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Resumo: Tendo em vista a importancia da Comunicacdo de Interesse piiblico para o
cidaddo, este artigo tem como objetivo apresentar o Marketing Interno como
instrumento para a difusdo de assuntos relacionados a Comunicagcdo de
Interesse Publico aos funciondrios de empresas, os quais, antes da relacdo
laboral, sdo cidadaos. Para chegar ao objetivo proposto, foi realizado estudo
empirico, por meio de entrevistas semiestruturadas com gestores de
Comunicagdo e Marketing, que apresentaram suas consideracoes acerca dos
temas relacionados ao Marketing Interno e a Comunicacdo de Interesse
Piiblico. A andlise das opinides dos gestores, juntamente com a revisdo de
literatura, permitiu um diagndstico que culminou no atingimento do objetivo
proposto, apresentando assim uma nova possibilidade para a transmissdo de
informagcaoes de interesse publico, o Marketing Interno.

Palavras-Chave: 1.Comunicagao de Interesse Piiblico. 2.Marketing Interno. 3.Comunicacdo
Piiblica.

Abstract: Taking into account the importance of Public Interest Communication for the
citizen, it intends to present a new instrument for the dissemination of matters
of public interest to the employees of an article organisation who, before the
working relationship, are citizens. To achieve the proposed objective, an
empirical study was conducted, through semi-structured interviews with
communication and marketing managers, who presented their questions on
topics related to Internal Marketing and Communication of Public Interest. An
analysis of the opinions of a literature, with a diagnosis, a proposal for the
disclosure of a public interest, presenting a new possibility of transmission of
public interest, the Internal Marketing.

Keywords:  1.Public Interest Communication. 2.Internal  Marketing.3.  Public
Communication.

1. Introducao
A Comunicacdo de Interesse Publico contribui para o individuo desenvolver-se

como cidadido e oferece a ele a oportunidade de refletir acerca de temas como educagao,
saude e governo, o que demonstra sua importancia para a sociedade (ROSSO;

SILVESTRIN, 2013). Nesse sentido, sdo relevantes os estudos que analisem processos



comunicacionais voltados a fomentar o exercicio da cidadania e, a0 mesmo tempo, sejam
utilizados como instrumentos de difusdo de informacao de interesse publico aos cidadaos.

Esse esudo, portanto, propde-se a analisar a viabilidade da utilizacao de a¢des de
Marketing Interno na transmissdo de assuntos de interesse publico aos funciondrios de
empresas. A andlise das opinides de gestores de Comunica¢do e Marketing acerca do
tema “A Comunicag¢do de Interesse Publico e o Marketing Interno”, a partir de suas
experiéncias, agrega ao estudo a aproximacdo da pritica com o referencial tedrico
(DEMO, 1994, p. 37) permitindo, assim, uma andlise mais ampla.

O publico-alvo da Comunicagdo de Interesse Publico € a sociedade representada
por sua totalidade, ou por grupos e segmentos de cidaddaos, como os colaboradores de
uma organizacdo (OLIVEIRA, 2004). Por sua vez, as organizagdes possuem diversas
maneiras de se comunicar com seu publico interno, por meio de acdes compativeis ao
Marketing Interno, o que de acordo com Kotler e Keller (2012) € uma aplicacdo do
Marketing direcionado as trocas realizadas entre as organizagdes e seus colaboradores.
Assim, € possivel que as organizagdes transmitam assuntos de interesse publico aos seus
colaboradores-cidadaos, a partir de processos comunicacionais existentes e ja utilizados
para o compartilhamento de informacdes internas, como estratégias corporativas
organizacionais, tal qual ocorre com o Marketing Interno.

Diante do exposto, este estudo se propds a responder a seguinte questdo: o
Marketing Interno pode transmitir assuntos de interesse publico a funciondrios de
empresas? Para tanto, esta estruturado no seguinte percurso metodologico:

a) revisdo de literatura, para formagdo do arcabouco tedrico, contemplando a
literatura nacional e internacional sobre os conceitos de Comunicacdo de
Interesse Publico e Marketing Interno, (BEKIN, 2004; COSTA, 2006;
DUARTE, 2009; FARAH, 2001; KOTLER e KELLER, 2012; KOCOUSKI,
2013; KUNSCH, 2003; MANCINI, 2008; OLIVEIRA, 2004; RAFIQ e
AHMED, 2000; ROSSO, 2013; ZEMOR, 1995).

b) estudo empirico, realizado por meio de entrevistas semiestruturadas, com sete
gestores de dreas de Comunicagdo e Marketing, com reconhecida experiéncia
em acdes de Marketing Interno, para contribuir com experiéncias e
informacdes relacionadas ao tema do estudo.

Em suma, podemos enxergar esse estudo como um convite a conhecer o Marketing

Interno, na condicdo de uma nova posssibilidade de instrumento de Comunicagdo de



Interesse Publico, visando levar a sociedade asuntos relevantes para a pratica da

cidadania.

4. Procedimentos metodologicos
Para o desenvolvimento desse estudo foi realizada uma pesquisa exploratdria

qualitativa, por meio de entrevistas semiestruturadas, o que na visdo de Minayo (2014)
permite ao pesquisador inferir sobre o tema com mais possibilidades de exploracao de um
tema.

Os entrevistados foram escolhidos a partir de um perfil preestabelecido que
trouxesse informagdes relevantes para o desenvolvimento desse estudo. Assim, foram
selecionados sete gestores das dreas de Marketing e Comunicagdo, com experiéncia
minima de cinco anos em gestao e no desenvolvimento de a¢des de Marketing Interno em
empresas de grande porte. Dentro do perfil também foi contemplada a formacdo
académica de, no minimo, pds-graduacido lato sensu nas dreas de Comunicacdo e
Administracdo (Tabela 2). As entrevistas foram realizadas em 2021, por meio de
ferramentas digitais e posteriormente transcritas para auxiliar a andlise. Os nomes dos

participantes foram preservados por questdes éticas.

TABELA 2
Perfil dos entrevistados

ENTREVISTADO(A) | GRADUACAO LATO SENSU STRICTO CARGO ATUAL
SENSO
Administracdo de | Marketing Gerente de
El .
Empresas Marketing
Comunicacio
B2 Jornalismo Empresarial Gerente de
Comunicacio
Gestdo de
B3 Relacdes Publicas | Marketing e Gerente de
Comunicacio Comunicacio
MBA Marketing
B4 Jornalismo Digital Comunicacdo | Gerente de
Comunicacio
Relacdes Publicas | Marketing e
Gestao de Gerente de
E5 S L
Comunicacio Comunicacio
Administragdo de | Marketing Gerente de
E6 .
Empresas Marketing
Comunicacdo MBA em Gestdo de Gerente de
E7 . L . .
Social Comunicacio negocios Marketing
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A andlise dos dados foi realizada por meio da andlise de contetido de Bardin
(2011).

Assim, buscou-se compreender se os gestores entrevistados transmitiam, ou
poderiam vir a transmitir, a seus colaboradores assuntos de interesse publico, a partir de
acdes de Marketing Interno, de modo a auxiliar o cidadio na obtencdo de informagdes de
interesse publico. Dessa maneira, foi possivel delimitar dois topicos importantes
relacionados ao tema desse estudo: o colaborador visto pelas organiza¢des como cidadao

e a utilizacdo do Marketing Interno na transmissao de informacgdes de interesse ptblico.

5. O colaborador compreendido como cidadao pelas organizacoes
A andlise do conteido das entrevistas permitiu compreender que para oS

entrevistados ha possibilidade das organizacdes enxergarem seus colaboradores sob a
dimensao de cidaddos. Os entrevistados discorreram sobre essa questdo e apenas um nao
citou que este ponto se fortaleceu nos tltimos anos, a medida que as empresas passaram
a compreender cada vez mais seu papel social.

Jaramillo Lopez (2012) corrobora ao afirmar que uma empresa engloba, além do
universo econdmico, a esfera social, como o bem-estar dos colaboradores e cidaddos que
estdo relacionados a ela. Para os entrevistados, os colaboradores recebem atengdo das
organizagdes também na dimensdo de cidaddos e essa atengdo inclui a comunicagdo de
assuntos de interesse publico, que poderd auxiliar os colaboradores em sua vida em
sociedade levando até eles temas relacionados aos seus direitos e deveres.

Os entrevistados exemplificaram a possibilidade de a iniciativa privada vislumbrar
seu colaborador como um cidaddo, o que tem sido demonstrado com a difusdo de
informacdes sobre a COVID-19, por parte das organiza¢des onde trabalham, em vérios
momentos da pandemia. Ademais, um dos entrevistados ilustrou essa possibilidade ao
apresentar uma acao realizada por ele, de compartilhamento e divulgacdo da campanha
de vacinacdo para colaboradores que trabalham em home office. Ao realizar esse tipo de
acdo, de acordo com o entrevistado, a empresa toma para si o propdsito de conscientizar
o cidaddo, e ndo apenas o seu colaborador, visto que o respectivo profissional nao trabalha
presencialmente na organizacdo e, portanto, ndo transmitiria internamente doencas.

Os entrevistados demonstraram compreender que, quando a organizacdo enxerga

seu colaborador como cidadao, ela pode auxilid-lo, por meio da comunicacao, na prética



da cidadania. Manieri e Ribeiro (2011) corroboram ao afirmarem que a construgdo da
cidadania prevé o didlogo, mas para que ele exista, € necessario primeiro informar. Nesse
sentido, as organizacdes podem auxiliar o cidaddo levando até ele informacdes de
assuntos de interesse publico, por meio dos processos comunicacionais internos incluidos
no Marketing Interno. Ainda analisando a questdo do didlogo envolvido na CIP, os
entrevistados consideraram que, a partir do momento que uma organizacio transmite
assuntos de interesse publico ao colaborador, ele compartilha essa informagdao em seu

meio, o que poderd fomentar o didlogo.

6. O marketing interno transmitindo a comunicacao de interesse publico
A partir da andlise das respostas, pode-se observar que para os entrevistados €

possivel a iniciativa privada transmitir a Comunicacdo de Interesse Publico (CIP) por
meio do Marketing Interno, evidenciando também que para esses profissionais a pratica
da difusdo de informacgdes de interesse publico ja é uma realidade em organizagdes que
veem seu colaborador como cidaddo. Eles evidenciam que, para isso, utilizam processos
comunicacionais ja existentes no compartilhamento de informagdes organizacionais,

como o Marketing Interno.

Para os entrevistados, as acdes de Marketing Interno compreendem também agdes
de Comunicacdo Interna e torna-se perceptivel que eles a incluem na varidvel promocao
do Marketing Mix direcionado ao Marketing Interno. Nesse sentido, os participantes
indicaram os canais de comunicagdo interna que utilizam: newsletters, revistas internas,
murais informativos, e-mails, comunicagdo face a face, entre outros; e explicitaram que
estes também podem levar aos colaboradores informacdes de interesse publico e, assim,
garantir o primeiro papel da Comunicacdo de Interesse Publico (CIP) que € o informativo,
como corroboram Manieri e Ribeiro (2011).

Outrossim, foi possivel notar que os entrevistados entendem que os canais internos
de comunicagdo ja possuem seus processos consolidados e, desta maneira, ha garantia
que utilizd-los para transmitir assuntos de interesse publico possibilita que as
informacdes cheguem até os colaboradores de maneira assertiva.

Os entrevistados também mostraram que, além da Comunicagdo Interna, € possivel
disseminar assuntos de interesse publico para os colaboradores a partir de outras acdes

contempladas na varidvel promocao do composto mercadoldogico do Marketing Interno.



Quanto a este topico, apresentaram como exemplo ac¢des de concursos internos de
conscientizacdo, como os focados em economia de energia e d4gua, além de coleta seletiva.
Em acdes educativas de Marketing Interno, o colaborador ganha ao levar para

sua vida aprendizados importantes, como a redugcdo do uso de copos
descartaveis. (ENTREVISTADO 2).

Praticamos o Marketing Interno também em concursos relacionados a temas
de sustentabilidade como reciclagem, que no meu entendimento é um assunto
de interesse publico. (ENTREVISTADO 4).

A credibilidade da organizagdo como transmissora de informacdes junto aos
colaboradores, também foi tratada nas entrevistas. Sob esse aspecto, os entrevistados
apresentaram a organiza¢do como meio de comunicacio de credibilidade. Eles afirmam
que o colaborador entende a organizagdo em que trabalha como fonte segura de
informacao. Portanto, para ele, a Comunicacdo de Interesse Publico transmitida pelo
Marketing Interno € avaliada pelo colaborador como uma mensagem confidvel. A 21?
edicdo do estudo global Edelman Trust Barometer, publicado em 2021, reafirma que
atualmente as organizacdes sdo para os colaboradores instituigdes mais confidveis que

governos € ONGs.

7. Consideracoes finais
Tendo em vista a importancia da Comunicacao de Interesse Publico (CIP) para o

cidaddo, esse estudo buscou analisar uma possibilidade de transmiti-la: o Marketing
Interno. Para tanto foi analisada a relacdo entre os esses dois conceitos.

Para iniciar o estudo foi realizada revisdo de literatura a fim de formar um
arcabouco tedrico. A partir dai, foram realizadas entrevistas semiestruturadas com
gestores de Comunicacdo e Marketing, responsaveis por acdes de Marketing Interno nas
organizagdes em que exercem atividade profissional. O objetivo dessas entrevistas foi
obter material para realizar uma anélise empirica a fim de compreender o ponto de vista
desses gestores sobre a possibilidade de utilizacdo do Marketing Interno na transmissao
de assuntos de interesse publico aos colaboradores de organiza¢des que, antes (ou além)
da relagdo laboral, sdo cidadaos.

A andlise do contetido gerado pelas entrevistas permitiu eleger dois pontos
relevantes para o estudo: o colaborador compreendido como cidaddo pelas organizacoes
e o Marketing Interno transmitindo a Comunicacdo de Interesse Publico (CIP). Com a

andlise desses aspectos foi possivel formular a hipdtese 1: as organiza¢des podem



transmitir, com sucesso, informagdes de assuntos de interesse publico para seus
colaboradores. Como consequéncia, colocando-os na condicdo de cidaddos e, quando o
fazem, contribuem para a prética da cidadania, pois colaboradores informados sobre
assuntos de interesse publico podem transmiti-los aos meios em que estdo inseridos e,
assim, fomentarem o didlogo. Porém, pode-se compreender que, isso somente seja
possivel se realizado com a finalidade de interesse social, como o bem-estar dos
colaboradores, sem estar relacionada, ou ter como foco, a esfera econdmica que envolve
alguns tépicos, como o lucro. Afinal, além da esfera econdmica uma empresa
compreende interesses sociais como o bem-estar do colaborador (JARAMILLO L()PEZ,
2012).

Também foi possivel notar por meio do estudo empirico que, as organizagdes nas
quais os entrevistados exercem atividade profissional possuem canais internos de
comunicacdo, inseridos no Marketing Interno, por onde seguem informacdes
organizacionais, como estratégias corporativas. Assim, foi possivel formular a hipétese
2: os canais internos de comunicagdo, atualmente utilizados pelas organizac¢des, também
podem ser utilizados para a transmissdo de assuntos de interesse publico aos
colaboradores de maneira assertiva, a medida que possuirem fluxos comunicacionais
estabelecidos e assertivos.

Em suma, o estudo empirico permitiu responder a pergunta problema e colocar o
Marketing Interno sob o prisma da Comunicacdo de Interesse Publico. Assim, contribuiu
ndo s para a producao académica, mas também para empresas e para a sociedade, na
medida em que a investigacdo apresentou mais uma possibilidade de aproximar os

colaboradores de assuntos importantes para a pratica da cidadania.
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