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Publico Interno: alicerce fundamental para o posi@namento de marca
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RESUMO

Posicionar-se no mercado consumidor é um dos gsaddsafios enfrentados pelas
organizacdes. Nao basta ofertar produtos de quialidaprecos acessiveis. A imagem
que uma organizacao apresenta, defende e sugtentmeio de sua marca, tornou-se
fator critico para sua sobrevivéncia. Considerandlo publico interno fator
potencializador para posicionamento de marca, d&etiag interno como um processo
gerencial holistico, a proposta deste artigo érfeam que empresarios, profissionais de
comunicacao e estudiosos reflitam sobre a impdeédeste publico ao elaborarem
estratégias de posicionamento.

PALAVRAS-CHAVE: publico interno; marketing; posicionamento de raarc

1 - Introducao

Nesse cenario competitivo as exigéncias que osuomdores impdem as
organizacfes ndo dizem respeito somente a qualiglatepreco de seus produtos ou
servigos, e sim como essas organizacdes sao nstagrcado consumidor.

Atualmente, a imagem que uma organizacdo apresdafande e sustenta,
tornou-se fator critico para sua sobrevivéncias @opor meio dela que seus diversos
publicos sdo informados sobre o que ela é, fartepde fazer.

Preocupadas com esta postura, as organizacOesvdesen cada vez mais
estratégias direcionadas aos clientes externogmpop publico interno fica sempre
relegado.

Sao parcas as literaturas que apresentam esasatégiesforcos dirigidos ao
posicionamento de marcas focado, primeirament@ubdbco interno das organizacoes.

! Trabalho apresentado no DT 3 — Relagfes Plbli€srainicacdo Organizacional do XVII Congresso de Cinci
da Comunicagéo na Regido Sudeste realizado de 28ajdfAho de 2012.

2 professora dos Cursos de Comunicagéo Social -dridile e Propaganda; Tecnologia em Marketing; Tlegim
em Processos Gerenciais; Tecnologia em Recursosrdgimislestre em Desenvolvimento Regional e Meio
Ambiente. Coordenadora do MBA Executivo em Comunica;&arketing. rosely@unirp.edu.br
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Algumas mencionam 0 quanto esse publico é impmitarporém todas as
atencdes voltam-se ao cliente externo.

Diante desse fato, € evidente a necessidade dantagdo do Marketing Interno
como exigéncia da propria aplicacdo dos princimiesMarketing, que tem como
objetivo final a satisfacdo dos clientes. Envolvgriblico interno para que ele atue de
forma adequada e alinhada aos esforcos de poswémta da organizacdo junto ao
mercado torna-se tarefa primordial.

Marketing Interno e Endomarketing possuem sigaifas diferentes, apesar de
ambos serem voltados para o publico interno danargeédo. Como o objetivo deste
artigo € demonstrar a importancia do publico irdamo posicionamento de marca, seré
dada maior énfase ao Marketing Interno.

Para melhor adequacao ao tema proposto seradtlio termo publico interno
para referir-se aos funcionarios de uma organizaE&es sédo classificados em dois
grupos distintos sendo o primeiro formado por aspiefjlue exercem atividades
predominantemente internas, tais como producao, inggtracdo, contabilidade,
recursos humanos, financeiros etc.

O segundo grupo é formado por aqueles que ténatcodireto com clientes ou
consumidores, como equipe de vendas, promotoresveiedas, atendentes dall
center, equipes de orientacao técnicas e de assistéooigds. Este grupo desempenha
um papel importante por estar em contato direto oomercado, seja efetivando uma
venda, atendendo a consultas prévias de clientesfoudores potenciais ou recebendo
reclamacdes de clientes insatisfeitos ou com dévida

Com relacdo a estrutura do trabalho desenvolvido mpeio de pesquisa
exploratoria em bibliografias que versam sobre roatealém desta introducdo e da
conclusao, o artigo apresenta na secao 2 defind®gsiblico interno e a sua referida
importancia para a organizacdo junto ao mercad@ sétdo 3 serdo apresentados
alguns conceitos de Marketing Interno e a diferamaelacdo ao Endomarketing.

A importancia do posicionamento de marca em uncader globalizado sera

abordada na secéo 4.

2 - Publico Interno

Embora publico interno e cliente interno indiqguenmesmo grupo de atores,

Inkotte (2000) enfatiza a diferenca entre elesa Pareferido autor, publico interno é o
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grupo alvo das tarefas de comunicacdo interna da arganizacdo, enquanto que
cliente interno € o grupo de funcionarios para quendispdem produtos e servigos
oferecidos pela empresa.

Para Fortes (2003) publico interno origina-sepessoas e de grupos ligados a
empresa por relagbes funcionais oficializadas, gaecterizem o empregador e
empregado, sendo que todo e qualquer contratadguéadrado como publico interno.

Na definicdo de Marchesi (2005), o publico inteénimrmado pelos empregados
e seus familiares. E o maior e mais consistentéstvala  reputacdo da empresa,
sendo, portanto, além de estratégico, prioritdmo &rmos de reputacao.

Ja para Branddo e Souza (2006), trata-se de ulitp@sigente, para o qual é
necessario ter ferramentas de comunicacédo quesepagedibilidade, respeitabilidade
e que sejam tdo habeis quanto os veiculos de coagdtu para o publico externo.

Demonstrada a importancia deste publico, tornaesénente a questdo de como
envolvé-lo para que ele atue de forma adequadaledh aos esfor¢cos de comunicagao
da organizacéo junto ao mercado.

Esse envolvimento, segundo Crescitelli (2005) mmteealizado em trés etapas:
1 — Conscientizagdo: é a mais importante. Ela ieafata importancia do papel do
publico interno devido ao seu poder de comunicag&ua credibilidade perante os
clientes e consumidores. Caso nao ocorra a comigeieiio desse publico, todos os
esforcos para promover seu envolvimento no procdssoomunicacdo podem ficar
comprometidos, por ndo entenderem a importancgrgpresentam como uma das
fontes de informac&o da organizacdo. Essa fase elevolver acbes regulares, pois
seus efeitos tendem a ser de longo prazo e exiggmtencao constante.

2 — Apresentacagara gerar resultados positivos, torna-se impataptesentar, com
antecedéncia a data de veiculacéo e todas as @e@esnunicacdo desenvolvidas para
o cliente e consumidores, dentre elas todas aparams que envolvem as midias,
sejam elas de massa, alternativas, sociais, etiesade promocgéo de vendas e esforgos
de merchandising. Agindo dessa forma, evita-se queublico interno tome
conhecimento das ac¢des de comunicacao por meim@dgmercado.

3 — Instrucdovisa esclarecer os objetivos pretendidos, estagéglotadas e formas de
explora-las nas atividades desempenhadas pelapuablerno. A finalidade dessa etapa
direcionada mais para os funcionarios que mantéontato direto com o mercado
(vendedores, promotores e servicos de pos-vengajaapresentar o que esta sendo

feito em termos de comunicacdo de marketing e ¢emtsra-los do papel que eles
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representam como potencializadores na comunicdEssa etapa € essencial nas
campanhas de lancamento de produtos ou de servicos.

De acordo com as etapas de envolvimento apresengor Crescitelli (2005),
observa-se que o publico interno € um componeive ab processo comunicativo e de
interacdo com a organizagdo, ao invés de um mej@tcsexecutor de tarefas
burocréticas e/ou operacionais.

Para Sampaio (2002) esse pubico precisa ter coméieto de todos os objetivos
da organizacdo, suas metas, missdo, valores e tpspde impulsionar as acdes
necessarias para que a comunicagcao com publicoexeonteca.

Torna-se evidente que o papel exercido pelos dmacios de uma organizacao é
de extrema importancia no processo de comunicagao & mercado, pois segundo
Vieira (2004) eles sdo o0s melhores porta vozss goliticas e filosofias, a maior
riqueza de uma organizacao.

E por isso que toda informacdo recebida por @ndios seguramente tera
maior credibilidade junto ao mercado porque saopsenvistos como alguém que
entende do assunto, que conhece tudo sobre a emgidoes produto/servico oferecido
por ela.

Tschohl e Franzmeier (1996) deixam claro quemprometimento da geréncia
€ de acreditar no servico util e pessoal com ttortza como acredita nos valores de
familia, no patriotismo e nos lucros. Por sua wszZiuncionarios independentemente de
quanto estejam afastados da linha de frente e mhairgoacdo direta com os clientes,
deverdo sentir que seu trabalho afeta a percepoégarte do cliente, da qualidade do
servico e até da qualidade dos produtos.

Para Desatnick e Detzel (1995) a consciénciafalogonarios a respeito da
importancia do servico ao cliente é influenciad#o pgrau de importancia dado ao
mesmo pela clpula da empresa, por meio do seu ctanEnto coletivo explicito e da
parcela do orcamento que ele aloca a esse servigo.

Sendo assim, conclui-se que existe uma série idielaates inter-relacionadas
para que se ofereca um servico de qualidade anteliexterno. O contato de um
funcionéario da linha de frente com esse clientereeqalido pelo suporte de outros
funcionéarios e departamentos da organizagdo, quear@ia das vezes, constituem um
namero de funcdes internas maiores que as externas.

Kotler (1992) identifica a integracdo dos diversiepartamentos da empresa

como marketing integrado, quando afirma que o ntiadk@&o funciona se for um mero
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departamento, ou seja, s6 pode funcionar quandis tos funcionarios reconhecem a
importancia da satisfacdo do consumidor. E par estio que o conceito de Marketing

exige que a empresa desenvolva tanto o Marketiegnim como o Marketing Externo.

3 - Marketing Interno

As organizacdes precisam manter os seus diveegmtdmentos integrados. A
melhor forma para conseguir esse éxito é por meidildisdo e adogcédo dos principios
de marketing definido por Kotler (1992) como sendam processo social e
administrativo pelo qual individuos e grupos obt#mue necessitam e o que desejam
atraves da criacao e troca de produtos e valorargras pessoas”.

Observa-se que nesta definicdo, o marketing n@belece e nem insinua uma
acao voltada para fora da empresa. Porém, a nec§oedo marketing se estabelece na
relacdo entre a organizagcdo, o mercado consumidmneorrente, segundo Inkotte
(2000), é decorrente do aprofundamento de conce@tala segmentacdo de seus
objetivos.

Kotler (1992) enfatiza que ndo basta a organizagéaim departamento de
marketing enquanto o resto da empresa segue a ane@iren E primordial treinar e
motivar ndo sO os funcionarios que contatam anigds, mas também o pessoal de
apoio, para que todos ajam como um grupo, propugioido satisfacdo a esse cliente.

E com essa visdo que surge a necessidade dentagéla do Marketing Interno
como exigéncia da propria aplicacdo dos principgles marketing que tem como
objetivo final a satisfacéo dos clientes.

Todavia, ha autores que definem Marketing Inteen&ndomarketing como
sindnimos.

Kotler (1998) define Marketing Interno como seraldarefa de contratacoes
acertadas, treinamento e motivacdo de funcion&bgis que desejam atender bem os
clientes externo. Para o referido autor, o margatiterno deve preceder o externo, pois
nao se pode ter um servico excelente sem antearpregs funcionarios para fornecé-
lo.

Para Inkotte (2000), existem diferencas entresedsis conceitos demonstradas

no quadro 1:
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Quadro 1 — Diferencas Basicas entre Marketing mater Endomarketing

Marketing Interno Endomarketing
Tem no cliente externo o seu mercadc-alvo e, a Tem o cliente interno como um segmento de
partir desta méaxima, freina, motiva e adapta mercado e adapta sua empresa para motivar e
seus funcionarios para a consecucéo de seus conquistar seus funcionarios.
objetivos.
Néo ha Marketing sem Marketing Interno Forma opcional de gestéo para as empresas
(pré-requisito) que adotam a administracdo de Marketing
A empresa confecciona seu produto, que é .
A empresa é o seu produto
ofertado ao mercado

Fonte: Inkotte (2000)

O referido autor menciona que o endomarketing @ emolucdo do conceito de
marketing interno. Deve ser entendido como umadoopctional de gestao para aquelas
organizacfes que ja utilizam das estratégias déetiag. O cliente interno deve ser
visto como um segmento de mercado e a organizaga® adaptar-se para motivar,
conquistar, encantar e fidelizar, tornando-se iargtara ele. Nao ha como oferecer
para 0 mercado excelentes servigos se, internamanbrganizacdo ndo consegue
administrar os anseios e desejos do seu cliergmmt

Gronroos (1995) menciona que o marketing inteumzibna como um processo
gerencial holistico capaz de integrar multiplagfies da empresa de duas maneiras:
12, Assegurar aos empregados em todos os nivamgeesa, incluindo as geréncias,
gue compreendam e vivenciem o negécio e suas vatidgades e campanhas no
contexto ambiental que suporte uma consciéncivalaos clientes.

22, Assegurar para que todos os empregados espggparados e motivados para
agirem de forma orientada para servicos.

Para o referido autor a premissa do marketingrrioteéé uma troca entre a
organizacdo e as equipes de funcionérios e quefdeemnar eficazmente para que a
empresa tenha éxito no alcance de suas metasaslaths mercados externos.

Porém, para a implantacdo eficaz do marketingriot Grénroos (1995)

esclarece que devem ser realizados varios prajesmplicam em esfor¢os de vérias
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areas da organizagdo, inclusive na area de Recwsosanos. Para facilitar a

compreensao o autor desenvolveu um modelo de tivagketerno, conforme figura 1:

Informagoes

1| antecipadas
das campanhas

publicitarias Empregados
COM percepgio
da importancia
da sua fungio

Marketing Aumento

/ imteratino "] de vendas

Praticas de

// ¥
GQualidade ient Aumento
~ irlh?ra-;:u-er.oai" [+ percebida 1= s:tlilsfeim ™ de
dos servigos rentabilidade

participativa

Liberdade para
o empregado

Figura 1 - Modelo de Marketing Interno
Fonte: Gronroos, 1995.

De acordo com os autores referenciados nesteoatfica evidente que o
objetivo do marketing interno é fortalecer as réés;internas da organizacgao; fazer
com que todos os funcionarios tenham consciénciaselo papel, das tarefas e
responsabilidades inerentes ao seu cargo; tenhaaviséo compartilhada sobre o
negocio da empresa, incluindo itens como gestataaneesultados, produtos, servicos
e mercados nos quais atua. Para motiva-los, € s&tesjue a organizacao realize
acOes que facam com que eles se sintam importani@®cesso organizacional.

Sendo assim, conclui-se que uma organizacao rgtiegpo marketing interno

mobiliza seus funcionarios para encantar o clierterno.

4 - Posicionamento de marca

Esta é a era do posicionamento na qual quem maral@stratégia, afirmam
Ries e Trout (1989), e complementam a afirmac¢é&endio que ndo basta inventar ou

descobrir alguma coisa, pois o importante é semogiro na mente do consumidor.
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A definicdo de posicionamento para os referidderas é:

...0 que vocé faz na mente do cliente. Ou sejaé ymmsiciona 0
produto na mente do seu consumidor em potencial. aidda,
posicionar pode ser entendido como o modo que umgamse
diferencia do concorrente, na mente do seu clipatencial (RIES;
TROUT, 1989).

Para Keller (2003) o posicionamento envolve coogerms consumidores das
vantagens de seus produtos contra a concorrénciap anesmo tempo aliviar
preocupacbes em relacdo a possiveis desvantagédrs. disso, também exige a
especificacdo de valores cruciais definidos comu@eum conjunto de associacdes
abstratas como atributos e beneficios e um “margtee significa a esséncia da marca
Ou promessa.

Kotler (1996) define posicionamento como sendatcode desenvolver a oferta
e a imagem da empresa, de forma que ocupem um digfamto e valorizado nas
mentes dos consumidores alvo.

De acordo com as definicdes de posicionamentcaptadas, torna-se evidente
gue para permanecerem no mercado globalizado anelte competitivo as
organizacdes necessitam conquistar uma posicaoificajua na mente dos
consumidores.

Para melhor adequagdo ao contexto deste tralsh® utilizado o termo
posicionamento de marca, por ser a marca consalenat dos ativos financeiros e
estratégicos mais valiosos de uma organizacaom®usorizacao € associada a imagem
gue suscita na mente das pessoas e motiva acdeadwmiégicas com a finalidade de
satisfazer necessidades e desejos humanos. Além then a capacidade de influenciar
0 consumidor, no momento da tomada de decis&ordpreo

Kotler e Keller (2006) definem marca como sendo nome, termo, sinal, ou
uma combinacédo deles, que deve identificar os benservicos de uma empresa e
diferencia-los de seus concorrentes.

Keller (2003) enfatiza que o posicionamento de camaé a criagdo de
superioridade da referida marca na mente dos nudetes.

Aaker (1996) apresenta as vantagens que uma pagaoi pode obter quando
trabalha com o objetivo de desenvolver uma idadiéde uma posicdo de marca bem
concebida. Essas vantagens melhoram a memorizagiarta; orientam a estratégia e
proporcionam a expansao da marca; geram uma vamteg@petitiva; dao significado
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a organizacao; propiciam uma posicdo solida entdela concorréncia e criam um
simbolo para as estratégias de comunicagao.

Uma marca consolidada transmite credibilidade eafimoca aos seus
consumidores e clientes, e isto € fundamental emmercado onde se encontram
disponiveis produtos de qualidade e marcas fEri&eDSTROM, 2007).

Ainda, referindo-se a marca, a definicdo de P{{1896) deixa claro que ela n&o
significa apenas o produto, mas incorpora um cdajda valores e atributos tangiveis e
intangiveis que contribuem para uma melhor distirggéire os produtos.

Para o referido autor, a marca pode represengaifisacoes, que conferem
valor, pois apropria-se de atributos, valores eo@agbes que reconhecidamente
constituem os componentes essenciais para a foondacénagem de marca, ou seja, a
marca possibilitard que o produto seja diferencidelseus concorrentes por meio de
um conjunto de sentimentos e percepg¢fes que pdszamncom que 0 produto seja
anico.

Porém, o envolvimento maior pela marca de umanizgedo deve acontecer
entre o publico interno, pois ele deve ser o @#eado e defensor da referida marca
perante o cliente externo, o disseminador da fqugastigio e valores da marca da
organizacao.

Mitchell (2002apud Troiano, 2010) enfatiza que o0s funcionarios pegnisuvir
as mesmas mensagens que a organizacao transnaite percado. Em muitas delas as
comunicacdes interna e externa frequentementeen@ocsixam.

Segundo Troiano (2010), nunca se deve excluiruasidnarios da cadeia de
transmissdo de valores da marca. Sem eles, tude @apntece da porta da rua para
fora ndo é sustentavel.

Quanto ao valor da marca, Aaker (1998) define ca@ando um conceito
multidimensional, consistindo da lealdade, atengé@alidade percebida, associacoes e
de outros ativos de propriedade da marca. Este @aformado por um composto de
associacdes positivas ao produto ou servico e@ipr@rganizacdo, que se traduzem
em resultados intangiveis, como: aceitacdo,tisfagdo e beneficios.
Consequentemente, estes se convertem em admsiltangiveis do retorno sobre
0s investimentos para a prépria organizacao.

Dessa forma, aimagem da marca também podegativa, na medida em que
as associacoes nada propdem. Uma marca so € imtpgria os consumidores quando

também é importante para o publico interno queduym.
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Sendo assim, conclui-se que o posicionamento @enanca torna-se conhecido
por meio do compromisso que a organizagdo assomsego mesma e com todos 0s
seus publicos, sejam eles interno e externo.

As organizacdes precisam enxergar que se o selicpuimterno nao
internalizarem e nem serem envolvidos emocionalepealas suas marcas, dificiimente

a organizacao sobreviverd em um mercado globaligadtamente competitivo.

Conclusao

A importancia em envolver o publico interno nara8gias de comunicacao
com o mercado, consequentemente, favorecendo icigg@nento de marca das
organizacbes foi claramente enfatizado pelos vadatores referenciados neste
trabalho.

E evidente que publico interno precisa ser tratemoo prioridade dentro das
organizacgbes. E ele que estd em contato direto @wariente externo e carregam a
responsabilidade de influenciar o conceito que elésete tera sobre a organizacao e os
servicos oferecidos.

Portanto, valorizar o publico interno significaeconhecé-los como agentes
ativos no processo de qualidade do servico e emcemto do cliente externo.

Comumente se ouve que antes de vender um produo Seus clientes, as
organizacBes precisam convencer seus funcionaramsn@ra-lo. E com esse objetivo
que o marketing interno deve ser implantado, peisder o produto para o publico
interno significa tornd-lo aliado no negdcio, respivel pelo sucesso da organizacao e
igualmente preocupado com o seu desempenho nodoneroasumidor.

Além disso, 0 conceito de posicionamento tambéfatiza a primazia do
publico interno, demonstrando a imperativa necasggdle revisdo dos empresarios e
dos profissionais de comunicagao.

Em virtude da importancia contemporanea deste,testa artigo pretende fazer
com que empresarios, profissionais de comunicac@stediosos reflitam sobre a
importancia deste publico ao elaborarem estratédgaposicionamento. Essas acdes

auxiliaréo os futuros profissionais, principalmenéearea da comunicacao.

10
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