.
Em sintese, nesse tema, 0s entrevistados sinalizaram que
independentemente do assunto transmitido aos colaboradores por meio de ag¢des de
Marketing Interno, a segmentacéo deve ser aplicada para garantir a assertividade na

comunicacao.

Tema D: mensuragao de resultados em Marketing Interno

Os resultados das acdes de Marketing Interno sdo analisados pelos
entrevistados a partir de critérios estabelecidos e de acordo com o0s objetivos
pretendidos nas respectivas acdes. Eles consideraram que a andlise dos resultados
também é importante para direcionar acfes futuras ou os préximos passos de uma
acdo de marketing em andamento. Kotler e Keller (2006) afirmam que o
acompanhamento de resultados facilita a aplicacao de correcoes.

Além disso, o Entrevistado 2 considerou que, sendo atualmente a area de
Marketing Interno uma area estratégica, a mensuracdo de resultados é muito
importante.

Medir resultados é importante para sabermos se as pessoas entenderam o

gue queriamos comunicar e até para mudar de rota, de planos, se for
preciso. (ENTREVISTADO 4).

Quatro entrevistados exemplificaram a analise dos resultados em Marketing
Interno, citando a¢des direcionadas a assuntos de Seguranca do Trabalho, que para
eles também séo assuntos analisados sob a dimensédo da CIP. Nesse exemplo, eles
informaram que o objetivo das acdes pode estar relacionado a reducéo de acidentes
de trabalho em um determinado periodo. Se a reducéo for alcangada, isto significa
gue as acdes de Marketing Interno para a respectiva finalidade foram assertivas.

Os seis entrevistados que ja realizaram acOes de Marketing Interno
direcionadas a CIP informaram que também efetuaram a mensuragéo de resultados
dessas acgOes. Trés entrevistados citaram como exemplo a divulgacdo de
informacgdes sobre Campanhas de Vacinacgéo, que para eles é assunto de interesse
publico. Os resultados das a¢fes sao avaliados a partir do nimero de colaboradores

vacinados. Portanto, foi possivel concluir que a partir dos objetivos de uma acéo, os
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entrevistados estipulam indicadores para avaliar resultados. Caridade (2006)
descreve que os indicadores devem ser preferencialmente numéricos, para facilitar a
mensuragao de resultados.

Foi possivel notar que o instrumento mais utilizado pelos entrevistados para
analisar os resultados de uma acdo de Marketing Interno € a pesquisa. Porém,
independente do instrumento, para que a analise dos resultados seja realizada de
forma adequada, o0s entrevistados reforcaram que devem ser estabelecidos
objetivos, por meio do planejamento, que para eles € o principal ponto para o
gerenciamento das acdes de Marketing Interno. Da mesma maneira que fizeram ao
abordarem o topico segmentacdo, os entrevistados também reforcaram que, sem
planejamento ndo h& gerenciamento das ac¢fes desenvolvidas e assim ndo é
possivel mensurar os resultados alcancados. Machado; Machado e De Almeida
Holanda (2007) corroboram ao apresentar o planejamento como instrumento eficaz
para ser utilizado pela gestdo. Para os entrevistados, o planejamento em Marketing
Interno possibilita analisar objetivos e resultados alcangados nas respectivas agoes.

No planejamento deve-se considerar também a segmentacdo para
avaliagéo dos resultados. (ENTREVISTADO 4).

Outro ponto levantado nesse topico durante as entrevistas foi o resultado na
dimensédo de beneficio, gerado pelo Marketing Interno, tanto para o colaborador
guanto para a empresa que utiliza essa aplicagdo de Marketing. Para os
entrevistados, as acdes de Marketing Interno geram resultados para o colaborador e
para a empresa. Eles consideram as a¢des de Marketing Interno como uma via de
mao dupla, ganha a empresa e ganha o colaborador, ou seja, o Marketing Interno

gera resultados para todos 0s envolvidos no processo.

O Marketing Interno traz resultados tanto para funcionarios como para a
empresa. (ENTREVISTADO 3).

O Marketing Interno gera resultados positivos para o colaborador e também
para a empresa. E uma via de méo dupla. (ENTREVISTADO 4).

Em ac¢bes educativas de Marketing Interno, o colaborador ganha ao levar

para sua vida aprendizados importantes, como a reducdo do uso de copos
descartaveis. (ENTREVISTADO 1).

Como conclusdo da analise das respostas desse tema, foi possivel observar

que, para os entrevistados, a assertividade de uma acdo de Marketing Interno é
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medida por meio dos resultados da respectiva acdo, os quais sado definidos

considerando objetivos estabelecidos no planejamento dessas acoes.

Tema E: possibilidade de assuntos de interesse publico serem transmitidos

pelo Marketing Interno e por quais de seus canais

Dos sete entrevistados, seis ja realizaram a transmissédo de informacdo de
interesse publico por meio de a¢gfes de Marketing Interno. Para esses entrevistados,
as empresas também sdo responsaveis por compartilhar a CIP com seus
colaboradores, para cumprir seu papel social. Mesmo o entrevistado que ainda nao
realizou acBes de Marketing Interno focadas em assuntos de Interesse Publico
entende que isso é possivel. Para todos os entrevistados é possivel a empresa
transmitir assuntos de interesse publico aos seus colaboradores, sem ter como foco
o lucro, mas com enfoque na dimensao social da organiza¢cédo, conforme corrobora
Jaramillo Lopez (2012) ao afirmar que uma empresa compreende, além da esfera
econOmica, interesses sociais como o0 bem estar de seus colaboradres e dos
cidadaos que se relacionam com ela.

Vocé precisa enxergar o seu colaborador como um cidaddo e as empresas

tém cumprido esse papel atuando na transmisséo de assuntos de interesse
publico. (ENTREVISTADO 1).

A empresa tem enxergado seu colaborador como cidaddo, como
um agente social, ndo s6 como o namero, ndo s6 como um profissional. E
tem se comunicado com ele dessa forma também, como um cidad&o.
(ENTREVISTADO 4).

Atualmente é uma questdo muito evidente a empresa compartilhar
informacBes sem pensar no lucro. E uma questdo muito presente nas
empresas se papel social, elas estdo entendendo cada vez mais 0 seu
papel dentro da sociedade. (ENTREVISTADO 6).

Para os entrevistados ha possibilidade da iniciativa privada enxergar seu
colaborador como cidaddo, e todos exemplificaram essa perspectiva ao
contextualizarem a transmisséo de informacdes sobre a COVID-19, realizada pelas
organizacbes no momento da pandemia que estamos atravessando. O Entrevistado
6 exemplificou essa questao ao afirmar que, na empresa onde atualmente exerce a
gestao de Marketing foi decidido comunicar a campanha de vacinacao 2021 contra a
gripe para colaboradores que estdo em home office. Isso para ele demonstra que a

organizacdo se preocupou com o cidadao e ndo especificamente com o colaborador,
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tendo em vista que os colaboradores que trabalham em modalidade home office ndo
tem possibilidade de transmitir gripe para seus colegas de trabalho.

Dois entrevistados analisaram a empresa transmitindo a CIP sob a dimensao
dos canais de comunicacdo interna ja existentes. Para eles € possivel uma
organizacdo divulgar assuntos de interesse publico pelo Marketing Interno, pois os
canais de comunicacao interna ja transmitem informacdes diversas, que vao além de
mensagens das organizacoes e, dessa maneira, estdo prontos para transmitirem a
CIP.

As empresas transmitem assuntos extra empresa, assuntos de interesse
pessoal dos colaboradores. (ENTREVISTADO 5).

Conforme apresentado anteriormente, para o0s entrevistados, o principal
responsavel pela CIP é o Governo quando o assunto tratado referir-se a temas de
sua atribuicdo, conforme corrobora Duarte (2007), ao apresentar que o conceito de
Comunicacdo Publica teve inicio no conceito de comunicacdo governamental. Mas
0s entrevistados também entendem que a iniciativa privada tem um papel importante
na transmissao de informacdes de interesse publico. Eles afirmaram que as
empresas devem entrar como apoio e precisam estar atentas para ndo absorverem
uma responsabilidade que ndo é delas, quando o assunto de interesse publico que
sera transmitido esta totalmente ligado ao Governo. Os entrevistados reforcaram
gue é sempre importante que as organizacdes se conscientizem que, ao contribuir
com a CIP cumprem seu papel social na relacdo com seu colaborador, pensando
nele na dimensédo de cidaddo. Além disso, os entrevistados reforcaram que deve
haver linearidade na transmissdo de informacdes, ou seja, a iniciativa privada deve
compartilhar mensagens que estejam de acordo com as mensagens transmitidas
pelo responsavel pela CIP.

As mensagens CIP que forem transmitidas devem estar alinhadas com as
mensagens que o governo divulga. (ENTREVISTADO 1).

O governo transmite a CIP e a empresa retransmitir adequando ao como a
empresa transmite essas mensagens. (ENTREVISTADO 5).

Temos que colaborar com a disseminacéo dessa informagédo publica porque
as pessoas fazem parte da empresa, mas antes de fazerem parte da
empresa, elas fazem parte [...] da sociedade. (ENTREVISTADO 4).
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Os entrevistados consideraram também que a partir do momento que a
empresa transmite assuntos de interesse publico para seus colaboradores ela
impacta a vida do cidadao, pois o colaborador absorve a informacéo e a compartilha.
Os assuntos de interesse publico que o cidad&o recebe na empresa ele partilha com
a familia, amigos, enfim, compartiha no meio em que se relaciona. Trés

entrevistados citaram que estimulam os colaboradores a compartilharem a CIP.

As informacdes de interesse publico transcendem a questdo laboral, a
guestdo relacionada a atuagdo do colaborador em uma empresa. Por isso
ele transporta essas informacgfes para sua vida pessoal, ele as multiplica
com seus familiares e amigos. (ENTREVISTADO 3).

NOs inclusive estimulamos o colaborador a ser multiplicador da informacao.
Fazemos isso pois sabemos que isso impacta o bem-estar dele, impacta a
familia, impacta a sociedade na qual ele vive, em que ele ta inserido.
(ENTREVISTADO 2).

Sabemos que o colaborador compartilha com os amigos e com a familia as
informacgBes que ele recebeu na empresa e isso gera um grande resultado,
um resultado positivo. Quando ele compartilha significa que ele entendeu a
mensagem; ele entendeu o que, efetivamente, precisa ser feito, a
importancia desse assunto. E ele levou tanto isso em consideracdo que ele
ta multiplicando pra pessoas. (ENTREVISTADO 5).

Outro destaque considerado pelos entrevistados nesse tema refere-se a
credibilidade da fonte de informacédo de interesse publico. Por meio da experiéncia
profissional, os entrevistados afirmaram que os colaboradores de uma organizagao
consideram a empresa onde trabalham uma fonte segura de informacdes e um dos
fatores relacionados a credibilidade da informacéo € a confianga que o receptor tem
no emissor da mensagem. Portanto, a CIP quando transmitida pelo Marketing
Interno, impacta o colaborador com uma mensagem avaliada por ele como confiavel.
Esse entendimento é corroborado pela 212 edicdo do estudo global Edelman Trust
Barometer, publicado em 2021, segundo o qual as organiza¢cfes se transformaram

em instituicdes confiaveis para os colaboradores, acima de governos e ONGs.

O tempo todo abordamos em Marketing Interno assuntos que ndo Ss&o
relacionados a empresa, como assuntos que impactam a vida particular do
colaborador. (ENTREVISTADO 3).

Ao serem questionados sobre os canais de Marketing Interno que podem
transmitir a CIP, os respondentes afirmaram que atualmente os canais digitais séo

0S mais utilizados em suas estratégias de Marketing Interno. Cinco entrevistados
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disseram que na atualidade as pessoas usam o celular como o principal canal de
comunicacdo e, nesse sentido, é necessario pensar em comunicacao digital para
garantir a efetividade das agfBes de Marketing Interno, inclusive as relacionadas a
CIP.

Quando discorreram sobre canais de comunicacédo, o tema segmentacao foi
novamente enfatizado pelos entrevistados como sendo fundamental para definir
canais de comunicagdo assertivos. Os entrevistados reforgcaram que, mesmo
considerando os canais digitais como os mais utilizados atualmente, é necessario
analisar o perfil dos colaboradores e o local onde trabalham para planejarem as
acOes de Marketing Interno a fim de que as mensagens cheguem corretamente aos
destinatarios. Dessa maneira, os entrevistados exemplificaram que na area fabril
devem prevalecer os canais offline, pois os colaboradores que trabalham em plantas
fabris ndo tém acesso aos canais digitais, como celular e computador, no momento
em que realizam o trabalho. Os entrevistados exemplificaram como canais offline os
murais e boletins impressos, sendo que trés entrevistados citaram a comunicacao
face a face, como o dialogo.

Essa categoria permitiu concluir a partir da analise das respostas que, para 0s
entrevistados € possivel a iniciativa privada transmitir a CIP por meio do Marketing
Interno. Eles avaliam que a empresa ganha ao difundir informacdes de interesse
publico, pois isso impacta positivamente o contexto do relacionamento empresa-
colaborador, pois o colaborador passa a enxergar a preocupacédo da empresa com
assuntos ligados a sua vida fora da organizacdo e a empresa passa a ter um
colaborador mais consciente de seus direitos e deveres, além de cumprir seu papel

social.

Tema F: necessidade/importancia de um roteiro que auxilie o Marketing Interno

natransmissao da CIP

A Ultima etapa das entrevistas semiestruturadas considerou o produto final
dessa dissertacdo, o Framework. Todos o0s entrevistados discorreram sobre a
importancia de terem um roteiro que os orientem para que as acdes de Marketing
Interno focadas na CIP sejam assertivas. Shehabuddeen, Probert e Phaal (2000)
corroboram ao afirmarem que a representacao grafica do Framework da a ele uma

funcao orientativa.
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Eles destacaram que, mesmo para quem ja aplica as acfes de Marketing
Interno para essa finalidade, o roteiro € importante, pois a necessidade de
divulgacéo de assuntos de interesse publico pode surgir a qualquer momento e ter
um passo a passo para que essas informacdes sejam transmitidas de maneira
adequada, para alcancar resultados estabelecidos, € muito importante.

Os entrevistados também citaram que o Framework € importante para as
pequenas empresas, para que elas tenham a possibilidade de aplicar o Marketing
Interno direcionado a assuntos de interesse publico. Um entrevistado respondeu que
o Framework pode ser utilizado inclusive por startups. Trés entrevistados citaram
qgue ter um roteiro é importante como histérico para a¢fes futuras, pois auxilia na

avaliagdo de resultados.

O roteiro facilita no dia a dia corrido e € um material explicativo muito valido,
ajuda muito o gestor, € uma ferramenta facilitadora. (ENTREVISTADO 7).

E um material de apoio e estratégico, pois oferece um direcionamento para
nés gestotes. (ENTREVISTADO 1).

Da respaldo, critério, padrdo, além de facilitar e dar agilidade. Quando
precisarmos transmitir assuntos de interesse publico, ja esta desenhado o
passo a passo, € s6 sequir. (ENTREVISTADO 3).

Facilita demais para um gestor, é fundamental. Ajuda as gandes e
pequenas empresas, as grandes na agilidade e as pequenas talvez por
nunca terem  transmitido a comunicacdo de interesse publico ao
colaborador. (ENTREVISTADO 2).

E importante até porque o tipo de comunicacdo que estamos falando é de
temas sensiveis, de muita responsabilidade pois impacta uma populacao,
por isso o roteiro ajuda muito. (ENTREVISTADO 6).

Dessa maneira, foi possivel finalizar as entrevistas com a informacéo de que
um Framework € (til para para Gestores de Comunicacdo e Marketing transmitirem

assuntos de interesse publico por meio de a¢6es de Marketing Interno.

4.2 Desenvolvimento do produto final — Framework

A partir das entrevistas semiestruturadas e da revisdo de literatura foi
desenvolvido um Framework, roteiro orientativo, produto final dessa dissertagdo. O
objetivo desse produto comunicacional € direcionar gestores que buscam utilizar o
Marketing Interno na transmissdo de informacbes de interesse publico, aos

colaboradores de empresas pivadas, publicas e do terceiro setor. Para essa
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finalidade ele pode ser analisado na dimensao da inovagéo, por ser um instrumento
ainda nao utilizado para o fim proposto, conforme corrobora Rosseti (2013):
Primeiro, pensada como efeito, a inovacao indica o proprio produto novo e
diz respeito tanto a coisa nova que surge do ato de inovar como ao sujeito
que se inova: é a inovacdo entendida como substantivo e precedida de um

artigo (a inovacdo). Trata-se do novo, isto &, de algo que ndo existe e passa
a existir. (ROSSETTI, 2013, p. 3).

Framework pode ser entendido como um roteiro que apresenta uma estrutura
genérica e serve como ferramenta de planejamento. Sua importancia para gestores
€ corroborada por Da Luz, De Lima e Minciotti (2017), quando afirmam que ele
orienta gestores e € um instrumento Gtil para o Marketing Interno. Isso reforca seu
valor como produto final dessa dissertacao.

O termo Framework surgiu a partir da linguagem de programacéo sistémica.
De acordo com Sommerville (2011), ele €, originalmente, uma maneira de
implementar o reuso de um software, ou seja, 0 desenvolvimento de um programa
orientado a partir de softwares ja existentes. Shehabuddeen, Probert e Phaal (2000)
afirmam que o Framework é um facilitador do entendimento de um processo, a partir
de sua representacdo grafica, que permite uma funcdo orientativa para quem o
utiliza. Portanto, sédo representacdes de um determinado assunto para facilitar sua
analise e aplicacéo.

Shehabuddeen, Probert e Phaal (2000) discorrem sobre o papel do
Framework que, a partir de suas visdes, pode ser a construcdo de uma referéncia
para a criagdo de técnicas, ferramentas ou metodologias de modelos
organizacionais. Nesse sentido, podemos analisar um Framework como instrumento
de apoio ao desenvolvimento de procedimentos, a medida que ele pode ser aplicado
a diversos processos de uma organizacdo, como 0S comunicacionais, funcionando
como um roteiro.

No processo de criacdo do Framework, produto final dessa dissertagcao, um
ponto considerado foi a entrega de uma comunicagdo eficaz a partir da sua
utilizacdo, ou seja, 0s gestores que o utilizarem poderdo alcancar uma comunicacao
eficaz na transmissédo da CIP pelo Marketing Interno. Kotler e Keller (2012)
apresentam oito etapas para o desenvolvimento de uma comunicacéo eficaz,
conforme Figura 13, e algumas dessas etapas foram contempladas no Framework

desenvolvido.
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Figura 13 — Etapas no desenvolvimento de uma comunicacéo eficaz

Identificacdo publico-alvo

Determinagdo dos objetivos

Elaboracdo da comunicacao

Selecdo dos canais de comunicacdo

Estabelecimento do orgamento

Decisao sobre o mix de comunicacao

Mensuracao dos resultados da comunicagao

Gerenciamento da comunicagdo integrada

Fonte: elaborado pela autora, adaptado de Kotler e Keller (2012)

Além disso, a funcionalidade também foi considerada como qualidade
importante para assegurar a assertividade na utilizacdo do Framework desenvolvido.
Nesse sentido, ele foi produzido em duas partes: representacdo grafica e descricdo
operacional das etapas, as quais foram criadas de forma clara e objetiva,
considerando exemplos.

Com base nas informacdes coletadas nas entrevistas e nas analises
realizadas a partir da revisdo de literatura, foi possivel chegar ao Framework
apresentado no Apéndice 1. Uma influéncia importante para o seu desenvolvimento
foi o roteiro proposto por Kotler e Keller (2012), para atingimento de uma
comunicacao eficaz, conforme apresentado na Figura 13. As ideias propostas pelos
autores no respectivo conceito foram adaptadas para a transmissao da CIP pelo

Marketing Interno.
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4.3 Validacao Juri de Especialistas

O Framework (Apéndice 1) foi enviado para os especialistas por e-mail, em
setembro/2021, com solicitacdo de avaliacdo e validacao da representacao gréfica e
da descricdo operacional das etapas.

Os especialistas receberam um e-mail (Apéndice 2) contendo o Framework e
um roteiro de avaliacdo (Apéndice 3) para orienta-los, no qual puderam opinar sobre
cada uma das etapas e também sobre a representacdo grafica do Framework. No
respectivo roteiro foram inseridas colunas para que o juri de especialistas pudesse
aceitar, ndo aceitar ou aceitar parcialmente as etapas do Framework. Além disso, foi
acrescentado um espaco para comentarios, possibilitando que os especialistas
pudessem colocar opinibes e considera¢des, caso achassem necessario, para
justificar suas respostas nas colunas anteriores.

O jari de especialistas foi formado pelos mesmos profissionais entrevistados,
conforme apresentado no Quadro 7, 0s quais ja estavam inseridos no contexto da
pesquisa e possuiam formacdo académica e experiéncia profissional adequadas e
desejaveis para contribuirem na validacdo do produto comunicacional desenvolvido.
Essa escolha € corroborada por Saupe, Viana e Amaral (2007), ao afirmarem que
modelos construidos passam a ser consistentes quando sdo avaliados por
especialistas da area.

A validacdo do juri de especialistas possibilitou garantir que o Framework
realmente possa vir a orientar gestores na utilizacdo do Marketing Interno para a
transmissao de informacdes de interesse publico aos colaboradores de empresas

privadas, publicas e terceiro setor.
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ENTREVISTADO(A) GRADUACAO LATO SENSU STRICTO CARGO ATUAL
SENSU
Especialista 1 Administracdo de | Marketing Gerente de
Empresas Marketing
Especialista 2 Jornalismo Comunicacéao Gerente de
Empresarial Comunicacao
Especialista 3 Relacdes Gestao de Gerente de
Publicas Marketing e Comunicacdo
Comunicacao
Especialista 4 Jornalismo MBA Marketing Comunicacdo | Gerente de
Digital Comunicacédo
Especialista 5 Relacbes Marketing e Gerente de
Publicas Gestéo de Comunicacéo

Comunicacéo

Especialista 6 Administrac@o de | Marketing Gerente de
Empresas Marketing

Especialista 7 Comunicacao MBA em Gestéo de Gerente de
Social Comunicacao negocios Marketing

Fonte: elaborado pela autora.

4.4 Resultados da avaliacao realizada pelo juri de especialistas

Ap6s o recebimento dos e-mails dos especialistas com os roteiros de

avaliacao preenchidos, as respostas foram classificadas de acordo com cada item

do Framework, ou seja, a representacdo grafica e a descricdo operacional das

etapas. A partir dai, foi realizada uma analise individual das respostas e

posteriormente uma analise conjunta das respostas relacionadas a representacao

gréfica e as etapas.

4.4.1 Analise juri de especialistas — Representagdo Grafica do Framework

Os especialistas opinaram sobre a representacdo apresentada na Figura 14.

Eles foram questionados em relacdo a sua adequacéo e tiveram a oportunidade de

fazerem comentarios que achassem necessérios sobre a avaliacdo e possiveis

melhorias da representacao gréfica.
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Figura 14 — Representag

Framework - Comunicacao de Interesse Publico transmitida pelo
Marketing Interno

Etapa1 -Validar a dimensao do assunto

Avaliar se o assunto tem dimensao de interesse publico. A
informacao que sera transmitida deve auxiliar a vida do
cidadao, seu bem-estar e sua saude, por exemplo. Ex:
Campanhas de Vacinacao.

Etapa 3 -Descrever objetivos e metas da divulgacao
Definir o que se quer alcancar e as etapas necessarias. O
objetivo deve estar relacionado as expectativas do
responsavel pelo assunto de Interesse Publico divulgado. Ex:
atingir x% de colaboradores vacinados em até 30 dias apos a
divulgacao interna da Campanha de Vacinacéo.

Etapa 5 — Estabelecer, conceituar e codificar
mensagens

Estabelecer mensagens de acordo com a divulgagdao do
responsavel pelo assunto de interesse publico, ex: governo.
Elas devem ser adequadas ao perfil dos colaboradores.

Etapa 7 — Avaliar resultados

Etapa 2 - Identificar mudancga(s) desejada(s)
Cognitiva: colaborador entender a importancia de tomar
uma vacina. Comportamental: colaborador ter
comportamento proativo sobre tomar vacina. Acao:
colaborador tomar a vacina. Valor: colaborador ter uma
crenca positiva sobre tomar vacina.

Etapa 4 - Segmentar publico-alvo

Segmentar os colaboradores utilizando as seguintes
variaveis: demografica (idade, grau de escolaridade e
cargo); geografica,estado/cidade/pais, onde o colaborador
esta alocado) e comportamental (unidade fabril/
administrativa).

Etapa 6 — Definir canais de comunicagao (midia) e
desenvolver plano de veiculagao incluindo

Definir canais que serao utilizados, de acordo com
segmentacdo dos colaboradores e incluir plano de
veiculacao. Nessa etapa deve ser considerado o orcamento.
Exs.: canais online (e-mail, intranet, newsletter); canais
offline (murais, boletins e face a face).

Os resultados devem ser avaliados de acordo com o objetivo
definido, a partir da aplicacédo de pesquisas internas que
auxiliarao, se necessario, na realizacao de ajustes.

Fonte: elaborado pela autora.
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As respostas dos especialistas acerca da representacdo grafica do
Framework estdo contidas no Quadro 8. A partir delas foi possivel concluir que essa
parte do Framework foi validada pelos especialistas e podera ser aplicada por
gestores de Comunicagéo, Marketing e Recursos Humanos na transmisséo da CIP
por meio de acBes de Marketing Interno. Deve-se observar que, no caso de

aceitacdo do esquema proposto, os comentarios foram opcionais.

Quadro 8 - Respostas do juri de especialistas sobre
a representacao grafica do Framework

ESPECIALISTA| AVALIACAO COMENTARIOS
El Aceita "Sim, adequada.”
"A representacdo grafica ficou muito boa, pois da
E2 Aceita possibilidade de impresséo, além de usar em modo

digital, o que pode facilitar a utilizacdo."
"Sim, esta adequada. Representa com clareza os

E3 Aceita conceitos e objetivos do produto de comunicagao
desenvolvido."

E4 Aceita "Muito adequada.”

E5 Aceita Sem comentarios

"No meu ponto de vista esse roteiro pode ser aplicado
a outras comunicacdes, além da comunicacao de
interesse publico. Para isso, seria necessario fazer
pequenos ajustes.”

E7 Aceita "Sem comentarios."
Fonte: elaborado pela autora.

E6 Aceita

4.4.2 Analise juri de especialistas — Descri¢cdo Operacional das etapas do

Framework

ApoOs a analise das respostas do juri sobre a representacdo grafica e a
validacéo dessa parte do Framework, foi iniciada a analise referente as respostas da

descricéo operacional das etapas.

4.4.2.1 Resultados da etapa 1

O juri de especialistas recebeu e analisou o texto referente a etapa 1. O
objetivo dessa analise era confirmar se o primeiro passo para a CIP ser transmitida
pelo Marketing Interno seria 0 assunto a ser divulgado ter a dimenséo de interesse

publico, como indica o0 enunciado a seguir.
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Etapa 1 — Validar a dimensédo do assunto

Para que o Framework seja empregado com bons resultados é necessario
primeiramente avaliar se a mensagem que sera transmitida tem dimenséo
relacionada a Comunicacdo de Interesse Publico. Apds essa analise as
proximas etapas poderdo ser aplicadas de maneira adequada. Para essa
avaliacdo pode ser analisado o seguinte ponto:

- 0 assunto que sera transmitido esta relacionado a vida do cidadéao e/ou
dos que o cercam?

Os assuntos de interesse publico necessariamente estédo relacionados ao
desenvolvimento e bem estar do cidaddo (saude, seguranca, cultura, etc.).
Eles também precisam gerar possibilidade de mudanca positiva na vida do
cidadao e trazer beneficios.

Como exemplos de assuntos de interesse publico temos: campanhas de
vacinac¢do, informacdes sobre seguranca, informacdes relacionadas a
educacdo, administracdo do orcamento familiar, combate ao &lcool e

tabagismo, meio ambiente, entre outros.

As respostas dos especialistas estdo contempladas no Quadro 9 e a partir da

analise das respectivas respostas ndo foram realizadas alteracdes no texto original,

pois todos os especialistas entenderam que, para utilizarem de forma assertiva o

Framework, é necessario avaliar se a comunicacao pretendida € considerada de

interesse publico.

Quadro 9 — Respostas do juri de especialistas sobre a etapa 1 do Framework

ESPECIALISTA| AVALIACAO COMENTARIOS

E1l Aceita Sem comentarios

E2 Aceita Sem comentarios
"O texto explica com clareza o que é Comunicacgéo de

_ Interesse Publico e de que forma ela deve impactar a

E3 Aceita vida do cidad&o e/ou das pessoas com as quais ele
se relaciona ou convive."

E4 Aceita Sem comentarios

E5 Aceita Sem comentarios

E6 Aceita Sem comentarios

E7 Aceita Sem comentarios

Fonte: elaborado pela autora.
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4.4.2.2 Resultados da etapa 2 — identificar mudanca(s) necessaria(s)

Foi enviado ao juri de especialistas o texto referente a etapa 2, conforme
apresentado a seguir, para que os especialistas pudessem analisar e avaliar as

informacdes contidas.

Etapa 2 — Identificar mudancas desejadas

A comunicacdo de assuntos de interesse publico pelo Marketing Interno,
invariavelmente, esta vinculada a uma causa social e, como tal, deve ter
como finalidade influenciar mudancgas nos colaboradores, que podem ser:
cognitivas, comportamentais, de acdes e de valores. Nessa etapa deve-se
definir quais sdo as mudancas desejadas, a partir da comunicacao
realizada, segue exemplo considerando a comunicacdo de uma Campanha
de Vacinacgéo pelo Marketing Interno:

Mudanga cognitiva: é esperado que o colaborador entenda sobre a
importancia da vacinagéo.

Mudanc¢a comportamental: ha uma expectativa de que o colaborador tenha
um comportamento proativo com relacdo a tomar a vacina.

Mudanca de acéo: é desejado que o colaborador tome a vacina.

Mudanca de valor: espera-se que o colaborador altere para positivas suas
crencas e valores com relagdo a tomar a vacina.

Frequentemente, ha comunicacdes de assuntos de interesse publico que
objetivam apenas uma das mudancas comentadas acima. Por exemplo,
pode-se desejar apenas informar os sintomas de uma doenca, sem buscar

implementar nenhuma agdo, comportamento ou juizo de valor.

Ao analisarmos as respostas recebidas, de acordo com o Quadro 10, foi
possivel compreender que os especialistas avaliaram a etapa 2 como aceita. Os
comentarios apresentados apenas reforcaram a aceitacdo do texto original, o qual

foi mantido sem nenhuma alteragé&o.
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Quadro 10 — Respostas do juri de especialistas sobre a etapa 2 do Framework

ESPECIALISTA| AVALIAGAO COMENTARIOS

E1l Aceita Sem comentarios

E2 Aceita Sem comentarios
"O texto explica de forma clara o0 que se espera com a
comunicado de interesse publico, com relac&o a

E3 Aceita atitudes e consciéncia do cidadao a partir da
mensagem que ird receber (agdo, comportamento e
convicgdes sobre o tema).”

E4 Aceita Sem comentarios

E5 Aceita Sem comentarios
"Nem sempre as mudancas desejadas seréao
efetivadas, mas sem dlvida, € importante descrevé-

E6 Aceita las."

E7 Aceita Sem comentarios

Fonte: elaborado pela autora.

4.4.2.3 Resultado da etapa 3 — descrever objetivos e metas da divulgacéo

Os especialistas receberam o texto da etapa 3, descrita na sequéncia, para

que analisassem e contribuissem em sua descri¢ao.

Etapa 3 — Descrever objetivos e metas da divulgacao.

Nessa etapa serd definido o que se quer alcancar, o propdsito que se
espera com a mensagem de interesse publico que serd transmitida pelo
Marketing Interno. Os objetivos e metas devem ser devem ser descritos de
maneira clara e objetiva para que haja possibilidade de mensuracdo e
controle e devem ser estabelecidos de acordo com o assunto que esta
sendo divulgado pelo responsavel da Comunicacdo de Interesse Publico,
que pode ser uma entidade fisica ou juridica, privada ou publica, que esta
organizando a comunicacdo do assunto. Resumidamente o0s objetivos
indicam o que se quer alcancar e as metas indicam as etapas/tarefas que
devem ser realizadas para se chegar aos objetivos determinados.

Uma das metodologias que pode ser utilizada para se estabelecer os
objetivos e as metas é o método SMART. Essa metodologia foi criada por
Peter Drucker em 1954 e perdura até os dias atuais, contemplando um
anagrama formado por palavras em inglés que especificam cinco atributos
que devem estar presentes no desenvolvimento de objetivos e metas:
Specific  (especificidade), Measurable (mensurabilidade), Attainable
(alcancabilidade), Relevant (relevancia), Time Board (especificacdo de

prazo).
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Portanto, ao aplicarmos a metodologia SMART nos objetivos e metas que
iremos desenvolver, eles serdo:

->Especificos: ou seja, precisos, ndo devem ser vagos, além disso devem
ser descritos de maneira detalhada.

->Mensuraveis: definidos de maneira a possibilitar sua medigdo, sua
guantificacéo.

->Alcancaveis: devem ter a possibilidade de serem atingidos. Isso nao
significa que os objetivos nao devem ser desafiadores, mas sim que devem
estar de acordo com as possibilidades do projeto e com a disponibilidade de
recursos existentes.

->Relevantes: devem gerar impactos importantes.

-> Tempo: prazo para a realizacdo da meta ou do objetivo.

Segue exemplo de determinacdo de um objetivo e de metas relacionados a
um assunto de interesse publico transmitido pelo Marketing Interno,
aplicando metodologia SMART:

a) Objetivo: incrementar a vacinagéo de colaboradores.

b) Metas: garantir x% de colaboradores vacinados em até 30 dias apds o

inicio da comunicacao interna da vacinacéo.

Os resultados da avaliacdo do juri de especialistas com relacdo a etapa 3,
apresentados no Quadro 11, as respostas foram analisadas a fim de verificar se elas

seriam indicativas de alteracdo no texto original.

Quadro 11 — Respostas do juri de especialistas sobre a etapa 3 do Framework
ESPECIALISTA| AVALIACAO COMENTARIOS

Aceita "Sugiro que esta parte seja mais resumida, nao
El . precisa de toda a descricdo do que s&o objetivos e

parcialmente .

metas.

"Eu entendo que esse topico pode ser mais conciso,
isso ira facilitar a utilizagdo do Framework.
Sintetizando e resumindo ndo sera necessario colocar
detalhes do SMART."
"Objetivos e metas descritos com clareza. O que se
E3 Aceita espera com o produto de comunicagao e quais etapas
para alcancar o resultado esperado.”

E2 Aceita

Aceita . . .
E4 parcialmente Resumiria essa etapa.
E5 Aceita Sem comentarios
E6 Aceita Sem comentarios
E7 Aceita Sem comentarios

Fonte: elaborado pela autora.
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Apols a avaliacdo das consideracdes do jari, concluiu-se que a respectiva
etapa seria mais assertiva se resumida de maneira objetiva. Portanto, o texto da

etapa 3 foi alterado, conforme segue.

Etapa 3 — Descrever objetivos e metas da divulgacao.

Nessa etapa sera definido o que se quer alcancar, o proposito que se
espera com a mensagem de interesse publico que sera transmitida pelo
Marketing Interno. Os objetivos e metas devem ser descritos de maneira
clara e objetiva para que haja possibilidade de mensuracdo e controle e
devem ser estabelecidos de acordo com o0 assunto que esta sendo
divulgado pelo responsavel da Comunicacdo de Interesse Publico, o qual
pode ser uma entidade fisica ou juridica, privada ou publica, que esta
organizando a comunicacdo do assunto. Resumidamente os objetivos
indicam o que se quer alcancar e as metas indicam as etapas/tarefas que
devem ser realizadas para se chegar aos objetivos determinados. Eles
devem ser mensuraveis, alcancaveis e gerar impactos importantes. Segue
exemplo de determinagdo de um objetivo e de metas relacionados a um
assunto de interesse publico transmitido pelo Marketing Interno:

a) Objetivo: incrementar a vacinagéo de colaboradores.

b) Metas: garantir x% de colaboradores vacinados em até 30 dias apés o

inicio da comunicacéo interna da vacinagao.

4.4.2.4 Resultado da etapa 4 — segmentar publico-alvo

O texto da etapa 4, conforme apresentado a seguir, foi enviado para analise e

consideracdes dos especialistas.

Etapa 4: Segmentar publico-alvo.

O publico-alvo das a¢Bes comunicacionais transmitidas pelo Marketing
Interno é o colaborador das organizagfes, que antes da relagdo laboral é
um cidadao e como tal podera transmitir o assunto recebido para sua familia
e pessoas de seu relacionamento. Porém, dentro de uma organizacdo ha
diversos perfis de colaboradores e para que a mensagem de interesse
publico chegue a todos eles com efetividade € importante segmentéa-los.
Assim, é possivel criar grupos de colaboradores com caracteristicas
semelhantes para facilitar o alcance dos objetivos dessa comunicacao.

Com a segmentacgdo sera possivel desenvolver estratégias especificas, de
canais e mensagens para 0s segmentos definidos, o que garantird maior

assertividade na emisséo, na recepgdo e no entendimento das informagoées.
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Assim, a segmentacdo pode ser considerada como um instrumento
estratégico para o atingimento de resultados.

Ha uma série de variaveis que podem ser aplicadas na segmentacédo de
colaboradores. No contexto da Comunicagdo de Interesse Publico
transmitida pelo Marketing Interno podemos realizar a segmentacao
considerando as seguintes variaveis: base demogréafica, geografica e
comportamental. Essa Ultima deve estar ligada a unidade de trabalho onde
o colaborador exerce a atividade profissional.

-> base demografica: deverdo ser segmentados os colaboradores por idade,
grau de escolaridade e ocupagéo.

-> base geografica: deverdo ser segmentados os colaboradores de acordo
com as localidades que exercem a atividade profissional, pois algumas
organizagdes tém plantas em locais diferentes e até em estados ou paises
diferentes. Além disso, existem colaboradores que exercem sua atividade
profissional fora das organizagbes, como os colaboradores das éareas
comerciais.

->comportamental: deverdo ser segmentados os colaboradores de acordo
com a unidade onde exercem sua atividade profissional, por exemplo
unidade administrativa ou unidade fabril. De acordo com a unidade que o
colaborador estd alocado, ele tera acesso a canais de comunicacao
diferentes. Aqui também podem ser segmentados os colaboradores a partir

do tipo de atividade que exercem, como a lideranca.

Conforme os resultados da etapa 4, apresentados no Quadro 12, ndo serao
realizadas alteracfes no texto proposto, pois os comentarios dos especialistas

reforgaram o texto original.
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Quadro 12 — Respostas do juri de especialistas sobre a etapa 4 do Framework

ESPECIALISTA| AVALIAGAO COMENTARIOS
El Aceita Sem comentarios
E2 Aceita Sem comentarios
"Entender o publico é fundamental para selecionar as
. melhores estratégias para alcanca-lo com a
E3 Aceita mensagem e o texto deixa isso muito claro, inclusive
sobre como tragar esse perfil."
E4 Aceita Sem comentarios
E5 Aceita Sem comentarios
"Conforme disse na entrevista, a segmentacao é
E6 Aceita extremamente importante na comunicagdo também
com colaboradores."
E7 Aceita Sem comentarios

Fonte: elaborado pela autora.

4.4.2.5 Resultado da etapa 5 — estabelecer, conceituar e codificar mensagens

Os especialistas receberam o texto abaixo, referente a etapa 5 para avaliarem

as informacgdes contidas.

Etapa 5 — Estabelecer, conceituar e codificar as mensagens

E preciso definir o que sera comunicado. Para tanto deve-se analisar, em
primeiro lugar, quais as mensagens que estdo sendo divulgadas pelo
principal responsavel da informacdo de interesse publico, quando houver.
Essa andlise é primordial para que os colaboradores recebam internamente
0s mesmos assuntos ou enfoques que estdo sendo veiculados
externamente, isso ajudara no atingimento de resultados esperados.

A partir da analise das mensagens divulgadas externamente, devem ser
estabelecidas as mensagens internas que serdo divulgadas, garantindo
assim linearidade. Primeiramente elas devem ser conceituadas nha
dimenséo de interesse publico, posteriormente deverdo ser codificadas para
que seja definida a linguagem adequada aos colaboradores e aos canais
gue serdo utilizados. Essa codificagdo auxiliara na compreensao da
mensagem pelos colaboradores.

As mensagens devem ser desenvolvidas de acordo com as politicas
internas de comunicacdo e é preciso utilizar narrativa clara, consistente e
principalmente verdadeira, a fim de obter atencdo e engajamento dos

colaboradores.
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A etapa 5 foi aceita pelos especialistas, conforme demonstrado do Quadro 13,

portanto ndo serdo realizadas alteracbes no texto original. Analisando o0s

comentarios do especialista 6 (E6) acerca da respectiva etapa, nota-se que 0S

apontamentos estdo contidos na etapa 4 do Framework. E, com relagcdo ao

comentario do especialista 5 (E5), entende-se como reforco do texto proposto e,

portanto, sem indicativo para alteracao.

Quadro 13 — Respostas do juri de especialistas sobre a etapa 5 do Framework

ESPECIALISTA| AVALIACAO COMENTARIOS
El Aceita Sem comentarios
E2 Aceita Sem comentarios
"Definir o que sera comunicado é fundamental para a
_ efetividade da comunicacéo. E o texto explica quais
E3 Aceita séo os caminhos para estabelecer o que sera
informado e de que forma sera feito."
E4 Aceita Sem comentarios
"Essa etapa € muito importante, pois se a mensagem
divulgada internamente for diferente da que estiver
E5 Aceita sendo divulgada externamente, os resultados das
acbes de comunicagdo podem ndo ser o0s
esperados.”
"Na descricdo dessa etapa pode ser reforcada a
. guestdo da segmentagcdo, ou seja, a segmentacao
E6 Aceita . . . .
aplicada de maneira adequada permite assertividade
também nas mensagens desenvolvidas."
E7 Aceita Sem comentarios

Fonte: elaborado pela autora.

4.4.2.6 Resultado da etapa 6 — definir canais de comunicacao (midia) e desenvolver

plano de veiculacdo considerando orcamento

O texto da etapa 6, exibido a seguir, foi enviado aos especialistas para que

pudessem avalia-lo.

-> Etapa 6 — Definir canais de comunicacdo (midia) e desenvolver plano de
veiculacéo considerando orgamento.

Os canais de comunicacdo sdo meios (midias) utilizados para uma
mensagem chegar a um determinado publico-alvo, de maneira completa e
compreensivel, podemos dividi-los em canais em online e offline que

contemplam uma gama de possibilidades. Cada canal tem caracteristicas



108

diferentes, portanto, as mensagens devem ser adaptadas em termos de
linguagem e abordagem de acordo com essas caracteristicas. Por exemplo,
uma mensagem veiculada por aplicativo de mensagens deve ser mais curta
do que uma mensagem veiculada em um boletim informativo impresso.
Essa adequacdo facilita a comunicacdo das mensagens e garante sua
efetividade.

Para a transmissdo da Comunicacao de Interesse Publico pelo Marketing
Interno, os canais de comunicacdo devem ser definidos de acordo com os
seguintes  tépicos: segmentacdo de colaboradores e canais
existentes/novos canais. Isso é necessario para que 0s canais se
enquadrem & realidade e as caracteristicas dos colaboradores e da
empresa, que possuem processos particulares. Portanto, para definir os
canais que serdo aplicados para a transmissdo de assuntos de interesse
publico aos colaboradores, a empresa deve analisar os canais que ja utiliza
e que sdo mais eficazes, e aplicar a segmentacéo dos colaboradores. Caso
necessario deve ser avaliada a possibilidade de utilizar novos canais, que
estejam de acordo com o perfil dos colaboradores.

Apos a definigdo dos canais deverd ser criado um plano de veiculagéo,
contendo um cronograma que inclua os canais e a frequéncia da
comunicacdo, bem como dias e horarios em que a comunicacdo sera
realizada. Nesse tépico deve ser inserido o orcamento previsto para o
respectivo plano. Como exemplos de canais que podem ser utilizados para
a transmissdo de assuntos de interesse publico aos colaboradores, temos:
canais offline (murais, boletins e canais face a face, como dialogos e
reuniBes) e canais online/digitais (desde e-mails, até aplicativos de noticias
e intranets).

Exemplificando uma estratégia de escolha de canais: se a maioria dos
colaboradores tem acesso a computador no posto de trabalho, devem ser
escolhidos prioritariamente canais digitais. Mas se a empresa conta com a
maioria dos funcionarios trabalhando em fabricas, devem ser usados os
meios impressos e face a face, como boletins e didlogos, além de TVs
corporativas instaladas nas unidades das organizag6es. Apos a escolha dos
canais, as mensagens devem ser adequadas a eles para que a transmissao
de assuntos de interesse publico aos colaboradores seja executada de

maneira efetiva.

A avaliacdo e os comentarios dos especialistas com relacédo a etapa 6, estdo

contidos no Quadro 14.
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Quadro 14 — Respostas do juri de especialistas sobre a etapa 6 do Framework

ESPECIALISTA| AVALIAGAO COMENTARIOS
E1 Aceita "Sugiro que o ultimo paragrafo seja exemplificado em
parcialmente (t6picos. "

E2 Aceita Sem comentarios

"A definicdo dos meios em que a mensagem sera
. difundida, levando em conta os recursos e as

E3 Aceita . . L .
possibilidades disponiveis s&o fundamentais nesse
processo. O texto deixa claro o porqué e como fazer."

E4 Aceita Sem comentarios

E5 Aceita Essa flziescrlgao pode ser mais objetiva para facilitar a
leitura.

E6 Aceita Sem comentarios

E7 Aceita Sem comentarios

Fonte: elaborado pela autora.

Os comentarios dos especialistas foram considerados pertinentes e

permitiram definir alteracdes, a fim de deixar o texto mais objetivo. Por este motivo,

foram inseridos exemplos de canais de comunicacdo ao texto original dessa etapa,

deixando-o com a seguinte configuragao:

Etapa 6 — Definir canais de comunicac¢do (midia) e desenvolver plano de
veiculacéo considerando orgamento.

Os canais de comunicacdo sdo meios (midias) utilizados para uma
mensagem chegar a um determinado publico-alvo, de maneira completa e
compreensivel. Podem ser divididos em canais em online e off-line, que
contemplam uma gama de possibilidades. Cada canal tem caracteristicas
diferentes, portanto, as mensagens devem ser adaptadas em termos de
linguagem e abordagem de acordo com essas caracteristicas. Por exemplo,
uma mensagem veiculada por aplicativo de mensagens deve ser mais curta
do que uma mensagem veiculada em um boletim informativo impresso.
Essa adequacdo facilita a comunicacdo das mensagens e garante sua
efetividade.

Para a transmissdo da Comunicacgdo de Interesse Publico pelo Marketing
Interno, os canais de comunicacdo devem ser definidos de acordo com os
seguintes parametros: a segmentacdo de colaboradores e o0s canais
existentes e/ou novos canais. ISso é necessario para que 0s canais se
enquadrem a realidade e as caracteristicas dos colaboradores e da
empresa, sendo que cada segmento e cada canal possuem caracteristicas

particulares. Portanto, para definir os canais que serdo aplicados para a
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transmissdo de assuntos de interesse publico aos colaboradores, a
empresa deve analisar os canais que ja utiliza e que sdo mais eficazes, e
aplicar a segmentacdo dos colaboradores. Caso necesséario deve ser
avaliada a possibilidade de utilizar novos canais, que estejam de acordo
com o perfil dos colaboradores e as possibilidades da empresa.

Apés a definicdo dos canais devera ser criado um plano de veiculacao,
contendo um cronograma que inclua os canais e a frequéncia da
comunicacdo, bem como dias e horarios em que a comunicacdo sera
realizada. Nesse tépico deve ser inserido 0 orcamento previsto para o
respectivo plano. Feita a escolha dos canais, as mensagens devem ser
adequadas a eles para que a transmissédo de assuntos de interesse publico
aos colaboradores seja executada de maneira efetiva.

Exemplificando uma estratégia de escolha de canais:

->Se a maioria dos colaboradores tiver acesso a computador no posto de
trabalho, devem ser escolhidos prioritariamente canais digitais, como: e-
mails, aplicativos de naticias, intranets, newslettter, TV corporativa, entre
outros.

->Se a maioria dos colaboradores néo tiver acesso ao computador, como,
por exemplo, os colaboradores de fabrica, devem ser priorizados os canais
offline: canais face a face, como reunifes e dialogos; boletins impressos;

murais, pe¢as de comunicagao visual, entre outros.

4.4.2.7 Resultado da etapa 7 - avaliar resultados

Os especialistas receberam o texto da etapa 7, conforme apresentado na

sequéncia, para analisarem e contribuirem em sua descricao.

-> Etapa 7 — Avaliar resultados:

Para certificar que a Comunicac¢é@o de Interesse Puablico foi transmitida de
maneira assertiva aos colaboradores de uma organizacdo, é necessario
avaliar os resultados atingidos, que devem estar relacionados aos objetivos
e metas estabelecidos para a respectiva comunicacdo. Uma das maneiras
de se realizar essa andlise é usando processos desenvolvidos
especificamente para esse fim, como pesquisas, que permitem identificar
resultados e monitorar cenarios. A avaliacdo dos resultados facilita o
acompanhamento do que foi planejado (canais, mensagem, etc.) e de sua
efetividade, além de facilitar futuras decisées relacionadas a transmisséo de
assuntos de interesse publico pelo Marketing Interno. A fim de auxiliar a

andlise dos resultados é importante que na concepg¢do dos objetivos e
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metas sejam definidas métricas ou parametros que facilitardo o gestor na
avaliacdo do cumprimento do objetivo inicial.

A avaliacé@o de resultados é imprescindivel para mensurar a efetividade da
comunicagdo utilizada para transmitir assuntos de interesse publico pelo
Marketing Interno. Medir esses resultados é essencial para garantir que os
assuntos de interesse publico tenham sido comunicados de maneira

assertiva e tenham gerado resultados positivos para o cidadao, colaborador.

Apoés a analise dos comentéarios acerca dessa etapa, conforme Quadro 15,
percebeu-se que as consideracdes dos especialistas E4 e E6 eram indicativas de
alteracBes no texto original. J& o comentario do especialista 3 (E3) reforca o texto
original e, portanto, ndo foi considerado nas alteracGes realizadas no texto dessa

etapa.

Quadro 15 — Respostas do juri de especialistas sobre a etapa 7 do Framework

ESPECIALISTA| AVALIACAO COMENTARIOS
E1l Aceita Sem comentarios
E2 Aceita Sem comentarios
"A mensuracdo dos resultados € 0 que vai mostrar se
E3 Aceita as estratégias foram corretas e se o produto/acéo

alcancou o objetivo esperado."”
"Colocaria que além de pesquisa existem outras
estratégias para mensurar resultados. No exemplo de

Aceita L .
E4 . uma comunicagdo de vacina, os resultados podem
parcialmente : . o
ser medidos com a quantidade de funcionarios
vacinados."
E5 Aceita Sem comentarios

"Caso o resultado obtido ndo esteja de acordo com o
objetivo proposto, o roteiro pode ser aplicado
novamente alterando pontos sensiveis que tenham
sido percebidos em pesquisas.”

E7 Aceita Sem comentarios
Fonte: elaborado pela autora.

E6 Aceita

As alteracdes nessa etapa, inspiradas pelos comentéarios dos especialistas E4
e E6, foram realizadas para reforcar dois pontos. Um deles é a existéncia de
estratégias, além da pesquisa, para avaliagdo de resultados. O outro ponto € a
possibilidade de aplicar novamente o Framework , caso os resultados da divulgacao

nao tenham sido positivos. Segue texto atualizado da respectiva etapa.
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Etapa 7 — Avaliar resultados:

Para certificar que a Comunicacéo de Interesse Publico foi transmitida de
maneira assertiva aos colaboradores de uma organizagdo, é necessario
avaliar os resultados atingidos, que devem estar relacionados aos objetivos
e metas estabelecidos para a respectiva comunicacdo. Uma das maneiras
de se realizar essa andlise € usando processos desenvolvidos
especificamente para esse fim, como pesquisas, que permitem identificar
resultados e monitorar cenarios. A avaliacdo dos resultados facilita o
acompanhamento do que foi planejado (canais, mensagem, etc) e de sua
efetividade, além de facilitar futuras decis6es relacionadas a transmissao de
assuntos de interesse publico pelo Marketing Interno. A fim de auxiliar a
andlise dos resultados € importante que na concepcdo dos objetivos e
metas sejam definidas métricas ou pardmetros que facilitardo o gestor na
avaliagdo do cumprimento do objetivo inicial.

A avaliacéo de resultados € imprescindivel para mensurar a efetividade da
comunicacao utilizada para transmitir assuntos de interesse publico pelo
Marketing Interno. Medir esses resultados é essencial para garantir que os
assuntos de interesse publico tenham sido comunicados de maneira

assertiva e tenham gerado resultados positivos para o cidadao, colaborador.

4.5 Validacao do Framework pelo juri de especialistas

AplOs a analise das avaliagcbes e comentérios do juri de especialistas, foi

possivel compreender que o produto final dessa pesquisa foi validado por eles. Isso

chancela sua utilizacdo orientativa por gestores de Comunicacdo e Marketing na

transmissao da CIP pelo Marketing Interno, cumprindo assim um dos objetivos

especificos dessa pesquisa, que era o de validar o produto desenvolvido,

Framework, com o jari de especialistas.
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5  CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo analisar a possibilidade das acbes de
comunicacgdo contempladas no Marketing Interno transmitirem, também, informacdes
de interesse publico. Para tanto, desenvolveu-se um caminho que pudesse
responder a pergunta-problema formulada: quais formas de comunicacdo podem ser
adotadas pelo Marketing Interno para implementacdo de acdes voltadas a
transmissao de informacdes de Interesse Publico?

O primeiro passo consistiu em desenvolver a fundamentagéo tedrica que
pudesse embasar o trabalho. Assim, descreveu-se um eixo tematico conceitual que
contou com o0s seguintes temas: Marketing, Marketing Interno, Segmentacao de
Mercado e Posicionamento de Mercado, Marketing Social, Comunicacdo Integrada
de Marketing, Comunicagdo Interna, Comunicacdo Publica e Comunicacdo de
Interesse Publico.

A fundamentacao tedrica permitiu compreender cada conceito e entender que
a CIP é realmente importante para a sociedade, para aproximar o cidaddo de
assuntos de relevancia para sua vida e seu bem-estar. A analise bibliografica
também possibilitou realizar uma investigacdo detalhado sobre Marketing Interno e
suas variaveis controlaveis, o que contribuiu para o entendimento acerca dessa
aplicacdo do Marketing. Além disso, os estudos permitiram a compreensao de que é
possivel utilizar o Marketing Interno na transmissdo de informacdes de interesse
publico para os colaboradores de uma organizacdo o0s quais, antes da relacao
laboral, também séo cidadéaos.

Os estudos realizados também possibilitaram a compreensdo de que uma
organizacdo pode transmitir a CIP sem ter, obrigatoriamente, um compromisso
especifico com a geracéo direta do lucro, conforme corrobora Jaramillo Lopez (2012)
ao afirmar que a empresa compreende, além da esfera economica, interesses
sociais, como o bem estar de seus colaboradres e dos cidaddos que se relacionam
com ela. Outro ponto estudado, que trouxe conclusbes importantes para essa
pesquisa, foi o primeiro papel da CIP, que é informativo, segundo Manieri e Ribeiro
(2011). Foram analisados também temas relacionados a Comunicacao
Organizacional e Comunicacdo Interna, que auxiliaram no desenvolvimento dessa

pesquisa.
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Apos a revisao bibliogréafica, que formou o arcabouco tedrico necessario para
o desenvolvimento deste estudo, foi elaborado um protocolo de pesquisa,
apresentado no Quadro 2, que contemplou todo o procedimento metodoldgico
utilizado. O objetivo do respectivo protocolo foi apoiar a organizacdo do estudo e sua
gualidade.

A partir de entdo, foram realizadas entrevistas semiestruturadas com gestores
de Comunicagcdo e Marketing, com o objetivo de verificar se a CIP poderia ser
transmitida por acbes de Marketing Interno. Os gestores foram escolhidos a partir de
critérios estabelecidos, como formacdo académica e experiéncia profissional, que
garantissem sua contribuicdo efetiva a pesquisa.

As entrevistas foram realizadas de acordo com um roteiro estruturado,
apresentado no Quadro 3, e permitiram discussdes acerca da CIP e do Marketing
Interno que apoiaram esse estudo. Durante as entrevistas foi possivel observar que
a atual situacdo de pandemia, causada pela COVID-19, contribuiu para ampliar as
discussdes, pois 0s entrevistados estavam vivendo a necessidade de utilizagdo de
instrumentos de comunicagcdo para compartihamento de informagdes, com a
dimensdo de interesse publico com seus colaboradores. Apdés a realizacdo das
entrevistas as respostas gravadas foram transcritas, categorizadas e,
posteriormente, analisadas.

Com a andlise bibliogréafica e o resultado das entrevistas semiestruturadas foi
desenvolvido o produto final desta pesquisa, Figura 15, o Framework, composto de
duas partes: representacao grafica e descricdo operacional. Sua finalidade € ser um
roteiro para gestores das areas de Comunica¢édo, Marketing e Recursos Humanos,
qgue auxilie na transmissdo de informacdes de interesse publico para colaboradores

de uma organizacao, no ambito das acdes do Marketing Interno.
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Para garantir que sua finalidade comunicacional fosse atendida, o produto foi

validado por um jari de especialistas com formacdo académica e experiéncia

profissional suficientes para contribuir em sua avaliacdo. Essa validacao permitiu

garantir que o Framework auxilie gestores das areas de Comunicagédo, Marketing e

Recursos Humanos, na transmissdao de informacfes de interesse publico para

colaboradores de uma organizacao, no ambito das a¢cdes do Marketing Interno.

Apds a analise do juari de especialistas, as consideracdes sobre o produto

comunicacional desenvolvido permitiram realizar alteracées em trés etapas do texto

do Framework: 3, 6 e 7, e chegar ao produto final, conforme apresentado na Figura

15 e Quadro 16.

Quadro 16 — Produto Final: Framework (descricdo operacional)

ETAPAS

DETALHAMENTO

Etapa 1 - Validar a dimenséao do assunto

Para que o Framework seja empregado com
bons resultados é necessario primeiramente
avaliar se a mensagem que sera transmitida
tem dimensdo relacionada & Comunicagdo de
Interesse Publico. Apdés essa andlise as
préximas etapas poderdo ser aplicadas de
maneira adequada. Para essa avaliacdo pode
ser analisado o seguinte ponto:

-> 0 assunto que sera transmitido esta
relacionado a vida do cidaddo e/ou dos que o
cercam?

Os assuntos de interesse publico
necessariamente  estdo relacionados ao
cidaddo, sua saude e seu bem-estar. Eles
também precisam gerar possibilidade de
mudanca positiva na vida do cidaddo e trazer

beneficios.

Etapa 1 - Validar a dimens&o do assunto

Como exemplos de assuntos de interesse
publico temos: campanhas de vacinagao,
informacBes sobre seguranca, informacdes
relacionadas a educacdo, administracdo do
orcamento familiar, combate ao 4&lcool e

tabagismo, meio ambiente, entre outros.

(continua)
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(continuacéo)

ETAPAS DETALHAMENTO

A comunicacdo de assuntos de interesse
publico pelo Marketing Interno, invariavelmente,
esté vinculada a uma causa social e, como tal,
deve ter como finalidade influenciar mudancas
nos colaboradores, que podem ser: cognitivas,
comportamentais, de acdes e de valores. Nessa
etapa deve-se definir quais sdo as mudancas
desejadas, a partir da comunicacao realizada,
segue exemplo considerando a comunicacgéo de
uma Campanha de Vacinagdo pelo Marketing
Interno:

Mudanga cognitiva: €& esperado que o0
colaborador entenda sobre a importancia da
vacinagao.

o ) Mudan¢a comportamental: h4 uma expectativa
Etapa 2 - Identificar mudanca(s) desejada(s)
de que o colaborador tenha um comportamento
proativo com relacéo a tomar a vacina.

Mudanca de acdo: é desejado que o
colaborador tome a vacina.

Mudancga de valor: espera-se que o colaborador
altere para positivas suas crencas e valores
com relacdo a tomar a vacina.

Freguentemente, ha comunicacdes de assuntos
de interesse publico que objetivam apenas uma
das mudancas comentadas acima. Por
exemplo, pode-se desejar apenas informar os
sintomas de uma doenca, sem buscar
implementar nenhuma acéo, comportamento ou

juizo de valor.

(continua)
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(continuacao)

ETAPAS DETALHAMENTO

Nessa etapa sera definido o que se quer
alcancar, o propdsito que se espera com a
mensagem de interesse publico que sera
transmitida pelo Marketing Interno. Os objetivos
e metas devem ser descritos de maneira clara e
objetiva para que haja possibilidade de
mensuracédo e controle e devem ser
estabelecidos de acordo com o assunto que
esta sendo divulgado pelo responsavel da
Comunicacéo de Interesse Publico, o qual pode
ser uma entidade fisica ou juridica, privada ou
publica, que esta organizando a comunicagao
o do assunto. Resumidamente os objetivos
Etapa 3 - Descrever objetivos e metas da
_ indicam o que se quer alcancar e as metas
divulgacéo o
indicam as etapas/tarefas que devem ser
realizadas para se chegar aos objetivos
determinados. Eles devem ser mensuraveis,
alcancaveis e gerar impactos importantes.
Segue exemplo de determinacdo de um objetivo
e de metas relacionados a um assunto de
interesse publico transmitido pelo Marketing
Interno:

a) Objetivo: incrementar a vacinagéo de
colaboradores.

b) Metas: garantir x% de colaboradores
vacinados em até 30 dias apds o inicio da

comunicacao interna da vacinagao.

O publico-alvo das ac¢des comunicacionais
transmitidas pelo Marketing Interno é o
colaborador das organizacbes, que antes da
relagdo laboral € um cidadao e como tal podera
Etapa 4 — Segmentar publico-alvo transmitir o assunto recebido para sua familia e
pessoas de seu relacionamento. Porém, dentro
de uma organizacdo ha diversos perfis de
colaboradores e para que a mensagem de

interesse publico chegue a todos eles com

efetividade é importante segmenta-los.

(continua)
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(continuacéo)

ETAPAS DETALHAMENTO

Assim, é possivel criar grupos de colaboradores
com caracteristicas semelhantes para facilitar o
alcance dos objetivos dessa comunicagao.

Com a segmentacdo sera possivel desenvolver
estratégias especificas, de canais e mensagens
para os segmentos definidos, o que garantira
maior assertividade na emissao, na recepcéo e
no entendimento das informacfes. Assim, a
segmentacdo pode ser considerada como um
instrumento estratégico para o atingimento de
resultados.

Ha uma série de varidveis que podem ser
aplicadas na segmentacdo de colaboradores.
No contexto da Comunicagdo de Interesse
Publico transmitida pelo Marketing Interno
podemos realizar a segmentacdo considerando
Etapa 4 — Segmentar publico-alvo as seguintes varidveis: base demogréfica,
geografica e comportamental. Essa Ultima deve
estar ligada a unidade de trabalho onde o
colaborador exerce a atividade profissional

-> base demografica: deverdo ser segmentados
0s colaboradores por idade, grau de
escolaridade e ocupacéo.

-> base geografica: deverdo ser segmentados
os colaboradores de acordo com as localidades
que exercem a atividade profissional, pois
algumas organiza¢des tém plantas em locais
diferentes e até em estados ou paises
diferentes. Além disso, existem colaboradores
gue exercem sua atividade profissional fora das
organizagfes, como 0s colaboradores das areas

comerciais.

(continua)
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ETAPAS

DETALHAMENTO

Etapa 4 — Segmentar publico-alvo

->comportamental: deverdo ser segmentados os
colaboradores de acordo com a unidade onde
exercem sua atividade profissional, por
exemplo, unidade administrativa ou unidade
fabril.

colaborador esta alocado, ele tera acesso a

De acordo com a unidade que o

canais de comunicacéo diferentes. Aqui também
podem ser segmentados o0s colaboradores a
partir do tipo de atividade gue exercem, como a

liderancga.

Etapa 5 - Estabelecer, conceituar e codificar

as mensagens

E preciso definir o que sera comunicado. Para
tanto deve-se analisar, em primeiro lugar, quais
as mensagens que estdo sendo divulgadas pelo
principal responsavel da informagdo de
interesse publico, quando houver. Essa analise
€ primordial para que os colaboradores recebam
internamente 0s mesmos assuntos ou enfoques
gue estdo sendo veiculados externamente, isso
ajudard no atingimento de resultados
esperados.

A partir da analise das mensagens divulgadas
externamente, devem ser estabelecidas as
mensagens internas que serdo divulgadas,

garantindo assim linearidade. Primeiramente
elas devem ser conceituadas na dimensédo de
interesse publico, posteriormente deverdo ser
codificadas para que seja definida a linguagem
adequada aos colaboradores e aos canais que
serdo utilizados. Essa codificacdo auxiliard na
compreensao da mensagem pelos
colaboradores.

As mensagens devem ser desenvolvidas de
acordo com as politicas internas de
comunicacao e € preciso utilizar narrativa clara,
consistente e principalmente verdadeira, a fim
de obter dos

atencdo e engajamento

colaboradores.

(continua)
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ETAPAS DETALHAMENTO

Os canais de comunicacdo sao meios (midias)
utiizados para uma mensagem chegar a um
Etapa 6 - Definir canais de comunicacéo determinado publico-alvo, de maneira completa
(midia) e desenvolver plano de veiculagao e compreensivel, podemos dividi-los em canais
considerando orgamento. em online e offline que contemplam uma gama
de possibilidades. Cada canal tem
caracteristicas diferentes, portanto, as
mensagens devem ser adaptadas em termos de
linguagem e abordagem de acordo com essas
caracteristicas. Por exemplo, uma mensagem
veiculada por aplicativo de mensagens deve ser
mais curta do que uma mensagem veiculada em
um boletim informativo impresso. Essa
adequacdo facilita a comunicacdo das
mensagens e garante sua efetividade.
Para a transmissdo da Comunicacdo de
Interesse PuUblico pelo Marketing Interno, os
canais de comunicacdo devem ser definidos de
acordo com 0s seguintes topicos: segmentacao
de colaboradores e canais existentes/novos
canais. Isso é necessario para que 0s canais se
enquadrem a realidade e as caracteristicas dos
colaboradores e da empresa, que possuem
processos particulares. Portanto, para definir os
canais que serdo aplicados para a transmisséo
de assuntos de interesse publico aos
colaboradores, a empresa deve analisar o0s
canais que ja utiliza e que sado mais eficazes, e
aplicar a segmentacéo dos colaboradores. Caso
necessario deve ser avaliada a possibilidade de
utilizar novos canais, que estejam de acordo
com o perfil dos colaboradores.
Apos a definicdo dos canais devera ser criado
um plano de veiculagdo, contendo um
cronograma que inclua os canais e a frequéncia
da comunicacgao, bem como dias e horarios em
gue a comunicacao serd realizada. Nesse topico

deve ser inserido o orcamento previsto para o
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Etapa 6 - Definir canais de comunicacéao
(midia) e desenvolver plano de veiculacéo

considerando orgcamento

respectivo plano. Como exemplos de canais que
podem ser utilizados para a transmissdo de
assuntos de interesse publico aos
colaboradores, temos: canais offline (murais,
boletins e canais face a face, como didlogos e
reunides) e canais online/digitais (desde e-
mails, até aplicativos de noticias e intranets).
Exemplificando uma estratégia de escolha de
canais: se a maioria dos colaboradores tem
acesso a computador no posto de trabalho,
devem ser escolhidos prioritariamente canais
digitais.

Mas se a empresa conta com a maioria dos
funcionédrios trabalhando em fabricas, devem
ser usados 0s meios impressos e face a face,
como boletins e dialogos, além de TVs
corporativas instaladas nas wunidades das
organizagdes. Apds a escolha dos canais, as
mensagens devem ser adequadas a eles para
gue a transmissdo de assuntos de interesse
publico aos colaboradores seja executada de

maneira efetiva.

Etapa 7- Avaliar resultados

Para certificar que a Comunicacédo de Interesse
Publico foi transmitida de maneira assertiva aos
colaboradores de uma organizagdo, €
necessario avaliar os resultados atingidos, que
devem estar relacionados aos objetivos e metas
estabelecidos para a respectiva comunicagao.
Uma das maneiras de se realizar essa analise é
usando processos desenvolvidos
especificamente para esse fim, como pesquisas,
gue permitem identificar resultados e monitorar
cenarios. A avaliacdo dos resultados facilita o
acompanhamento do que foi planejado (canais,
mensagem, etc.) e de sua efetividade, além de
facilitar futuras decisbes relacionadas a
transmissdo de assuntos de interesse publico

pelo Marketing Interno

(continua)
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(continuacéo)

ETAPAS DETALHAMENTO

Etapa 7- Avaliar resultados analise dos resultados é importante que na
concepcdo dos objetivos e metas sejam
definidas métricas ou parametros que facilitarao
0 gestor na avaliagdo do cumprimento do
objetivo inicial.

A avaliacao de resultados é imprescindivel para
mensurar a efetividade da comunicacéo
utilizada para transmitir assuntos de interesse
publico pelo Marketing Interno. Medir esses
resultados € essencial para garantir que os
assuntos de interesse publico tenham sido
comunicados de maneira assertiva e tenham
gerado resultados positivos para o cidadéo,
colaborador.

Fonte: elaborado pela autora.

Apdbs cumprir o fluxo das etapas de pesquisa que contemplaram a analise da
literatura, as entrevistas, o desenvolvimento do Framework e a validacdo do
Framework, foi possivel responder a pergunta-problema, apresentando a
comunicacao interna e todos os topicos que a contemplam, como uma das formas
de comunicacédo utilizada pelo Marketing Interno para implementacdo de acodes
voltadas a transmissao de informacdes de Interesse Publico.

Além de responder a pergunta-problema e atingir os objetivos propostos, a
pesquisa apresentou outras contribuicbes, como o0 aporte a producdo académica
acerca de CIP e Marketing Interno, mostrando possibilidades de aproximar assuntos
de interesse publico aos cidaddos. O estudo também coopera com a &area
profissional de Comunicacéo, Marketing e Recursos Humanos, apresentando um
Framework, com aplicabilidade validada por especialistas, para a transmissao da
CIP para colaboradores de uma organizacao.

Tendo em vista a importancia do tema Comunicagdo de Interesse Publico
para o cidaddo, essa pesquisa oferece possibilidades para futuros estudos. Uma
sugestdo é a realizacdo de uma pesquisa que avalie os resultados da utilizacdo do
Framework, desenvolvido como produto dessa dissertacdo, por organizacdes, na

transmissédo da CIP pelo Marketing Interno.



124



125

REFERENCIAS

AHMED, Pervaiz K.; RAFIQ, Mohammed. Internal Marketing: tools and concepts for
customer-focused management. Oxford: Elsevier Butterworth-Heinemann, 2002.

ALIAGA, M.; GUNDERSON, B. Interactive Statistics. Thousand Oaks: Sage, 2002.

AMA — AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2006. Disponivel em:
https://www.ama.org. Acesso em: 8 abr. 2020.

AMA — AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2017. Disponivel em:
https://www.ama.org. Acesso em: 8 abr. 2020.

ARAUJO, J.; PIMENTA, A. A.; COSTA, S. A proposta de um quadro norteador de
pesquisa como exercicio de construcdo do objeto de estudo. Interacdes, Campo
Grande, v. 16, n. 1, p. 175-188, jan-jun. 2015.

BALDISSERA, Rudimar; SARTOR Basilio; ROSSATO Jean. Comunicacao e
interesse publico: a triangulagao “iniciativa privada — poder publico — comunidade.
ALCEU - Rio de Janeiro, v. 16, n. 32, p. 207-224, jan-jun. 2016.

BARDIN, L. Analise de Conteudo. Traducdo: Luis Antero e Augusto Pinheiro. Sao
Paulo: Edi¢des 70, 2016.

BARDIN, L. Anélise de conteudo. Sao Paulo: Edi¢cbes 70, 2011

BAUER, M.W.; GASKELL, G. Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som: um
manual pratico. Petrdpolis: Vozes, 2002.

BEKIN, Saul F. Endomarketing: como pratica-lo com sucesso. Sao Paulo: Editora
Prentiel Hall, 2004.

BEKIN, Saul F. Conversando sobre Endomarketing. Sdo Paulo: Makron Books,
1995.

BELCH George E.; BELCH Michael A. Advertising and Promotion: An Integrated
Marketing Communications Perspective. 7. ed. Manhattan: MacGraw-Hill, 2007.

BERRY, LL. The Employee as customer. Journal of Retail Banking, Reino Unido,
v. 3, p. 25-8, mar. 1981.

BERRY, L.L.; HENSEL, J. S.; BURKE, M. C. Improving retailer capability for effective
consumerism response, Journal of Retailing, Reino Unido, v. 52, n. 3, p. 3-14,
1976.

BLUME, M. Promocgé&o, propaganda e midia. ljui: Ed. Unijui, 2009.

BORDEN, N. H, The concept of the Marketing Mix. In: SCHWARTZ, G. Science in
Marketing. New York: Wilet & Sons, 1965


https://www.ama.org/
https://www.ama.org/

126

BRAMBILLA, Flavio Régio. Abordagem Conceitual de Marketing Interno. READ:
Revista Eletronica de Administracdo UFRGS, Porto Alegre, v.11, n.1, p.1-56, jan-
fev. 2005.

BRASIL. Senado Federal. Manual de Comunicacédo da SECOM. Brasilia, DF:
Senado Federal, 2011. Disponivel em https://bit.ly/3xtuYGb. Acesso em: 20 jul. 2020.

BRUM, Analisa de Medeiros. Face a face com o endomarketing. Porto Alegre:
L&PM, 2005.

BRUM, Analisa de Medeiros. Um olhar sobre o Marketing Interno. Porto Alegre:
L&PM, 2000.

BUENO, Wilson da Costa. Comunicag&o Empresarial: teoria e pesquisa. Barueri:
Manole, 2002.

CAREGNATO, Rita Catalina Aquino; MUTTI, Regina. Pesquisa qualitativa: analise
de discurso versus analise de contetudo. Texto & Contexto Enfermagem,
Florianopolis, v. 4, n.15, p. 679-684, out-dez. 2006

CARIDADE, Annelise Vendramini da Silva. Praticas de gestdo estratégica e
aderéncia ao método SIGMA: um estudo de caso no setor de celulose e papel.
2006. Dissertacao (Mestrado em Administracdo) — Faculdade de Economia,
Administragédo e Contabilidade, Universidade de S&o Paulo, S&o Paulo, 2006.

CARRAMENHA, Bruno; CAPPELLANO, Thatiana; MANSI, Viviane. Comunicacgéao
com empregados: a comunicacao interna sem fronteira. Jundiai: InHouse, 2013,

CASARIN, Helen de Castro Silva; CASARIN, Samuel José. Pesquisa cientifica: da
teoria a pratica, Curitiba: Intersaberes, 2012.

CASTELLS, M. A galéxia da Internet: reflexdes sobre a internet, os negocios e a
sociedade. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2003.

CERVO, A. L. BERVIAN, P. A. Metodologia cientifica. 5. ed. Sdo Paulo: Prentice
Hall, 2002.

CIRIBELLI, Marilda Corréa. Como elaborar uma dissertacdo de Mestrado através
da pesquisa cientifica. Rio de Janeiro: 7 Letras, 2003.

COSTA, Joao Roberto Vieira da. Analise de Contetudo. Traducao: Luis Antero e
Augusto Pinheiro. Sao Paulo: Edi¢des 70, 2016.

COSTA, Joao Roberto Vieira da. Comunicacgao de interesse publico: ideias que
movem pessoas e fazem um mundo melhor. S&o Paulo: Jaboticaba, 2006

CRESCITELLI, Edson; SHIMP, Terence. Comunicacao de Marketing: integrando
propaganda, promocéo e outras formas de divulgagéo. Sao Paulo: Cengage
Learning, 2012.


https://bit.ly/3xtuYGb

127

CRESWELL, J. W. Research Design: Qualitative, Quantitative, and Mixed Methods
Approaches. 3. ed. Thousand Oaks: Sage Publications, 2009

CRISTO, Carlos Manuel Pedroso Neves. Prospectiva estratégica: instrumento para a
construcdo do futuro e para a elaboracéo de politicas publicas. Revista do Servico
Publico, Brasilia, v. 54, n. 1, p. 63-78, 2003.

DA LUZ, Renato Henrique; DE LIMA, Roseneide Maria; MINCIOTTI, Silvio Augusto.
O Marketing interno como elemento basico ao desenvolvimento de cidades e
localidades. Gestédo & Regionalidade, Universidade de S&o Caetano do Sul, Sédo
Caetano do Sul, v. 33, n. 97, p. 170-181, 2017.

DRUCKER, Peter Ferdinand. The practice of management. New York: Harper,
1954,

DUARTE, Jorge. Comunicacdo Publica: Estado, Mercado, Sociedade e Interesse
Publico. 3. ed. Sao Paulo: Atlas, 2012.

DUARTE, Jorge. Sobre a emergéncia do(s) conceito(s) de comunicacao publica.
In: KUNSCH, Margarida M. Krohling (Org.). Comunicacédo publica, sociedade e
cidadania. Sdo Caetano do Sul: Difusdo, 2011.

DUARTE, Jorge. Comunicacéao Publica: Estado, Mercado, Sociedade e Interesse
Publico. S&o Paulo: Atlas, 2009.

DUARTE, Jorge. Comunicacédo publica. In: BOANERGES LOPES (org.). Gestdo em
comunicagdo empresarial: teoria e técnica. Juiz de Fora: Produtora Multimeios,
2007.

DUARTE, Marcia Yukiko Matsuuchi. Comunicacao e cidadania. In: DUARTE, Jorge
(Org.). Comunicagéo publica: Estado, mercado, sociedade e interesse publico. Sdo
Paulo: Atlas, 2007.

DUARTE, R. Entrevistas em pesquisas qualitativas. Educar em Revista, Curitiba, v.
24, p. 213-225, 2004.

EDELMAN TRUST BAROMETER 2021. EUA: Edelman Holdings, Inc. Disponivel
em: https://bit.ly/3xtMgub. Acesso em: 2 de jul. 2021.

FARAH, E. Cidadania. Sao Paulo: Juarez de Oliveira, 2001.

FILIPO, J. P. Service Firms: Interdependence of External and Internal Marketing
Strategies, European Journal of Marketing, Reino Unido, v. 20, n. 8, p. 5-14, 1986.

FLICK, U. Introducéo a pesquisa qualitativa. 3. ed. Traducé&o: J. E. Costa. S&o
Paulo: Artmed, 2009.

FONTANELLA, B. J. B; RICAS, J.; TURATO, E. R. Amostragem por saturacao em
pesquisas qualitativas em saude: contribui¢cdes tedricas. Cadernos de Saude
Pablica, Rio de Janeiro, v. 24, n. 1, p. 17-27, 2008.


https://bit.ly/3xtMqub

128

FONTELLES, Mauro José et al.. Scientific research methodology: Guidelines for
elaboration of a research protocol. Revista Paraense de Medicina, Belém, v. 23 n.
3, set 2009.

GEORGE, William R. The Retailing of services: a challenging future. Journal of
Retailing, Reino Unido, v.53, p. 85-98, 1977.

GIL, Antonio Carlos. Métodos e Técnicas de Pesquisa Social. 6. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2008.

GIRALDI, J.M.E. Implementando a comunicacao integrada de marketing (CIM):
dificuldades e mensuracgao dos resultados. eGesta, v. 4, n. 4, out-dez., 2008.

GOMIDES, José Eduardo. A definicdo do Problema de Pesquisa a chave para o
sucesso do Projeto de Pesquisa. Revista do Centro de Ensino Superior de
Cataldo — CESUC, Catalao, v.6, 2002.

GOUNARIS, Spiros. Antecedents of internal marketing practice: some preliminary
empirical evidence. International Journal of Service Industry Management, Reino
Unido, v. 19, n. 3, p. 400-434, 2008.

GRONROOS, Christian. Marketing: gerenciamento e servigos: a competi¢ao por
servicos na hora da verdade. Rio de Janeiro: Campus, 1995.

GRUTZMANN, A. Afinal, o que é marketing eletrénico? Publicado em fev. 2006.
Disponivel em://www.designvirtual.com/?id=artigos&ida=5>. Acesso em: 22 jan.
2021

GWIN, Carol F.; GWIN Carl R. Product Attributes Model: A Tool for Evaluating Brand
Positioning, Journal of Marketing theory and Practice, Londres, v. 11, n. 2, p.30-
42, abr.2003.

INKOTTE, A. L. Endomarketing: elementos para a constru¢do de um marco tedrico.
Dissertacdo (Mestrado) — Departamento de Engenharia de Producao e Sistemas,
Universidade Federal de Santa Catarina, 2000.

JARAMILLO LOPEZ, J. Propuesta general de comunicacion publica. Strategy &
Management Business Review, v.3, n.2, p.1-17, 2012.

KNECHTEL, Maria do Rosario. Metodologia da pesquisa em educac¢do: uma
abordagem tedrico-pratica dialogada. Curitiba: Intersaberes, 2014.

KIM, J, H. Psychological issues and problematic use of smartphone: ADHD's
moderating role in the associations among loneliness, need for social assurance,
need for immediate connection, and problematic use of smartphone. Computers in
Human Behavior, v. 80 p.390-398, 2018.

KITCHEN, Philip; SCHULTZ, D.E. Integrated corporate and product brand
communication. Advances in Competitiveness Research, Indiana, v.11, 2003, p.
66-86



129

KOCHE, J. C. Fundamentos de metodologia cientifica: teoria da ciéncia e
iniciacdo a pesquisa. 30. ed. Petrépolis: Vozes, 2012.

KOTLER, Philip. Marketing de A a Z: 80 conceitos que todo profissional precisa
saber. 2. ed. Rio de Janeiro: Campus, 2003.

KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing. S&o Paulo: Prentice Hall, 2000.

KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: analise, planejamento,
iImplementacgé&o e controle. 5. ed. S&o Paulo: Editora Atlas, 1998.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 12. ed. S&o Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2007.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 9. ed. Sdo Paulo:
Pearson, 2004.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Introdugdo ao Marketing. 4. ed. Rio de
Janeiro: LTC, 2000.

KOTLER, Philip; KELLER, K. L. Administracdo de Marketing. 14. ed. Sédo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2012.

KOTLER, Philip; KELLER, K. L. Administragcéo de Marketing. 12. ed. Sao Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006.

KOTLER, Philip; LEVY, Sidney J. Broadening the Concept of Marketing. Journal of
Marketing, v. 33, n. 1, p. 10-16, 19609.

KOTLER, Philip; ROBERTO, Eduardo. Marketing Social: Estratégias Para Alterar o
Comportamento Publico. Rio de Janeiro: Campus, 1992.

KOTLER, Philip; ZALTMAN, Gerald. Social Marketing: An Approach to Planned
Social Change. Journal of Marketing, v. 35, n. 3, p. 3-12, 1971.

KOCOUSKI, Marina. Comunicacao publica: construindo um conceito. In: Matos, H.
(org.). Comunicacéo publica: interlocucdes, interlocutores e perspectivas. Sao
Paulo: ECA/USP, 2013.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Comunicagéao Organizacional: contextos,
paradigmas e abrangéncia conceitual. Revista Matrizes USP, Séao Paulo, v.8 n.2, p.
35-61, jul./dez. 2014.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Comunicacao publica: direitos de cidadania,
fundamentos e praticas In: Matos, H. (org.). Comunicac¢ao publica: interlocucoes,
interlocutores e perspectivas. Sao Paulo: ECA/USP, 2013.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Sobre a emergéncia do(s) conceito(s) de
comunicacao publica. In: KUNSCH, Margarida M. Krohling (org.). Comunicacéao
publica, sociedade e cidadania. Sdo Paulo: Difusdo, 2011.



130

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de relacdes publicas na
comunicacao integrada. 4. ed. Sao Paulo: Summus, 2003.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de Rela¢cdes Publicas na
Comunicacéao Integrada. Sao Paulo: Summus, 1986.

LAGE, N. A reportagem: teoria e técnica de entrevista e pesquisa jornalistica. Rio
de Janeiro: Record, 2001.

LAS CASAS, Alexandre L. Exceléncia em Atendimento ao Cliente: Atendimento e
servico ao cliente como fator estratégico e diferencial competitivo. Sdo Paulo:
Makron Books, 2012.

LAS CASAS, Alexandre L. Marketing: conceitos, exercicios, casos. 7. ed. Sao
Paulo: Atlas, 2006.

LIEDTKE, P.; CURTINOVI, J. Comunicacéao publica no Brasil: passado, presente e
futuro. Revista Comunicacéo Publica. Escola Superior de Comunicacao Social,
Lisboa, v.11, n. 20, 2016. Disponivel em: https://cp.revues.org/1171. Acesso em: 14
fev. 2021.

LOBIONDO-WOOD, Geri; HABER, Judith. Pesquisa em enfermagem: métodos,
avaliacao e utilizacao. 4. ed. Rio de Janeiro: Guanabara Koogan, 2001.

LOUREIRO, Orlando Isidoro. Origens e Evolucdo do Marketing: um Estudo Sobre
as Influéncias das Correntes Teoricas no Ensino do Marketing no Brasil. Sdo Paulo:
Fecap-Fundacao Alvares Penteado, 2008.

LOVELOCK, C; WIRTZ, J; HEMZO, M. A. Marketing de Servi¢os: pessoas,
tecnologia e estratégia. 7. ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2011.

LUZ, Ricardo. Gestéo do clima organizacional. Rio de Janeiro: Qualitymark, 2005.

MACHADO, Marcia Reis; MACHADO, Marcio André Veras; DE ALMEIDA
HOLANDA, Fernanda Marques. Indicadores de desempenho utilizados pelo setor
hoteleiro da cidade de Jodo Pessoa/PB: um estudo sob a 6tica do balanced
scorecard. Turismo-Visdo e Agéo, v. 9, n. 3, p. 393-406, 2007.

MADRUGA, P. Roberto. Guia de implementacéo de Marketing de
Relacionamento e CRM. Sao Paulo: Atlas, 2004.

MANIERI, Tiago. RIBEIRO, Eva Marcia Arantes Ostrosky. A comunicacao publica
COmMo processo para o exercicio da cidadania: o papel das midias sociais na
sociedade democratica. Organicom, Sao Paulo, v.. 8, n. 14, p. 49-61, 2011.

MANZINI, E. J. Consideragdes sobre a elaboracéo de roteiro para entrevista
semiestruturada. In: MARQUEZINE, M. C.; ALMEIDA, M. A.; OMOTE, S. (Org.)
Coloquios sobre pesquisa em Educacgédo Especial. Londrina: Eduel, v. 2010,
2003.


https://cp.revues.org/1171

131

MARCHIORI, Marlene. Comunicagao interna: um fator estratégico no sucesso dos
negocios. In: MARCHIORI, M. (org.). Faces da cultura e da comunicagao
organizacional. Sao Paulo: Difusao, 2008.

MARCONDES FILHO, Ciro. O principio da razao durante: o conceito de
comunicacao e a epistemologia metapdrica - nova teoria da comunicacéo Il - tomo
V. Séo Paulo: Paulus, 2000.

MARCONI, M. A; LAKATOS, E. V. Metodologia cientifica. Sdo Paulo: Editora Atlas,
2004.

MARTINS, G. A. Estudo de caso: uma reflexdo sobre a aplicabilidade em pesquisas
no Brasil. Revista de Contabilidade e Organizacdes, Sdo Paulo, v. 2, n. 2, p. 9-18,
jan-abr. 2008.

MARSHALL, T.H. Cidadania, classe social e status. Rio de Janeiro: Zahar
Editores, 1967.

McCARTHY, E. Jerome. Basic marketing: a managerial approach. 6. ed.
Homewood: Richard D. Irwin, Inc., 1978.

MELLO FILHO, J.R.R. de. Comunicacdo de interesse publico: a escuta popular na
comunicacao publica: tentando construir uma nova politica. Recife: Fundaj,
Massangana, 2004.

MINAYO, Maria Cecilia de Souza. O desafio do conhecimento: pesquisa
qualitativa em saude. 14 ed. Sdo Paulo: Hucitec, 2014.

MINAYO, Maria Cecilia de Souza. Amostragem e saturacdo em pesquisa qualitativa:
consensos e controvérsias. Revista Pesquisa Qualitativa, Sdo Paulo, v.5n. 7, p.1-
12, 2017.

MONTAGNA E.; ZAIA V.; LAPORTA G.Z. Adocéao de protocolos para aprimoramento
da qualidade da pesquisa médica. einstein (Sao Paulo). 2020; v.18, eED5316.
http://dx.doi.org/10.31744/ einstein_journal/2020ED5316. Acesso em 22 jan. 2021.

MONTEIRO, G. A singularidade da comunicacédo publica. In: Duarte, J.
(Org.). Comunicacdao publica: Estado, mercado, sociedade e interesse publico. Sdo
Paulo: Atlas, 2009.

MORAES, Roque. Analise de conteudo. Revista Educacéao, Porto Alegre, v. 22, n.
37, p. 7-32, 1999.

MORAIS, I. D. C. DE; SOARES, A. M. Impacto do Marketing Interno sobre a
Orientagéo para o Mercado em Empresas Brasileiras. Revista de Administragao
Contemporanea, v. 20, n. 2, p. 197-215, 2016.

MORREALE, S. P.; SPITZBERG, B. H.; BARGE, K. J. Human communication:
motivation, knowledge, and skills. 2. ed. United States: Thomson Wadsworth, 2007.



132

MOZZATO, A. R.; GRZYBOVSKI, D. Analise de conteado como técnica de analise
de dados qualitativos no campo da administragcéo: potencial e desafios. Revista de
Administracdo Contemporanea, v. 15, n. 4, p. 731-747, 2011.

MURRAY, J.G. The Importance of internal marketing. Bankers Magazine, v.37, n. 9,
p. 38-40, jul-ago., 1979.

NEIVA, Filipa. Comunicagao das Organizagdes: Um olhar sobre a importancia da
Comunicacéo Interna. Media & Jornalismo, Lisboa, v. 18, n. 33, p. 61-74, 2018.

OGDEN, J.R. ; CRESCITELLI, E. Comunicacéao integrada de marketing:
conceitos, técnicas e praticas. 2. ed. Sado Paulo: Prentice Hall, 2007

OLIVEIRA, D. P. R. Planejamento Estratégico: conceitos, metodologia, praticas.
30. ed. Séo Paulo: Atlas, 2012.

OLIVEIRA, Maria José da Costa (Org.). Comunicacao publica. Campinas: Alinea,
2004.

PAIVA, Caroline Mendonca Nogueira; ANDRADE, Lilia Paula; LEME, Paulo
Henriqgue Montagnana Vicente. Posicionamento em Marketing: Producédo académica
Brasileira sob a otica da Meta-Anélise. SCRIBES-Brazilian Journal of Management
and Secretarial Studies, v. 1, n. 2, 2020.

PEDROS, Tatiana. A gestao estratégica dos canais de comunicacao na era da
mobilidade. In: Carramenha, Bruno (Org.). Comunicacdo com Lideres e
Empregados. Artigos de alunos e convidados da P6s-Graduagcdo em Comunicagao
Corporativa e Relacdes Publicas da Faculdade Casper Libero. ISBN 978-85-7899-
428-0. p. 17-26, 2016. Disponivel em: https://bit.ly/3nTmkh2. Acesso em 4 mai.
2021.

PINHEIRO, José de Queiroz; FARIAS, Tadeu Mattos; ABE-LIMA, July Yukie. Painel
de especialistas e estratégia multimétodos: reflexdes, exemplos,
perspectivas. Revista Psico, Porto Alegre, v. 44, n. 2, 2013.

POLLI, S. W. O endomarketing como ferramenta de relacionamento com o cliente
externo. Caderno de Administracéo. Revista do Departamento de Administracao
da FEA, ISSN 1414-7394 Pontificia Universidade Catolica de S&o Paulo, Sao Paulo,
vol. 9, n.1, p. 49-72, 2015.

PONCE, Felicia Alejandrina Urbina. Marketing interno: um estudo de caso no setor
de franqueado do ramo de perfumaria e cosmético nas cidades de Séo Paulo e
Osasco. 1995. Tese (Doutorado em Administracéo) - Faculdade de Economia,
Administragéo e Contabilidade, Universidade de Sao Paulo, 1995.

POPE, Catherine; MAYS, Nicholas. Pesquisa qualitativa na atencdo a saude. 2
ed. Porto Alegre: Artmed, 2005.


https://bit.ly/3nTmkh2

133

RAFIQ, M; AHMED, P. K. Advances in the internal marketing concept: definition,
synthesis and extension. The Journal of Services Marketing, v. 14, n. 6, p. 449-
462, 2000.

RAFIQ, M; AHMED, P. K. The scope of internal marketing: defining then boundary
between marketing and human resource management. Journal of Marketing
Management, Londres, v. 9, n. p. 219-232,1993.

RIES, A.; TROUT, J. Posicionamento: a Batalha por sua Mente. Sado Paulo: M.
Books, 2009.

RIGATO, C. A. Valor percebido pelo cliente na venda de tecnologia de
informacao e suarelacdo com a decisdo de compra. 2007. Dissertacdo (MPA) -
Escola de Administragdo de Empresas de Séo Paulo, 2007.

RODRIGUES, Ana; QUEIROS, Ana; PIRES, Carlos. A influéncia do marketing
interno nas atitudes e comportamentos dos colaboradores: aplicacdo a uma
organizacédo de cuidados sociais e de saude. Revista Portuguesa de Saude
Pablica, Portugal, v. 34, n. 3, p. 292-304, 2016.

RODRIGUEZ, Enrique Marafion; VAZQUEZ Eriberto Bauza; RODRIGUEZ, Ana
Argelia Bell. La comunicacion interna como proceso dinamizador para fomentar
valores institucionales y sustento de una identidad universitaria. Revista
Iberoamericana de Educacion, Espanha, v. 40, n.5, p. 1-9, 2006

ROSINI, A. M.; DALLA, C. B.; SANTOS A. E. P. Perspectivas sobre o Marketing
Estratégico, Estratégias de Marketing, Posicionamento e Segmentacdo. REPAE -
Revista Ensino e Pesquisa em Administracdo e Engenharia, Sdo Paulo, v.5, n.1,
p. 207-231, 2019.

ROSSETTI, Regina. Categorias de inovacao para os estudos em Comunicagao-
Categories of innovation for communication studies. Comunicacédo & Inovacao, Séao
Caetano do Sul, v. 14, n. 27, p. 63-72, 2013.

ROSSO, G.; SILVESTRIN, C. B. Comunicacao publica como prética de
responsabilidade social das organizacdes publicas. Organicom, v. 10, n. 18, p. 231-
243, 2013.

RUDIO, Franz Victor. Introducédo ao projeto de pesquisa cientifica. 34. ed. Rio de
Janeiro: 2007.

SALVADOR, A; CAMPOMAR, M. Segmentacéo e posicionamento: o coragao do
plano de marketing. Revista Inovcom, v. 6, n. 1, p. 41-50,2014.

SAUPE, Rosita; VIANA, Simone Beatriz Pedrozo; AMARAL, lonice Maria.
Investigacdo avaliativa de programas: releitura de uma metodologia. Ciéncia,
Cuidado e Saude, Maringa, v. 6, n. 1, p. 126-132, jan-abr. 2007.



134

SHEHABUDDEEN, N.; PROBERT, D.; PHAAL, R. Representing and approaching
complex management issues: part 1 role and definition. Centre for Technology
Management (CTM) Working Paper, n. 2000/03, 1999.

SHIMP, T.A. Comunicacéao integrada de marketing: propaganda e promocao.
Porto Alegre: Bookman, 2009.

SILVA, E. C. da; MINCIOTTI, S. A.; GIL, A. C. Resgatando o Conceito de Marketing
Social. Administracdo Publica e Gestao Social, Vigosa, v. 5, n. 2, p. 63-70, 2013.

SILVEIRA, D.T.; CODOVA, F.P.A. A pesquisa cientifica. In: GERHARDDT, T.E.;
SILVEIRA, D.T. (Org.). Métodos de pesquisa. Porto Alegre: Editora da UFRGS,
p.33-44, 2009.

SMITH, Wendel R. Product differentiation and marketing segmentation as alternative
marketing strategies. Journal of Marketing, v. 21, p. 3-8, 1956.

SOMMERVILLE, lan. Engenharia de Software, 9. ed. S&o Paulo: Pearson
Education, 2011.

SPILLER, Eduardo Santiago et al.;. Gestdo de Servi¢os e Marketing Interno. 4.
ed. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2011.

STAZIAK, Daiana. A comunicagdo organizacional sob a perspectiva da
midiatizacao social: novos processos de visibilidade e interacdo na era da
cibercultura. 2013. 303 f. Tese (Programa de Pds-Graduacdo em Comunicacao —
Teorias e Tecnologias da Comunicacao) - Universidade de Brasilia, Brasilia, 2013.

SOUZA, R.V. Comunicacéao integrada de marketing: natureza e desafios a sua
implementacdo. In: Encontro de Marketing. EMA, 2004, Porto Alegre. Anais...Porto
Alegre: ANPAD, 2004.

TAVARES, A. T.; ESPANHA, R. Marketing Social: de curto passado a futuro
promissor. Revista Portuguesa e Brasileira de Gestéao, v.14, n.3, p.26-36, 2015.

THOMPSON, T. W.; BERRY, L. L.; DAVIDSON, P. H. Banking tomorrow:
managing markets through planning. Nova York: Van Nostrand Reinhold Company,
1978.

TRIVINOS, A. Introduc&o & pesquisa em ciéncias sociais: a pesquisa qualitativa
em educacédo. Sao Paulo: Atlas, 1987.

VENTURA, Maria Manuela Goncalves. Estratégias de comunicacao interna.
Dissertacao (Mestrado) - Instituto Superior de Contabilidade e Administracao do
Porto. Portugal, 2012 Disponivel em: https://bit.ly/3xtKYYT. Acesso em: 12 fev. 2021.

ZEMOR, Pierre. La Communication publique. Paris: PUF, 1995. Tradugdo
resumida do livro: Elizabeth P. Brand&o. Disponivel em: https://bit.ly/3FQsJQ5.
Acesso em: 12 fev. 2021.



https://bit.ly/3xtKYYT
https://bit.ly/3FQsJQ5

135

APENDICES

APENDICE A - Framework enviado ao juri de especialistas

Framework - Comunicacao de Interesse
Publico transmitida pelo Marketing Interno

Etapa 1 - Validar a dimensdo do assunto Etapa 2 — Identificar mudancas desejadas
Avaliar se o assunto tem dlmr-n,a:) de interesse Dubllc'l A informacio Cognitiva: desejo que o colaborador entenda a importancia de tomar uma
transmitida ¢ ERUGER sua Vi portamental:
saude por exemplo. Ex: :ampanha) da"*aclnak‘aa | re tomar vac : desej e cina. Valor:
desejo gue ele tenha uma crenca positiva sobre tomar vacinas

Etapa 3 — Descrever objetivos e metas da divulgacdo ! Etapa 4 Segmentar publico
= e ! lizando: base demografica (idade, grau de
[estado/cidade/pais onde o
e comportamental (unidade

Etapa 6 — Definir canais de comunicagdo (midia) e
desenvolver plano de veiculagio incluindo orgamento
Definir canais quE serdo utilizados, de aco rda com segmentacdo dos
<z3 etapa deve ser
dera:lo o on,:menta Exs ine (e-mail, intranet,
newsletter); canais offline {mur

Etapa 7 — Avaliar resultados
Os resultados devem ser avaliados de acordo com o objeti

a partir da aplicacdo de pesquisas internas que aIJ‘I|IaI'aD sen
realizacdo de ajustes.

Etapa 1 — Validar a dimenséo do assunto

Para que o Framework seja empregado com bons resultados é necessério
primeiramente avaliar se a mensagem que sera transmitida tem dimenséo
relacionada a Comunicacdo de Interesse Publico. Apds essa andlise as proximas
etapas poderéo ser aplicadas de maneira adequada. Para essa avaliagdo pode ser
analisado o seguinte ponto:

-> 0 assunto que sera transmitido esté relacionado a vida do cidaddo e/ou dos que o
cercam?

Os assuntos de interesse publico necessariamente estdo relacionados ao cidadao,
sua salde e seu bem-estar. Eles também precisam gerar possibilidade de mudanca
positiva na vida do cidadao e trazer beneficios.

Como exemplos de assuntos de interesse publico temos: campanhas de vacinagao,
informacdes sobre seguranca, informacdes relacionadas a educacdo, administragéo

do orcamento familiar, combate ao alcool e tabagismo, meio ambiente, entre outros.

Etapa 2 — Identificar mudancas desejadas
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A comunicacdo de assuntos de interesse publico pelo Marketing Interno,
invariavelmente, esta vinculada a uma causa social e, como tal, deve ter como
finalidade influenciar mudancas nos colaboradores, que podem ser: cognitivas,
comportamentais, de acdes e de valores. Nessa etapa deve-se definir quais sao as
mudancas desejadas, a partir da comunicacdo realizada, segue exemplo
considerando a comunicacdo de uma Campanha de Vacinacdo pelo Marketing
Interno:

Mudanca cognitiva: € esperado que o colaborador entenda sobre a importancia da
vacinacao.

Mudanca comportamental: ha uma expectativa de que o colaborador tenha um
comportamento proativo com relagcéo a tomar a vacina.

Mudanca de acdo: é desejado que o colaborador tome a vacina.

Mudanca de valor: espera-se que o colaborador altere para positivas suas crencas e
valores com relacdo a tomar a vacina.

Frequentemente, ha comunicacdes de assuntos de interesse publico que objetivam
apenas uma das mudancas comentadas acima. Por exemplo, pode-se desejar
apenas informar os sintomas de uma doenca, sem buscar implementar nenhuma

acao, comportamento ou juizo de valor.

Etapa 3 — Descrever objetivos e metas da divulgagao.

Nessa etapa sera definido o que se quer alcancar, o propésito que se espera com a
mensagem de interesse publico que serd transmitida pelo Marketing Interno. Os
objetivos e metas devem ser devem ser descritos de maneira clara e objetiva para
gue haja possibilidade de mensuracdo e controle e devem ser estabelecidos de
acordo com o0 assunto que esta sendo divulgado pelo responsavel da Comunicagao
de Interesse Publico, que pode ser uma entidade fisica ou juridica, privada ou
publica, que esta organizando a comunicacdo do assunto. Resumidamente os
objetivos indicam o que se quer alcancar e as metas indicam as etapas/tarefas que
devem ser realizadas para se chegar aos objetivos determinados.

Uma das metodologias que pode ser utilizada para se estabelecer os objetivos e as
metas é o método SMART. Essa metodologia foi criada por Peter Drucker em 1954 e
perdura até os dias atuais, contemplando um anagrama formado por palavras em
inglés que especificam cinco atributos que devem estar presentes no

desenvolvimento de objetivos e metas: Specific (especificidade), Measurable
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(mensurabilidade), Attainable (alcancabilidade), Relevant (relevancia), Time Board
(especificacédo de prazo).

Portanto, ao aplicarmos a metodologia SMART nos objetivos e metas que iremos
desenvolver, eles seréo:

->Especificos: ou seja, precisos, ndo devem ser vagos, além disso devem ser
descritos de maneira detalhada.

->Mensuraveis: definidos de maneira a possibilitar sua medicao, sua quantificacéo.
->Alcancaveis: devem ter a possibilidade de serem atingidos. Isso ndo significa que
0s objetivos ndo devem ser desafiadores, mas sim que devem estar de acordo com
as possibilidades do projeto e com a disponibilidade de recursos existentes.
->Relevantes: devem gerar impactos importantes.

-> Tempo: prazo para a realizacdo da meta ou do objetivo.

Segue exemplo de determinacdo de um objetivo e de metas relacionados a um
assunto de interesse publico transmitido pelo Marketing Interno, aplicando
metodologia SMART:

a) Objetivo: incrementar a vacinagao de colaboradores.

b) Metas: garantir x% de colaboradores vacinados em até 30 dias ap6s o inicio da

comunicacao interna da vacinacgao.

Etapa 4: Segmentar publico-alvo.

O publico-alvo das acbes comunicacionais transmitidas pelo Marketing Interno é o
colaborador das organizacfes, que antes da relacdo laboral € um cidadédo e como tal
poderd transmitir o assunto recebido para sua familia e pessoas de seu
relacionamento. Porém, dentro de uma organizacdo ha diversos perfis de
colaboradores e para que a mensagem de interesse publico chegue a todos eles
com efetividade é importante segmenta-los. Assim, é possivel criar grupos de
colaboradores com caracteristicas semelhantes para facilitar o alcance dos objetivos
dessa comunicagao.

Com a segmentacao sera possivel desenvolver estratégias especificas, de canais e
mensagens para 0s segmentos definidos, o que garantirA maior assertividade na
emissdo, na recepcao e no entendimento das informacgdes. Assim, a segmentacao
pode ser considerada como um instrumento estratégico para o atingimento de

resultados.
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Ha uma série de variaveis que podem ser aplicadas na segmentacdo de
colaboradores. No contexto da Comunicacdo de Interesse Publico transmitida pelo
Marketing Interno podemos realizar a segmentacdo considerando as seguintes
varidveis: base demografica, geografica e comportamental. Essa Ultima deve estar
ligada a unidade de trabalho onde o colaborador exerce a atividade profissional.

-> base demografica: deverdo ser segmentados os colaboradores por idade, grau de
escolaridade e ocupacéo.

-> base geogréfica: deverdo ser segmentados os colaboradores de acordo com as
localidades que exercem a atividade profissional, pois algumas organizacdes tém
plantas em locais diferentes e até em estados ou paises diferentes. Além disso,
existem colaboradores que exercem sua atividade profissional fora das
organizacfes, como os colaboradores das areas comerciais.

->comportamental: deverdo ser segmentados o0s colaboradores de acordo com a
unidade onde exercem sua atividade profissional, por exemplo unidade
administrativa ou unidade fabril. De acordo com a unidade que o colaborador esta
alocado, ele ter4 acesso a canais de comunicacao diferentes. Aqui também podem
ser segmentados os colaboradores a partir do tipo de atividade que exercem, como

a lideranca.

Etapa 5 — Estabelecer, conceituar e codificar as mensagens

E preciso definir o que sera comunicado. Para tanto deve-se analisar, em primeiro
lugar, quais as mensagens que estdo sendo divulgadas pelo principal responsavel
da informacédo de interesse publico, quando houver. Essa andlise € primordial para
gue os colaboradores recebam internamente os mesmos assuntos ou enfoques que
estdo sendo veiculados externamente, isso ajudara no atingimento de resultados
esperados.

A partir da analise das mensagens divulgadas externamente, devem ser
estabelecidas as mensagens internas que serdo divulgadas, garantindo assim
linearidade. Primeiramente elas devem ser conceituadas na dimenséo de interesse
publico, posteriormente deverdo ser codificadas para que seja definida a linguagem
adequada aos colaboradores e aos canais que serdo utilizados. Essa codificacao

auxiliard na compreensao da mensagem pelos colaboradores.
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As mensagens devem ser desenvolvidas de acordo com as politicas internas de
comunicacdo e € preciso utilizar narrativa clara, consistente e principalmente

verdadeira, a fim de obter atenc&o e engajamento dos colaboradores.

-> Etapa 6 — Definir canais de comunicacdo (midia) e desenvolver plano de
veiculacao considerando orcamento.

Os canais de comunicacdo sdo meios (midias) utilizados para uma mensagem
chegar a um determinado publico-alvo, de maneira completa e compreensivel,
podemos dividi-los em canais em online e offline que contemplam uma gama de
possibilidades. Cada canal tem caracteristicas diferentes, portanto, as mensagens
devem ser adaptadas em termos de linguagem e abordagem de acordo com essas
caracteristicas. Por exemplo, uma mensagem veiculada por aplicativo de
mensagens deve ser mais curta do que uma mensagem veiculada em um boletim
informativo impresso. Essa adequacao facilita a comunicacdo das mensagens e
garante sua efetividade.

Para a transmissdo da Comunicacao de Interesse Publico pelo Marketing Interno, os
canais de comunicacdo devem ser definidos de acordo com 0s seguintes topicos:
segmentacdo de colaboradores e canais existentes/novos canais. ISso € necessario
para que os canais se enquadrem a realidade e as caracteristicas dos colaboradores
e da empresa, que possuem processos particulares. Portanto, para definir os canais
que serdo aplicados para a transmissao de assuntos de interesse publico aos
colaboradores, a empresa deve analisar 0s canais que ja utiliza e que sdo mais
eficazes, e aplicar a segmentacdo dos colaboradores. Caso necessario deve ser
avaliada a possibilidade de utilizar novos canais, que estejam de acordo com o perfil
dos colaboradores.

Apos a definicdo dos canais devera ser criado um plano de veiculagédo, contendo um
cronograma que inclua os canais e a frequéncia da comunicagédo, bem como dias e
horarios em que a comunicacao sera realizada. Nesse tépico deve ser inserido 0
orcamento previsto para o respectivo plano. Como exemplos de canais que podem
ser utilizados para a transmissdo de assuntos de interesse publico aos
colaboradores, temos: canais offline (murais, boletins e canais face a face, como
didlogos e reunides) e canais online/digitais (desde e-mails, até aplicativos de

noticias e intranets).
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Exemplificando uma estratégia de escolha de canais: se a maioria dos
colaboradores tem acesso a computador no posto de trabalho, devem ser escolhidos
prioritariamente canais digitais. Mas se a empresa conta com a maioria dos
funcionérios trabalhando em fabricas, devem ser usados 0s meios impressos e face
a face, como boletins e didlogos, além de TVs corporativas instaladas nas unidades
das organizacdes. Apos a escolha dos canais, as mensagens devem ser adequadas
a eles para que a transmissdo de assuntos de interesse publico aos colaboradores

seja executada de maneira efetiva.

-> Etapa 7 — Avaliar resultados:

Para certificar que a Comunicagdo de Interesse Publico foi transmitida de maneira
assertiva aos colaboradores de uma organizagéo, é necessario avaliar os resultados
atingidos, que devem estar relacionados aos objetivos e metas estabelecidos para a
respectiva comunicacdo. Uma das maneiras de se realizar essa analise é usando
processos desenvolvidos especificamente para esse fim, como pesquisas, que
permitem identificar resultados e monitorar cenarios. A avaliacdo dos resultados
facilita o acompanhamento do que foi planejado (canais, mensagem, etc.) e de sua
efetividade, além de facilitar futuras decisbes relacionadas a transmissdo de
assuntos de interesse publico pelo Marketing Interno. A fim de auxiliar a analise dos
resultados é importante que na concepc¢ao dos objetivos e metas sejam definidas
métricas ou parametros que facilitardo o gestor na avaliacdo do cumprimento do
objetivo inicial.

A avaliacdo de resultados € imprescindivel para mensurar a efetividade da
comunicacgédo utilizada para transmitir assuntos de interesse publico pelo Marketing
Interno. Medir esses resultados € essencial para garantir que os assuntos de
interesse publico tenham sido comunicados de maneira assertiva e tenham gerado

resultados positivos para o cidadao, colaborador.
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Apéndice B — E-mail enviado para o juri de especialistas para
avaliacéo e validacao do Framework

Bom dia!

Agradeco sua disponibilidade durante a entrevista que realizamos, que foi uma das
etapas da dissertagdo de Mestrado que estou desenvolvendo.

A partir dos dados coletados criei um produto comunicacional: Framework. A
finalidade desse produto € ser um roteiro, para gestores das areas de Comunicacao
e Marketing, que auxilie na transmissao de informacdes de interesse publico para
colaboradores de uma organizacao, a partir do Marketing Interno.

Para garantir que o Framework desenvolvido cumpra a finalidade proposta, preciso
gue ele passe por validagao de especialistas, gestores de Comunicacéo e
Marketing. Assim, solicito por gentileza sua avaliacéo e valida¢éo, respondendo as
guestdes anexas.

Aguardo retorno. Muito obrigada!



142

Apéndice C - Roteiro orientativo de validacdo do Framework
enviado ao juri de especialistas

Representacao grafica Sim N&o Parcialmente
Esta adequada?

Comentarios

Aceita | Nao Aceita | Aceita Parcialmente

Etapa 1

Comentarios

Aceita | Nao Aceita | Aceita Parcialmente

Etapa 2

Comentarios

Aceita | Nao Aceita | Aceita Parcialmente

Etapa 3

Comentarios

Aceita | Nao Aceita | Aceita Parcialmente

Etapa 4

Comentarios

Aceita | Nao Aceita | Aceita Parcialmente

Etapa 5

Comentarios

Aceita | Nao Aceita | Aceita Parcialmente

Etapa 6

Comentarios

Aceita | Nao Aceita | Aceita Parcialmente

Etapa 7

Comentarios




