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RESUMO

Em fungdo da crescente preocupagdo sobre a relacao lider-liderado na Forca Aérea Brasileira, a qual
seus manuais e diretrizes buscam um nivel elevado de exceléncia, baseado na hierarquia, nota-se a
necessidade da constante atualizacdo acerca da liderancga e suas ferramentas para motivar e inspirar,
sendo uma delas o endomarketing. Este conceito, relativamente novo, define diversas diretrizes e as
formas ideais para atingir os colaboradores das institui¢des, servindo como base para a elaboragao
da pesquisa. Com isso, elencou-se as provaveis compatibilidades entre esse paradigma e o meio
militar, para que os lideres da Forca Aérea Brasileira (FAB), de acordo com o preconizado pelos
seus manuais, utilizem essa ferramenta para a sua gestao de pessoas. Essa analise foi feita mediante
metodologia de revisdo bibliografica de literaturas, artigos e de documentos da Aerondutica, que se
relacionam com os temas em questdo e, ndo obstante, também por meio de uma pesquisa no ambito
do Corpo de Cadetes da Aerondutica sobre o Programa de Formacao e Fortalecimento de Valores,
que ¢ implementado na FAB. Assim sendo, ao fim do trabalho, averiguou-se os possiveis aspectos
do endomarketing que acrescentariam no aprimoramento da lideranga militar para motivar os
subordinados, tornando a organiza¢ao melhor preparada para o cumprimento da missao da FAB.
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ABSTRACT

Due to the increasing concern about the leader-led relationship in the Brazilian Air Force, which
seeks a high level of excellence based on hierarchy in its Manuals and Guidelines, the need for
constant updating regarding leadership and its tools for motivating and inspiring, one of which is
endomarketing. This relatively new concept defines several guidelines and ideal ways to reach
institution employees, serving as the basis for the research. Therefore, probable compatibilities
between this paradigm and the military environment were listed, so that the leaders of the Brazilian
Air Force (FAB), in accordance with what is advocated by their manuals, can use this tool for their
people management. This analysis will be carried out through a methodology of literature review,
articles, and Aeronautics documents related to the issues in question, as well as through research
within the Air Cadet Corps on the Formation and Values Strengthening Program, which is
implemented in the FAB. Thus, at the end of this study, possible aspects of endomarketing that
would contribute to the improvement of military leadership to motivate subordinates were
evaluated, making the organization better prepared to fulfill the FAB mission.

Keywords: management; people management; motivation; communication; Brazilian Air Force.

INTRODUCAO

Ao falar em lideranga, ¢ impossivel ndo relacionar a comunicagdo como ferramenta
principal para influenciar pessoas e cativa-las. Dessa forma, ao longo dos anos, as mais diversas
formas de ser eloquente foram analisadas para que os colaboradores fossem direcionados e
motivados a um mesmo propoésito. Segundo Chiavenato (2004), a motivagao varia de acordo com as
pessoas, o meio e o tempo, sendo assim, muitas varidveis estdo envolvidas nesse processo e
influenciam diretamente nas percepg¢des dos individuos.

Em razdo das mudangas tecnoldgicas, sociais e culturais ¢ na forma como as pessoas
interagem, as organizagdes tornaram-se mais estruturadas com o exercicio da comunicagdo interna
por meio da lideranga nas organizagdes com foco na valorizagdo do publico interno, conforme
explicita Gil (2007). Assim sendo, esse aspecto ndo se limitou apenas ao meio empresarial, mas das
organizagdes como um todo, incluindo o meio militar. A lideranga ¢ um atributo fundamental para o
Militar, conforme descrito no Manual do Comando da Aeronautica (MCA) 2-1 - Manual de
Lideranca da FAB (BRASIL, 2016), sofrendo diversas adaptagdes ao longo dos anos para que cada
soldado fosse atingido e movido pelo sentimento de pertencimento, explanado na Diretriz do
Comando da Aeronautica (DCA) 11-45 (BRASIL, 2018a, p. 21) que pontua o comprometimento
como “[...] a satisfagdo de pertencer a Instituicdo, externada pela demonstragdo cotidiana de

entusiasmo, motivagao profissional [...]”.



Com isso, no meio militar, pontua-se o papel do lider nas For¢as Armadas, e principalmente
na For¢a Aérea, como sendo a figura que mantém os subordinados engajados e comprometidos com
o ideal de “Manter a soberania do espaco aéreo e integrar o territdrio nacional, com vistas a defesa
da Patria”, missdo da FAB, segundo a DCA 11-45 - Concepgao Estratégica: Forga Aérea 100
(BRASIL, 2018a, p. 20). Deste modo, a DCA 2-1 - Manual de Lideranca da FAB estabelece que a
“lideranca ¢ um processo, no qual um individuo influencia um grupo de individuos para alcangar
um objetivo comum” (BRASIL, 2022, p. 10), observa-se que, assim como no meio privado, o lider
possui o mesmo papel de exercer certa influéncia sobre um grupo de pessoas, com o escopo de
manter a tropa comprometida aos interesses da organizacao e, alinhando da projecdo da imagem da
Forca Aérea Brasileira junto a nagao.

Deste modo, tomando como pressuposto o autor Northouse (2007), ao elencar a lideranga
como processo assume-se a perspectiva de que ndo € algo isolado e, sim, holistico, faz parte de algo
muito maior e depende de muitas varidveis, assim como ja mencionado, acerca da motivagao. Outro
aspecto relevante ¢ a influéncia que um lider busca ter sobre seus subordinados, isso porque essa
Otica pode resultar nos liderados resisténcia, obediéncia ou comprometimento para que estes
executem suas tarefas da melhor maneira possivel, mudando o relacionamento das pessoas com a
organizagdo, ressaltando a concepg¢do de pertencimento e contribui¢do para um servigo confiavel,

como exemplifica a figura abaixo.
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Figura 1 Resultados da Influéncia

Fonte: SANTOS (2011)

A partir disso, observa-se que, para um lider conseguir atingir e tornar seus liderados
comprometidos, ¢ necessario que ele tenha a capacidade de se comunicar e, mais importante, ainda,

de uma maneira efetiva para que seja claramente entendida (GIL, 2007).



Em consonancia, o MCA 2-1 (BRASIL, 2016) elenca diversas competéncias minimas
esperadas de um lider. Sendo elas, o conhecimento (saber o que fazer), habilidade (ser capaz de
realizar), atitude (iniciativa para realizar), valores (agir de acordo com os valores preconizados pela
institui¢dao) e entusiasmo (estar motivado a realizar todos os processos aos quais foi incumbido).
Posto isso, percebe-se que o lider ¢ o canal entre os valores da instituicdo e os colaboradores,
fazendo com que estes se sintam cada vez mais estimulados e inspirados em realizar um bom
trabalho para contribuir com a missao-fim da organizagao (GNOATTO et al, 2017).

Dessarte, o estudo da comunicagdo ¢ um ponto relevante para que seja selecionado a melhor
forma de motivar e conduzir seus subordinados, a fim de que estes consigam se posicionar como
atores da missdo-fim, reconhecendo sua importancia por todo o processo, conforme aponta Gil
(2007). Isso sera possivel com a diminui¢ao de ruidos, utilizando uma comunicagao interna clara e
estimulante para os envolvidos com a intengao de maximizar o aproveitamento das tarefas.

No meio empresarial foi desenvolvido o conceito de marketing interno, que consiste em
realizar programa de marketing voltado para o publico interno, com a prerrogativa de vender a
imagem da empresa para os funcionarios fazendo com que o corpo de colaboradores entendam e
internalizem os ideais da organizacdo (BRUM, 2003). A partir disso, surge o conceito de
endomarketing, pontuado por Cerqueira (1994) como sendo uma vertente mais voltada para a
motivacdo dos funcionarios, buscando manté-los satisfeitos em executar um bom trabalho,
realizados em fazer cumprir a missdo da organizacao, reconhecendo sua importancia no processo,
servindo de instrumento para o lider atingir de maneira mais profunda.

Devido a estrutura do militarismo ser baseada na hierarquia e disciplina, muitos
subordinados podem ndo entender a importancia na execucdo do seu trabalho individual e se
desmotivam, assim sendo, o endomarketing poderia funcionar como um mecanismo para reverter
este processo. Com a consolidagdo dos valores da FAB, os militares tendem a tornar-se mais
engajados e comprometidos com a boa realizagcdo do seu trabalho, este processo ¢ enraizado entre
os militares por meio da figura do lider que motiva, inspira e encoraja seus subordinados a obterem
melhores resultados, ao passo que consigam ter uma visdo mais ampla e percebendo sua
importancia dentro do processo da organizagao a qual esta inserido (CERQUEIRA, 1994).

O endomarketing ¢ definido como um processo que possui inicio, meio e fim que possui o
objetivo de melhorar a comunicagdo, o relacionamento e o comprometimento dos colaboradores
para com a organizacao (CERQUEIRA, 1994). Desse modo, o individuo se dedica de maneira mais

comprometida e coesa, agindo em consonancia com o bem da instituicdo. Com isso, a organiza¢ao



progride rumo ao objetivo final, satisfazendo, também, os interesses de cada componente do
processo. Essa inspiracdo € possivel por meio da atuagdo da figura do lider impulsionando as
pessoas e tornando os valores da institui¢ao intrinsecos em todos. Este lider devera utilizar de sua
eloquéncia e persuasdo para atingir as pessoas de maneira consistente e definitiva, assim sendo, os
individuos teriam sua motivagdo estimulada para executar seu trabalho da melhor maneira possivel
com o viés de se sentirem pertencentes aos objetivos da organizagao.

Na Instru¢do do Comando da Aerondutica (ICA) 142-1: Plano de Comunicagdo Social da
FAB (BRASIL, 2017) ha um tdpico destinado ao endomarketing, porém, ¢ uma breve explanacao
das agdes realizadas pela Forga, sendo elas manter um mural de avisos, manter a memoria cultural e
historica da Organizag¢do, dar ao efetivo oportunidade de rememorar datas significativas, entre
outros. Com isso, ndo ha uma explicacdo clara acerca do Programa utilizado na FAB para inspirar e
motivar seus militares.

Sendo assim, ¢ preciso analisar se um dos programas de endomarketing presente na FAB ¢
efetivo e cumpre a sua fungdo de inspirar e motivar os militares da for¢a. O programa em questao ¢
o Programa de Formacdao e Fortalecimento de Valores (PFV), sendo o objeto deste estudo da
pesquisa. O programa em questdo utiliza, basicamente, o formato de palestras com militares
escolhidos a cada més para expor aos espectadores as concepgdes e o que a FAB projeta em seus
membros a respeito dos valores preconizados pela instituicdo (BRASIL, 2022).

Partindo deste ponto, ¢ possivel relacionar o endomarketing com o meio militar, como sendo
uma parte da liderangca a ser desenvolvida com o proposito de que os subordinados sejam
comprometidos € motivados a ajudar a organizagdo a cumprir suas atribui¢cdes da melhor maneira
possivel. Segundo o Diretriz do Comando da Aerondutica 11-45 (BRASIL, 2018a), a FAB pretende
atingir um grau de efetividade elevado até o ano de 2041, prezando pela economia dos meios e
maximizacao de resultados.

O endomarketing visa a motivacdo para um melhor comprometimento, a FAB busca
exercitar esse estilo de comunicacao de diversas formas em seu efetivo, sendo uma dessas formas o
Programa de Formacgao e Fortalecimento de Valores (PFV) da FAB, que “visa orientar as acgoes €
pensamentos, voltando-os para os valores fundamentais da Instituicdo e da vida militar” (BRASIL,
2022, p. 9). Desse jeito, o PFV sera utilizado como objeto de estudo, por meio de uma pesquisa
feita no ambito do Corpo de Cadetes da Aeronautica (CCAer) sobre os aspectos do programa na
Academia da For¢a Aérea (AFA), juntamente com as referéncias bibliograficas utilizadas para

consolidar e fomentar os conceitos de lideranca, endomarketing e motivagao.



No mundo globalizado, as pessoas sdo cada vez mais independentes e tém um pensamento
mais critico se comparado a décadas anteriores (CORRAL e LINK, 2012). Com isso, o meio militar
teve de se adaptar a essa perspectiva, ao passo que muitos militares nao entendiam em sua
totalidade seu papel na atividade-fim da Forga Aérea Brasileira (FAB) e, também, ndo se sentiam
motivados a cumprir um propo6sito o qual ndo entendiam. Dessa forma, uma alternativa encontrada
foi a implementagdo do Programa de Formagao e Fortalecimento de Valores na FAB, que obedece
ao preconizado no Plano Estratégico Militar da Aeronautica 2018 - 2027 (BRASIL, 2018b) no item
6.3.9.4: “Divulgar rotineiramente os valores da FAB, que constituem a base do comportamento do
efetivo, tornando a Instituicdo mais sdlida pelas atitudes e pela postura dos seus componentes.”
(BRASIL, 2018Db, p. 44).

O fato gerador para esta pesquisa ¢ a percepcao de que ha um desaproveitamento da
capacidade dos militares, que parte da falta de motivacdo, gerando um ambiente de trabalho
inapropriado. Por isso, um programa de endomarketing bem executado com auxilio do lider, que
possua o viés de motivar os individuos, se faz necessaria para que ndo haja desperdicio de recursos,
aspecto este presente no planejamento estratégico da FAB, segundo a DCA 11-45: Concepgao
Estratégica Forga Aérea 100 (BRASIL, 2018a).

Observa-se que uma andlise de como essa vertente da comunicacdo institucional poderia
ajudar a Administragdo a obter mais eficiéncia e eficacia, dados os seus aspectos e referéncias
bibliograficas ja publicados, porém, pouco estudados na Forca Aérea. Outrossim, ao dar
conhecimento ao efetivo sobre o endomarketing, os militares saberiam como liderar seus
subordinados com o objetivo de criar um elo entre os interesses da Organizagdo Militar e a
satisfacdo dos colaboradores, tornando a for¢a mais coesa e competente na Gestdo de Pessoas
(BRASIL, 2022).

Posto isso, percebe-se que ha alguns pontos a serem abordados para que o endomarketing
seja um instrumento na motivacdo dos militares da FAB, ressaltando o norte do estudo sendo a
hierarquia e o melhor aproveitamento do recurso humano para atingir as metas e os objetivos da
institui¢do e, assim, cumprir a missao com o minimo de desvios. Portanto, cabe elencar a seguinte
questao: Qual a viabilidade das agdes do endomarketing serem utilizadas para auxiliar o lider a
manter seus subordinados engajados no cumprimento de suas tarefas para que a organizagao atinja a
missao-fim?

O presente trabalho possui o objetivo de verificar o endomarketing como ferramenta de

lideranga na FAB para aumentar o comprometimento do efetivo, ou seja, se a utilizagdo ¢ eficiente



para manter seus colaboradores engajados na missdo. A analise sera possivel, por meio do alcance
de objetivos especificos como a identificacdo dos aspectos do endomarketing e sua influéncia na
motivagdo, a relacdo dessa comunicacdo interna com a lideranca e¢ a descrigdo de como o

endomarketing é executado na FAB.

1 REFERENCIAL TEORICO

Chiavenato (2004) elenca definigdes de comunicacdo, lideranca e motivacdo nas
organizacdes. A partir disso, pode-se avaliar as percepcoes do autor acerca dos assuntos estudados,
sua pesquisa informa que a motivagao pode variar entre as pessoas e dentro de uma mesma pessoa
ao longo do tempo (CHIAVENATO, 2004), o que leva a percep¢do de que hd muitas varidveis que
interferem esse aspecto.

Com isso, Gil (2007) expde que a motivagdo tenha origem em uma necessidade,
complementando com as for¢cas motivacionais de McClelland (1973), ha a motivagao para a
competéncia, em que essa necessidade consiste no impulso para fazer um trabalho de qualidade.
Este trabalho busca descrever como essa motivagdo pode ser estimulada por lideres para que seus
colaboradores sejam mais eficientes e eficazes, a fim de que a Forca Aérea cumpra o previsto na
DCA 11-45 (BRASIL, 2018a).

Ademais, Davis e Newstrom (2004, p.48) pontuam a motivagao proveniente de um trabalho
bem feito gerando consequéncias como reconhecimento e satisfacdo pessoal. Isso traz como
resultado um lider que confia mais nos seus subordinados e os estimula a levantar ideias, objetivos e
orientar o caminho a ser seguido pela organizacao. Cabe ressaltar o aspecto elencado pela MCA 2-1
(BRASIL, 2016) de que a motivacdo profissional advém da coincidéncia entre os valores da
instituicao e os valores pessoais dos individuos. Isso demonstra que o militar inspirado ¢ aquele que
consegue alinhar os seus valores aos da Organizagdo na qual esta inserido. A partir disso, a pesquisa
tem como base relacionar as literaturas sobre o tema com os manuais de conduta da FAB.

De acordo com a MCA 2-1 (BRASIL, 2016), um lider deve motivar, inspirar e abrir um
canal de comunica¢do com seus subordinados, buscando tornd-los comprometidos e parte da
tomada de decisdo de maneira indireta, fazendo com que eles enxerguem a importancia da execugao
integra de sua tarefa para que o objetivo final da organizacdo seja alcangado. Este tipo de aspecto

estd inserido no contexto do endomarketing como um de seus objetivos, porém, apesar de ndo haver



qualquer meng¢do desse termo no documento, o endomarketing esta definido no item 5.2.9 do

Manual de Lideranca da FAB:

As competéncias listadas acima demonstram maneiras de se obter resultados
superiores em equipe por meio do estabelecimento de um canal de comunicagio
aberto, que constroi confianga e encoraja os subordinados a acreditar e internalizar
os valores da organizagdo, praticando-os em seu dia a dia, numa mesma visdo de
futuro. (BRASIL, 2016, p. 36)

Por sua vez, Cerqueira (1994) define endomarketing sendo:

Projetos e agdes que uma empresa deve empreender para consolidar a base cultural
do comprometimento dos seus funcionarios com o desenvolvimento adequado das
suas diversas tecnologias, visando a obtencdo de indices maiores de produtividade
e qualidade, com a consequente reducdo dos custos. (CERQUEIRA, 1994, p. 51)

Nota-se, entdo, que o endomarketing estd em consonancia com a lideranca militar
preconizada pelo manual da FAB, podendo ser um instrumento de alcance aos subordinados.

Como elenca Chiavenato (2004, p.448), ser lider ndo significa ser um bom gestor, porém,
um bom gestor ¢ um lider. A partir desse pressuposto o autor pontua que ha alguns pilares que
caracterizam a liderangca e um deles ¢ a comunicagdo, um lider que ndo sabe se comunicar, nao
consegue alcangar seus colaboradores da melhor maneira e faz com que o objetivo ndo seja atingido
com vistas a eficiéncia. A comunicagdo ¢ a chave para garantir a confianga e a credibilidade do
colaborador para com seu lider. Para que atinja as pessoas em seu interior, o lider precisa ser capaz
de utilizar a eloquéncia ao seu favor, adaptando o modo de falar e convencendo de acordo com cada
subordinado.

Além de que o estilo de lideranga transformacional é o que mais se preocupa com o
engajamento do vinculo lider-liderado e com sua evolu¢do no ambito da motivacao, sendo este o
tipo de lideranca almejado pelos militares da FAB, segundo a MCA 2-1 (BRASIL, 2016). Portanto,
como endomarketing visa & motivagdo das pessoas, esse estilo de lideranca ¢ o que mais se
relaciona com essa comunicacao institucional, pois um dos elementos da lideranga transformacional
¢ a motivagao inspiracional, cujo objetivo € inspirar os subordinados por meio de discursos para que
esses desenvolvam um comprometimento e uma responsabilidade pelo caminho o qual a
Organizagdo estd seguindo (BRASIL, 2022). Apesar dessa nocdo e descricdo o termo
“endomarketing” ndo ¢ encontrado no documento, o que evidencia uma falta de interligacdo entre
os conceitos no ambito da FAB.

O endomarketing se caracteriza como o estabelecimento dos meios adequados de

comunicagdo para eliminar conflitos e insatisfacdo, os quais afetam o sistema organizacional



(CERQUEIRA, 1994). E no MCA 2-1 (BRASIL, 2022) ocorre a consideragdo de um canal de
comunicagdo aberto, almejando a confianga e o encorajamento dos subordinados, a fim de que os
valores da organizacdo sejam internalizados para o alcance do objetivo comum, sendo perceptivel
que esses pareceres sao compativeis entre si. Com isso, 0 ambiente militar, pautado na hierarquia,
utiliza esse tipo de comunicagdo institucional, de maneira intrinseca, para que seus colaboradores
sejam comprometidos e eficazes em suas respectivas funcdes.

Chiavenato (2004) ressalta, ainda, os processos da gestdo de pessoas moderna que consiste
em agregar, aplicar, recompensar, desenvolver, manter e monitorar pessoas. Ao analisar cada um
desses aspectos nota-se a presenca da motivagao em cada um deles, seja de maneira intrinseca como
no recrutamento, em que ha a motivagdo em integrar o corpo de colaboradores da organizacao, ou,
até mesmo, por meio de programas de incentivo focado no publico interno para que se sintam
inspirados a continuar realizando um bom trabalho, colhendo os frutos disso.

Brum (2003) elenca em sua obra que também € necessario que a comunicacio seja uma
ferramenta para compartilhar os ideais da organizagdo com seus colaboradores. Isso porque, quando
o colaborador ¢ inspirado e estimulado a ser ativo e participante das atividades da organizagao, este
sente-se mais a vontade para compartilhar suas ideias e suas opinides para incrementar a
produtividade da instituicao.

No ambito da Aerondutica, essa pratica ¢ posta em norma por meio da MCA 909-1
(BRASIL, 2022), que busca igualar o entendimento de todos a respeito dos valores da FAB por
meio do PFV, conforme explicitado no fragmento acerca dos objetivos do Programa: “padronizar os
valores morais a serem cultivados na carreira militar, visando nortear o fortalecimento ético, moral,
civico e social, no ambito do Comando da Aerondutica” (BRASIL, 2022, p. 11).

Além do mais, o documento traz definigdes e descri¢des sobre a conduta do militar em seu
cotidiano, com vistas ao pundonor militar, com o intuito de que seus colaboradores tenham a mesma
compreensdo dos principios preconizados na forca, sem que as suas peculiaridades interfiram nesse
conhecimento e, sim, que estejam em conformidade entre si. Ao final de cada més, ¢ realizada uma
reunido para alinhar entre os setores de como o valor do més foi trabalhado nos diversos setores da
Organizagao Militar. Para mais, o documento traz um prospeccdo de quais sdo os valores
enfatizados em cada més, os herodis correspondentes e o que ¢ almejado que a forca traga como

concepgoes acerca desses temas, conforme explicitado no Quadro 1.
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Quadro 1 Cronograma do Programa de Formagao e Fortalecimento de Valores

Valor Organizacional

Valores Complementares

Personalidades Da FAB

Marco Profissionalismo - Amor A Profissdo -Marechal Do Ar Casimiro
- Aprimoramento Montenegro Filho
Técnico-Profissional -Tenente-Brigadeiro Do Ar Nelson
-Inovacgao Freire Lavenére-Wanderley
-Vitalidade/Preparo
Fisico
Abril Integridade - Honra -Tenente-Brigadeiro Do Ar Jodo
- Lealdade Camarao Telles Ribeiro
- Justiga -Ruben Martin Berta
- Conduta Moral -Tenente-Brigadeiro Intendente
- Honestidade José Epaminondas De Aquino
Granja
Maio Espirito De Corpo - Empatia - Ministro Joaquim Pedro Salgado
- Cordialidade Filho
- Respeito - Brigadeiro Do Ar Nero Moura
Junho Comprometimento - Fé Na Missao -Alberto Santos-Dumont
- Motivagao - Augusto Severo De Albuquerque
- Responsabilidade Maranhao
- Dedicagdo

Agosto Disciplina - Autodisciplina - Marechal Do Ar Raymundo
- Obediéncia Vasconcellos De Aboim
- Hierarquia -Tenente-Brigadeiro Do Ar Joelmir
Campos De Araripe
Setembro Patriotismo - Devogio A Patria - Marechal Do Ar Henrique
- Civismo/ Cidadania Raymundo Dyott Fontenelle
- Major-Brigadeiro Do Ar Lysias
Augusto Rodrigues
Outubro Equilibrio Emocional - Autocontrole - Marechal Do Ar Armando
- Adaptabilidade Figueira Trompowsky De Almeida
- Resiliéncia - Eduardo Pacheco Chaves
- Autocritica
Novembro Coragem - Bravura - Marechal Do Ar Eduardo Gomes
- Tenacidade - Major-Brigadeiro Do Ar Dionisio
- Coragem Moral Cerqueira De Taunay

Fonte: BRASIL (2022). Disponivel em: http://www.cendoc.intraer/sisbca/bca_pdf/2022/bca_162_29-08-2022.pdf .
Acesso em 19 de abril de 2023.


http://www.cendoc.intraer/sisbca/bca_pdf/2022/bca_162_29-08-2022.pdf
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2 METODOLOGIA

O estudo em questdo estd embasado em documentos da FAB, livros e estudos de diversos
autores de referéncia nos assuntos de endomarketing, comunicagdo, gestdo de pessoas e ambiente
de trabalho. Deste modo, o estudo consiste em uma abordagem dos aspectos qualitativos sobre os
possiveis impactos do endomarketing no meio militar, para, assim, ser feita a analise de como a
motivag¢do do militar pode ser estimulada pela lideranga exercida utilizando o endomarketing como
ferramenta.

Em sintonia, foi elaborada uma pesquisa de satisfacio com 120 (cento e vinte) cadetes,
sendo 30 (trinta) de cada ano de formagao, acerca do Programa de Formacao de Valores (PFV),
projeto que busca fomentar nos cadetes os valores preconizados pela FAB, e, ainda, nesta pesquisa
foi utilizada a Escala Likert, indo dos graus de um a cinco, em que o grau um ¢ “discordo
totalmente” e o grau cinco ¢ “concordo totalmente”. Segundo Dalmoro e Vieira (2014), essa
pesquisa foi criada por Rensis Likert em 1932 e ¢ utilizada, sumariamente, para realizagdo de
pesquisas de satisfacdo e, por isso, foi a grandeza usada para atingir o objetivo do trabalho de
verificar a eficdcia do Programa de endomarketing executado na AFA, especificamente.

Em consonancia, a pesquisa tem como referéncia o Manual de Lideranga da FAB: MCA 2-1
(BRASIL, 2016), que aborda os aspectos essenciais que o lider necessita ter, segundo os preceitos
da Forca Aérea. Nao obstante, a Concepgdo Estratégica - Forca Aérea 100 (BRASIL, 2018a) e o
Plano Estratégico Militar da Aeronéutica (BRASIL, 2018b) também foram consultados a fim de
relacionar os objetivos da FAB para o futuro e se o endomarketing consegue ser um mecanismo util
no alcance desses propositos. A pesquisa elenca o Programa de Formacao e Fortalecimento de
Valores, que ¢ implementado em toda a For¢a Aérea, como objeto de fomentagdo do endomarketing
na FAB.

Na tentativa de alcangar os objetivos do trabalho, foram analisados alguns dos efeitos que o
endomarketing consegue atingir no publico interno de uma organizagdo de modo a motiva-los,
tomando como referéncia o Corpo de Cadetes da Aerondutica (CCAer). Dessa forma, o problema
analisado poderd servir para que esses programas sejam aprimorados e incrementados para a melhor
utilizagdo desta nas Organizagdes Militares.

Ademais, o estudo concretiza os conceitos do endomarketing, lideranga e motivacao
relacionando-os aos preceitos da FAB. A fim de analisar como ¢ executado o Programa de
Fortalecimento de Valores como objeto do endomarketing na FAB, por meio da andlise de pesquisa

de satisfacdo ja mencionada, elaborada na Academia da Forca Aérea (AFA) acerca da
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implementa¢do do PFV. Por fim, o estudo sintetizard as formas mais convenientes de utilizar o
endomarketing no ambito da Forga Aérea, a fim de que alcance seus militares, motivando-os para o

cumprimento da missao.

3 ANALISE DOS RESULTADOS

O referido estudo utilizou como instrumento de discussdo as bibliografias de autores de
referéncia no endomarketing juntamente com os pardmetros indicados pelos manuais de lideranca
da FAB e de Fortalecimento de Valores. Assim, a MCA 909-1 pontua diversos objetivos a serem
alcancados pelo programa, como elencado em: “sensibilizar todos os envolvidos da importancia e
da necessidade de manter a coesdo irrestrita em torno dos mesmos valores, o que ¢ fundamental
para formar uma tropa forte, motivada e altamente capaz.” (BRASIL, 2022, p. 11)

Em virtude disso, nota-se uma preocupag¢do do Comando da Aerondutica (COMAER) em
motivar seus militares a partir desse programa que, também, busca padronizar o entendimento dos
valores ético, moral, civico e social. Esse programa ¢ um exemplo de como o endomarketing ¢
implementado na FAB, porém, ha reflexdo acerca de sua efetividade. Isso porque, consideragdes
sobre a capacidade do programa em atingir os militares, tendo como mecanismo sua realizagao e
pratica, tornam-se pertinentes para a avaliacdo de como o endomarketing pode ajudar os militares a
serem motivados pelos seus lideres.

O endomarketing possui o viés de auxiliar a lideranca da organizacdo para manter seus
militares motivados, além dos aspectos ja mencionados, hd a nogdo de que pelo menos um tergo do
dia de um militar ele passa na sua Organizacao Militar exercendo suas tarefas. Essa informacao ¢
preponderante para termos a percepcao de que um ambiente de trabalho adequado se faz necessario
para que este passe a maior parte do seu dia motivado e feliz com a sua atividade.

Deste modo, na FAB, a missdo, valores e objetivos sdo bem definidos e de conhecimento
geral por meio de documentos e normas, porém, a grande questdo ¢ de como os militares
internalizam esses aspectos e, ainda, como o fazem para que se sintam motivados pelos seus lideres.
Com essa perspectiva, o endomarketing pode ser usado pelo lider com esse viés de instrumento de
gestao, indiretamente com o estimulo da motivagdo de cada um de seus subordinados.

O trabalho possui o escopo de entender como o endomarketing pode ser usado por esse lider
para que seus subordinados sejam alcangcados da melhor maneira e como esses programas sao
implementados na FAB. Portanto, ¢ de suma importancia que sejam elencados os principais tipos de

modelos de endomarketing implantados nas organizacdes.
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Cabe, ainda, analisar os aspectos que tangem o PFV como hordrios, tema, acdes e a
quantidade de palestras ministradas. Desse jeito, ao tomar como parametro o PFV implementado
para os Cadetes da AFA, nota-se que, tendo em vista suas atividades rotineiras, os cadetes teceram
criticas construtivas, que devem ser levadas em consideracgdo, pois sdo os futuros lideres da FAB
que estdo expondo suas observacdes sobre o desempenho do programa.

Tendo como base esses apontamentos, foi elaborada uma pesquisa no ambito do CCAer, que
utilizou 30 (trinta) cadetes de cada um dos quatro anos da formacao, totalizando 120 (cento e vinte)
cadetes. Essa pesquisa esta explicitada no Apéndice A deste artigo e teve como principais pontos a
satisfacdo dos cadetes para com o PFV, no sentido de abordar aspectos acerca do dominio do
palestrante, interagdo do programa, entrega que o programa proporciona e se ¢ feito em data,
horério e locais adequados.

A pesquisa utilizou a Escala Likert, em que os graus variam entre de um a cinco, isto &, o
primeiro refere-se a pessoa discordar totalmente e o grau maximo a estarem em total concordancia
com a pergunta realizada. Cabe ressaltar que o PFV utiliza, sumariamente, palestras como
ferramenta de disseminagdo do programa e por isso serd frequentemente relacionada a
implementagdo desse método.

Assim, alguns pontos levantados foram acerca da dinamicidade com que as atividades sdo
administradas. A atengdo dos Cadetes muitas vezes torna-se dispersa em virtude da tendéncia da
palestra ser extremamente monotona e sem interagdo direta com o publico, isso pode ser observado
pelo fato de mais de 26% (vinte e seis por cento) dos cadetes da amostra terem elencado na
Pergunta 2 que as atividades foram, de certa forma, inadequadas para o publico alvo, conforme

explicita o Grafico 1.
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Grifico 1 Opinido sobre as atividades serem adequadas ao publico alvo®

Fonte: elaboracdo propria com base na pesquisa

Em consonancia, outra relevancia encontrada foi a falta de credibilidade que o palestrante
passa aos espectadores. Isso porque, ao perguntar aos cadetes quanto ao dominio dos oradores
acerca dos temas elencados na Pergunta 3, 30% (trinta por cento) declarou que este dominio era
insuficiente, totalizando 36 (trinta e seis) cadetes dos 120 (cento e vinte) questionados, ilustrado no
Grafico 2. De igual modo, nos comentérios feitos, os cadetes pontuaram que ha uma falta de
interacdo entre a plataforma utilizada e os cadetes, bem como, nota-se que alguns palestrantes nao
estdo motivados a ministrar a aula, fazendo com que sua mensagem nao seja conduzida da melhor

maneira possivel.

50
40
30

20

Griéfico 2 Opinido acerca da credibilidade dos palestrantes

Fonte: elaboracdo propria com base na pesquisa

Ademais, os resultados obtidos na Pergunta 4 mostraram que a maioria dos cadetes
considera o horario o qual ¢ ministrado o PFV ¢ inadequado e desfavorece a absor¢do do que esta
sendo dito, conforme mostra o Grafico 3, 60% dos cadetes tém essa percepgdo. Essa nogdo dos
cadetes se da pelo fato das palestras serem ministradas nos horarios de pernoite dos Cadetes, ou
seja, na parte da noite em que muitos deles estdo mais dispersos em virtude de ja terem cumprido a

maioria das suas atribui¢des da rotina.

3 Na pesquisa realizada, dentre os 120 (cento e vinte) cadetes, nenhum deles classificou as atividades adequadas do PFV
em grau | (um).
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Grifico 3 Opinido acerca da data, horario e local do PFV

Fonte: elaboragdo propria com base na pesquisa

Dado os graficos e as informagdes coletadas, nota-se que a visdo dos Cadetes acerca do
programa, no geral, ¢ otimista, porém, essa questdes que foram elencadas fazem a diferenca na
entrega de um programa de endomarketing de qualidade, j& que este busca inspirar seus
subordinados e tornd-los comprometidos com a missao da Instituicdo. Com um programa ineficaz
ocorre o contrario que Cerqueira (1994) pontua como quarto ponto estratégico para um bom sistema
de endomarketing em uma organizacdo. Sendo este o aspecto que relaciona que “Nao existe cultura
avancada sem base restritiva definida!” (CERQUEIRA, 1994, p. 150), ou seja, ha a necessidade de
consolidar uma base cultural para que haja o desenvolvimento de um bom programa de

endomarketing.

4 DISCUSSOES DOS RESULTADOS

Segundo Brum (2003), os aspectos a serem evitados por um programa de endomarketing é a
complexidade das informagdes, o desconhecimento por parte do colaborador do seu papel no
processo e conclusdo da atividade-fim da organizacdo, conteidos sem relevancia para o publico
interno, falta de comunicacdo acerca dos produtos oferecidos para os clientes por parte do publico
interno e, também, noticias de maneira “fria”. A partir disso, pontua-se o que um programa de
endomarketing deve conter: leitura clara, simplicidade, alcance de todos os atores, informagdes
realmente relevantes e ter um aspecto entusiasta.

No caso da FAB, troca-se o cliente pela sociedade, publico interno por militares e

subordinados e produto para defesa nacional. Assim, foi possivel analisar se o0 PFV esta de acordo
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com o que um lider precisa para gerir seus subordinados para que estes estejam motivados e
empenhados em realizar um bom trabalho. Buscando sempre seu aperfeicoamento, o programa deve
atentar as minucias que influenciam diretamente em como ele ¢ recebido e, também, em quao
grande ¢ o seu alcance. Conforme cita a ICA 142-1 (BRASIL, 2017), ¢ necessario que haja
comprometimento e engajamento dos envolvidos nas praticas do programa de endomarketing para
que este atinja seus objetivos e melhore o relacionamento interno da Organizagao.

Assim, ¢ necessario que se faca revisdes periddicas e que se adapte os programas de
endomarketing com o passar dos anos (CERQUEIRA, 1994). Além disso, essas revisdes permitirdo
aos desenvolvedores do PFV um feedback direto se o programa esta sendo efetivo e, ainda, se os
militares estdo conseguindo manter a sua motivacdo de maneira que promova o comprometimento
organizacional.

De acordo com Bekin (2004), a organizacdo deve priorizar a valorizacdo de seus
colaboradores e como estdo inseridos nela, para que consigam estabelecer aspectos como seguranga,
reconhecimento, valorizagdo e seguranga. Assim sendo, o autor considera que é importante que a
institui¢do que valoriza seus atores consegue promover para estes um ambiente e um sentimento de
pertencimento e valorizagao do seu trabalho individual no cumprimento da atividade-fim.

Portanto, ¢ possivel perceber que o PFV voltado e adaptado para o seu publico alvo, seja
para o efetivo ou para o corpo discente das instituicdes de ensino da FAB, ¢ de suma importancia
para que os militares se sintam motivados da melhor maneira possivel e, também, como ferramenta
para que os lideres mantenham seus subordinados com animo para realizar seu trabalho para o bem
dos interesses da FAB e, consequentemente, da sociedade brasileira.

Em sintese, o PFV ¢ uma ferramenta para um lider que busca motivar seus subordinados e
torna-los mais comprometidos com os valores institucionais, porém, hé especificidades que devem
ser destrinchadas em relagdo ao publico alvo (BRUM, 2003). Isso porque, o programa que inspira
um graduado com 25 (vinte e cinco) anos de servigo ativo ndo serd eficaz da mesma forma e nao
conseguird motivar um Cadete da AFA que possui 20 (vinte) anos de idade e que pouco conhece da
FAB. Assim como pontuaram muitos Cadetes na pesquisa, a utilizagdo de plataformas mais
dindmicas como podcast, uso de aplicativos e que tenham a capacidade de reter mais a aten¢do dos
espectadores se fazem necessarias e conseguirdo produzir maiores efeitos. Essas ferramentas estdo
sendo cada vez mais utilizadas em virtude da praticidade necesséria no decorrer do dia a dia das
pessoas na era digital, sendo estes os novos instrumentos para fomentar em uma organizacao a

participacao de seus colaboradores (RODRIGUES, 2011).
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Dado o exposto e a partir da analise do que foi explanado pelos Cadetes na pesquisa, nota-se
que ha uma necessidade de um programa mais animoso, de tal forma que prenda a aten¢dao de um
publico que possui uma intensa rotina como a de um Cadete ou de um Militar, que por muitas vezes
possui jornada tripla. Assim sendo, os pontos mais relevantes que fariam diferenga notoria na
percepcao dos espectadores seria colocar verificagdes de aprendizagem, seja com formuldrios,
apresentacdes dos proprios Cadetes ou debates sobre os valores de cada més; palestras com
personalidades Civis ou Militares que pudessem testemunhar e serem exemplos sobre como o valor
teve relevancia na sua vida pessoal com o objetivos de envolver gerando proximidade com o
publico-alvo; e, também, atividades praticas em grupo que estimulem discurso Gnico dos Militares a
modo que possam atingir um objetivo assertivo relacionado acerca do tema mensal.

Esses julgamentos estdo presentes nas obras estudadas como estabelece Cerqueira (1994),
quando diz que os projetos de endomarketing sao sistémicos e devem ser adaptados com o tipo de
organizagado, cliente e produto. Além disso, na MCA 2-1 (BRASIL, 2016), ha o estabelecimento de
que o sucesso de um trabalho adaptativo estd em moldar os valores individuais do grupo para que
estejam todos alinhados e possam ter o mesmo tipo de critica em relacdo aos problemas que
porventura apare¢am. Ou seja, a consolidacdo desses valores estd em um programa de
endomarketing de qualidade que transfira aos militares os valores preconizados pela Forca Aérea e

inspire eles a realizarem os melhores resultados em prol da sociedade brasileira.

5 CONSIDERACOES FINAIS

No ambito das Organizagdes Militares e suas diversas especificidades, o ambiente de
trabalho tem se mostrado um fator crucial para a motiva¢do dos militares. Ou seja, um lugar
caracterizado por uma comunicacdo clara e coesdo entre os interesses dos componentes e da
Organizagdo, se faz essencial. Por isso, o levantamento sobre como os programas de endomarketing
sao executados na FAB tornou-se objeto de pesquisa deste trabalho.

Tendo em vista o Programa existente, este pode sim, motivar os militares, contudo, necessita
de ajustes e adequacdes. Isso porque o publico alvo mostrou uma certa insatisfacio em alguns
aspectos relevantes para o sucesso do PFV, como horério escolhido, inspiracdo dos atores
difundidores e sobre as atividades desenvolvidas.

Portanto, a literatura acerca do endomarketing pontua que esses quesitos necessitam de
adaptagdo de acordo com o publico, ambiente e objetivo. Trazendo essa perspectiva para o meio

militar, as atividades elaboradas pelo PFV ndo podem ser as mesmas para militares de diferentes
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graus hierarquicos, faixas etarias e locais, de forma a tornar o Programa mais préximo do publico,
que € o alvo principal.

Sendo assim, conforme ja mencionado, a ICA 142-1 (BRASIL, 2017), que cita o
endomarketing e traz uma explicagdo sucinta sobre o assunto. Este documento poderia ser
reformulado, com a preocupagdo de conceituar e apontar possiveis alternativas para implementar o
endomarketing na FAB como um todo de maneira mais eficaz. Esses mecanismos para tornar o PFV
mais atraente seriam o uso mais incisivo das redes sociais, podcasts, aplicativos de difusdo de
informacgdes, verificagdes de aprendizagem, atividades praticas, elementos estes que tornariam o
Programa mais palpavel e atraente para os militares. Posto isso, € essencial que o feedback por parte
dos espectadores, de forma que estes possam pontuar aspectos a serem melhorados e trazem opgdes
tangiveis para que o Programa seja proveitoso e de facil entendimento.

Percebe-se, pois, que a partir de sua fundamentagdo bibliografica e do uso de pesquisa de
opinido, o trabalho analisou e mostrou a grande valia que o Programa de Formacdo e
Fortalecimento de Valores da FAB tem. Apesar de necessitar de melhorias e ajustes, visto a minoria
que apontou insatisfacdes, o Programa tem um efeito positivo sobre os Cadetes, ja que muitos deles
esperam e se inspiram por meio de palestras e videos disseminados.

Em consonancia a isso e utilizando um pensamento magno englobando toda a For¢a Aérea
Brasileira, os Programas de endomarketing podem ser utilizados em larga escala para motivar os
militares e auxiliar os lideres na gestdo de pessoas. Ao adotar as medidas ja mencionadas, que
incrementam o Programa e tornam os militares mais motivados, fazendo com que os valores da
FAB sejam mais enraizados em suas proprias concepcdes. Logo, haverd uma conformidade entre os
valores preconizados pela organizacdo e a satisfacdo pessoal dos militares em cumprir suas tarefas

baseadas nesses valores.
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APENDICE A - PESQUISA DE OPINIAO DO PFV (1 DE 2)

Pesquisa de opinidao PFV
ESCLARECIMENTOS INICTAIS | Vocé estd sendo convidado(a) a participar
voluntariamente da pesquisa identificada a seguir:

Titulo: Endomarketing: estratégia de lideranga para os militares da For¢ca Aérea Brasileira
Autora: Cadete Goes, CFOINT

Orientadora: Tenente Nathalia Pandini, QOCON PUP da Secao de Comunicacao Social da
AFA

Objetivos da Pesquisa: Levantar dados para analise de como o PFV ¢ recebido pelos Cadetes
da AFA e possiveis sugestoes.

Procedimentos do estudo: Sua participagdo consistira em responder a um questionario
semi-estruturado sobre a implementagdo do PFV na AFA, aplicado pela autora através da
internet. Suas respostas serdo coletadas por meio deste formulario de forma nao identificada,
garantindo o anonimato e, portanto, a nao identificagdo enquanto respondente. Os dados
coletados ficardo restritos a pesquisa.

Qual ¢ o seu esquadrao?

a. 1°
b. 2°
c. 3°
d. 4°

1. Qual ¢ o seu nivel de satisfagdo com o Programa de Formacgao de Valores (PFV)?
1 (Discordo totalmente)

2 (Discordo parcialmente)

3 (Indiferente)

4 (Concordo parcialmente)

5 (Concordo totalmente)

oo o

2. Vocé considera as atividades do PFV adequadas ao publico alvo?
1 (Discordo totalmente)

2 (Discordo parcialmente)

3 (Indiferente)

4 (Concordo parcialmente)

5 (Concordo totalmente)

mo oo os

3. Vocé diria que os palestrantes tém total dominio dos temas abordados?
a. 1 (Discordo totalmente)

b. 2 (Discordo parcialmente)
c. 3 (Indiferente)

d. 4 (Concordo parcialmente)
e. 5 (Concordo totalmente)
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4. Considera que a data, horario e local foram adequados?

b.
C.
d.
€.

1 (Discordo totalmente)

2 (Discordo parcialmente)
3 (Indiferente)

4 (Concordo parcialmente)
5 (Concordo totalmente)

5. Vocé observa algum ganho pessoal com o PFV?

b.
C.
d.

c.

1 (Discordo totalmente)

2 (Discordo parcialmente)
3 (Indiferente)

4 (Concordo parcialmente)
5 (Concordo totalmente)

Sugestao de outras ferramentas para implementagao do PFV
(Resposta livre)
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