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RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar os programas de endomarketing aplicados na Academia da
Forga Aérea para o Corpo de Cadetes da Aerondutica. Os conceitos que serdo abordados e
estudados neste trabalho serdo os de marketing interno, comunicacao interna € motivagdao. Além
disso, a principal teoria sobre motiva¢ao que sera abordada ¢ a Teoria dos Dois Fatores (higiénicos
e motivacionais) de Frederick Herzberg. Em seguida, serd apresentado o Corpo de Cadetes da
Aeronautica como campo de atuacdo das estratégias de endomarketing e serd feito um comparativo
do Corpo de Cadetes com um ambiente empresarial. A justificativa deste trabalho ocorre, uma vez
que, como qualquer outro setor de uma organizac¢do, o Corpo de Cadetes da Aerondutica também
possui um publico interno que precisa de incentivos externos para gerenciar sua motivacao. Desse
modo, ¢ necessaria a aplicagdo do endomarketing nesse ambiente para melhor geréncia da
motivacao de seu publico interno, os cadetes. Sendo assim, este trabalho analisara, entdo, o impacto
do endomarketing como ferramenta estratégica de motivagdo nessa institui¢do. A partir disso,
avaliara o grau de efetividade dos programas de endomarketing existentes na Academia da Forca
Aérea sob a perspectiva dos cadetes dos quatro esquadrdes presentes na Academia da Forca Aérea
no ano de 2024. Vale ressaltar que este trabalho avaliard apenas os programas de endomarketing que
sdo destinados ao Corpo de Cadetes da Aerondutica.
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ABSTRACT

This article aims to analyze the endomarketing programs applied at the Air Force Academy for the
Air Force Cadet Corps. The concepts that will be addressed and studied in this work will be those of
internal marketing, internal communication and motivation. In addition, the main theory about
motivation that will be addressed is the Theory of Two Factors (hygienic and motivational) by
Frederick Herzberg. Then, the Air Force Cadet Corps will be presented as a field of action for
endomarketing strategies and a comparison of the Cadet Corps with a business environment will be
made. The justification for this work occurs since, like any other sector of an organization, the Air
Force Cadet Corps also has an internal public that needs external incentives to manage its
motivation. Thus, it is necessary to apply endomarketing in this environment to better manage the
motivation of its internal audience, the cadets. Therefore, this work will analyze the impact of
endomarketing as a strategic motivation tool in this institution. Based on this, it will evaluate the
degree of effectiveness of the existing endomarketing programs at the Air Force Academy from the
perspective of the cadets of the four squadrons present at the Air Force Academy in the year 2024.
It is worth mentioning that this work will evaluate only the endomarketing programs that are
intended for the Air Force Cadet Corps.

Keywords: Endomarketing; Motivation; Internal Communication.

INTRODUCAO

De acordo com McKenna (1992), no final da década de 70, as empresas se depararam com
uma revolucdo tecnoldgica liderada por um espirito empreendedor, que gerou um aumento na
competitividade entre as empresas. Com isso, para uma empresa se destacar dentre as demais,
deveria introduzir seu produto ou servigo antes do que seus concorrentes no mercado para obter
uma vantagem competitiva. Junto a essa realidade, essa década também enfrentou uma crise
econdmica mundial que relegou as vontades, as necessidades e a qualidade de vida dos funcionarios
dentro das empresas, visto que o foco principal dessas organizagdes era a sobrevivéncia dentro do
mercado.

Nesse contexto, Saul Bekin, enquanto gerente da empresa Johnson e Johnson, observou que
a organizagdo possuia certas dificuldades no ambito interno, como a integragdo do publico interno,
o compartilhamento de informacdes necessarias sobre a empresa com os colaboradores e a
comunicagdo entre os setores departamentais. Mediante a isso, os funcionarios tinham divergéncias
sobre o entendimento de seus papéis dentro da empresa e ndo conheciam totalmente a organizagao,
a qual pertenciam, o que dificultava o alcance dos objetivos organizacionais (Brum, 2010). Desse
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modo, Bekin encontrou-se na necessidade de “vender” a empresa para o proprio funcionario e,


https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/this
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/article
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/to
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/analyze
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/applied
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/at
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/air
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/force
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/academy
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/for
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/air
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/force
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/cadet
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/that
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/will
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/be
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/and
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/studied
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/in
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/this
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/work
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/will
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/be
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/those
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/of
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/internal
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/marketing
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/internal
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/communication
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/and
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/motivation
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/in
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/addition
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/main
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/theory
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/about
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/motivation
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/that
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/will
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/be
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/is
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/theory
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/of
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/two
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/hygienic
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/and
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/motivational
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/by
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/then
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/air
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/force
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/cadet
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/will
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/be
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/as
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/a
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/field
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/of
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/action
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/for
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/and
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/a
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/comparison
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/of
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/with
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/a
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/business
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/environment
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/will
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/be
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/made
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/justification
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/for
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/this
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/work
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/since
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/like
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/any
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/other
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/sector
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/of
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/an
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/organization
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/air
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/force
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/cadet
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/also
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/has
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/an
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/internal
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/public
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/that
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/external
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/to
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/manage
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/its
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/motivation
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/thus
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/it
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/is
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/necessary
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/to
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/apply
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/in
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/this
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/environment
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/to
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/better
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/manage
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/motivation
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/of
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/its
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/internal
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/audience
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/therefore
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/this
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/work
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/will
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/analyze
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/impact
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/of
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/as
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/a
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/strategic
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/motivation
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/tool
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/in
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/this
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/institution
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/on
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/this
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/it
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/will
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/evaluate
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/degree
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/of
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/effectiveness
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/of
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/existing
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/at
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/air
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/force
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/academy
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/from
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/perspective
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/of
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/of
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/four
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/present
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/at
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/air
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/force
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/academy
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/in
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/year
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/it
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/is
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/worth
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/that
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/this
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/work
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/will
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/evaluate
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/only
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/that
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/are
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/intended
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/for
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/the
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/air
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/force
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/cadet
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/corps

observando que os instrumentos necessdrios para isso ja existiam dentro da empresa, o que
precisaria fazer era adapta-los a realidade da organizacao (Selles, 2020). Assim, Bekin inicia seus
estudos e desenvolve uma das dimensdes importante do marketing dentro de uma instituicdo,
conhecida como endomarketing.

O termo endomarketing foi introduzido e sistematizado por Saul Bekin no Brasil, na década
de 90, através de seu livro “Conversando sobre Endomarketing”. Segundo Bekin (1995, p. 2):
“endomarketing consiste em a¢des de marketing voltadas ao publico interno da empresa, com o fim
de promover entre seus funcionarios e departamentos valores destinados a servir o cliente”. Com
isso, Bekin traz uma nova relagdo entre empresa e funcionario, onde o colaborador ndo existe
apenas para produzir algo para empresa, mas ele ¢ também o proprio cliente da empresa.

Uma outra definicdo, seguindo uma linha mais etimologica dessa palavra seria que o
“Marketing Interno e Endomarketing sdo expressdes utilizadas com o mesmo sentido. “Endo”, do
grego, quer dizer ‘“acdo interior” ou “movimento para dentro”. Endomarketing é, portanto,
“Marketing Interno” ou “Marketing para Dentro” (Brum, 2005, p. 17). Ou seja, o endomarketing
seria aquele marketing cujos clientes sdo os proprios funciondrios da empresa, conhecidos também
como clientes internos. O marketing para dentro ¢ entendido, entdo, como aquele que se preocupa
com as necessidades, motivacdes e anseios de seus funcionarios.

Segundo Chiavenato (2003), “as pessoas podem ampliar ou limitar as forcas e fraquezas de
uma organizacdo, dependendo da maneira como elas sdo tratadas”. E € por causa disso que o
marketing interno ¢ tdo importante para a organiza¢do, pois interfere na motivacdo de seus
funcionarios e, consequentemente, na intensidade em que eles se dedicardo a organizagao.

Sendo assim, como justificativa desse trabalho, tem-se que, como qualquer organizagao, o
publico interno da Academia da Forga Aérea (AFA) precisa de incentivos externos para geréncia de
sua motivagao.

Desse modo, esse trabalho em questdo tem como objetivo avaliar o endomarketing aplicado
dentro da instituicdo Academia da Forca Aérea cujo publico interno analisado foram os cadetes
presentes nessa academia no ano de 2024, sendo eles pertencentes do 19 Esquadrao até o 4°
Esquadrao.

Conforme citado anteriormente, o endomarketing se preocupa com o publico interno e
dentro dessa preocupagdo estd o gerenciamento da motivacao de seus clientes internos. Visto isso,
esse trabalho analisou o grau de impacto que as a¢des de endomarketing dentro da AFA promovem

nos cadetes e buscou responder o seguinte questionamento: as estratégias de marketing interno



empregadas para o Corpo de Cadetes sdo eficientes a ponto de motivar os cadetes que vivem
nessa instituicao?

Mediante a isso, o objetivo geral ¢ analisar o grau de eficiéncia das estratégias de
endomarketing utilizadas para o Corpo de Cadetes como ferramenta motivacional baseado na
perspectiva dos cadetes. Ademais, os objetivos especificos sdo delinear a importancia do
endomarketing para a motivacdo do publico interno de uma organizacdo, analisar o grau de
eficiéncia do marketing interno aplicado ao Corpo de Cadetes e verificar o impacto do

endomarketing na motivagao dos cadetes.

1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 Marketing

Embora a palavra “marketing” sé tenha surgido no século XX, seu conceito, de maneira
geral, ja era praticado anteriormente a esse século. Apds analisar a histéria do comércio, Tim

Ambler (2004 apud Santos et al, 2009) afirma que

O Marketing tem existido desde o inicio do comércio, sempre pensado, ndo era
chamado desta forma. Mercadores ndo simplesmente compravam e vendiam; eles
desenvolviam relacionamentos de longo prazo, o que agora seria chamado de
eqiiidade da marca. Eles podem nao ter sido introspectivos sobre seus métodos de
negocios, mas se eles nao tivessem conhecimento de como satisfazer seus
consumidores, enquanto faziam lucro para eles mesmos, o comércio ndo teria
sobrevivido (Ambler, 2004 apud Santos et al, 2009).

Com isso, observa-se que o marketing estd presente na sociedade desde antigamente e sua
esséncia ¢ baseada na troca. Segundo Churchill (2017), essa troca ¢ de maneira voluntéria e visa
beneficiar tanto a organizagdo como o consumidor.

O marketing, entdo, ¢ um artefato importante para as empresas porque sua fungdo ¢é
auxilia-las no atendimento as necessidades de seus clientes. Visto que, o consumidor apenas
comprard um produto ao notar que sera beneficiado e suas necessidades serdo satisfeitas.

Desse modo, pode-se definir que “O marketing € um instrumento que auxilia as empresas na
satisfacdo das necessidades de seus clientes, criando condigdes para existir motivagdo para que as

pessoas do lado de fora da empresa (ambiente externo) comprem um certo produto ou servigo”

(Dalpiaz, 2017, p. 10).



1.2 Endomarketing

O endomarketing ¢ uma das formas de aplicagdo do marketing. Esses dois conceitos tem o
objetivo de atender as necessidades dos clientes, entretanto, diferem-se quanto ao publico-alvo, pois
o marketing tem como foco atender as necessidades dos clientes externos a organizacdo € o
endomarketing, por sua vez, focaliza nas necessidades do publico interno. Sobre isso, Franga (2014,

p. 149) relata que

O marketing visa a satisfagdo das necessidades e desejos dos clientes, por entender
que ¢ dessa satisfacdo que vem o sustento da empresa. Assim, preza o bom
relacionamento entre a empresa e seus clientes, caracterizado pela troca de bens e
servicos por recursos financeiros. O endomarketing, por sua vez, cuida do
relacionamento entre a empresa e seus empregados. Isso significa que os
empregados passam a ser tratados como clientes internos, cujas necessidades e
desejos precisam ser satisfeitos (Franga, 2014, p. 149).

De acordo com Gronroos (2003, p. 406 apud José; Rosa, 2012), os funcionarios de uma
organizacao formam um mercado interno que deve ser atendido em primeiro lugar: “eles ndo devem
ser vistos como subordinados, apenas, mas a partir de uma perspectiva de parceria na qual os dois
lados ganham”. Desse modo, o endomarketing ¢ um ramo do marketing que tem suas praticas
direcionadas para o publico interno, promovendo, assim, a valorizagdo do capital humano.

Em consonancia com esses autores, Anselmo Lino Bispo (2008, p. 75), detalha que o

endomarketing

Em outras palavras, pode ser entendido como um processo de gerenciamento de
marketing interno para explorar principalmente a qualidade, a motivagdo e a
informag¢do como principais variaveis pelas quais se constrdi a participacao de
todos os departamentos, colaboradores em forma de fornecedores e clientes
internos (Bispo, 2008, p. 75).

O endomarketing, entdo, ¢ um processo de manuten¢do do marketing interno que se
preocupa com a integracdo dos colaboradores da organizacdo, por meio do gerenciamento da
motivagdo de seus funcionarios e da coordenacdo das informagdes que devem ser difundidas entre
os trabalhadores.

Para Rego (2007, p. 01): “quanto mais o funcionario conhece a organizagao, mais se integra
e se adapta ao estilo administrativo e a reciproca também ¢ verdadeira. Muitos funcionarios

sentem-se marginalizados, porque ndo conhecem a empresa”. Dessa forma, a quantidade de



informacdes que o funciondrio possui a respeito da organizacdo a qual pertence ¢ primordial para
sua integragdo no ambiente de trabalho. Uma vez que quanto mais o funcionario for informado
sobre sua empresa, mais ele se sentira parte dela, desenvolvendo, assim, cada vez mais seu
engajamento, comprometimento e, até mesmo, sua motivacao para dedicar-se a organizacao.

Sobre esse assunto, Bekin (2004, p. 99) também afirma que

A comunicagdo gera envolvimento, que gera comprometimento, que gera
motivagdo, que, por sua vez, ¢ mantida pelo processo de comunicagao. Para manter
o funcionario motivado, abasteca-o com informagdes, dados, referéncias, etc. O
engajamento ¢ o elemento central pretendido pelo endomarketing (Bekin, 2004, p.
99).

Portanto, a comunicacdo que gera o engajamento dos funciondrios ¢ de extrema importancia
para uma organizacdo ¢ a manutengdo desse engajamento, por sua vez, ¢ uma preocupagao do
endomarketing. Entretanto, vale ressaltar que ha diferenga entre a comunicagdo interna e o
endomarketing. Esses dois conceitos tém o objetivo de transpassar uma mensagem, porém
diferem-se quanto a finalidade dessa mensagem. A comunicagdo interna visa transmitir uma
informacao aos trabalhadores com a finalidade de apenas informa-los sobre algo. Ja o
endomarketing utiliza a comunicacdo com a finalidade de persuadir, pois tem a intengdo de gerar
valor aos colaboradores e motiva-los, ultrapassando, assim, os limites da comunicacao tradicional.

Brum (2003, p. 96) explicita essa diferenga entre a comunicagao interna e o endomarketing,

quando alega que

Se levarmos em consideracdo que uma empresa ndo apenas comunica fatos, mas
também cria fatos para encantar seus empregados, vamos nos deparar com a
diferenca. A comunicacdo interna apenas comunica os fatos. O marketing interno
também cria fato para comunicar (Brum, 2003, p. 96).

1.3 Motivacao

Segundo Churchill e Peter (2005, p. 523): “Motivagdo € o conjunto de necessidades, metas,
desejos e forgas positivas ou negativos que impelem ou afastam um individuo em relagdo a certas
acOes, atividades, objetos ou condigdes”, ou seja, motivagdo poderia ser definido como a disposi¢ao
que um individuo tem em buscar satisfazer uma necessidade atual, além disso, o grau de sua

motivagdo pode influenciar suas atitudes, tanto positiva como negativamente.



Seguindo uma analise mais etimologica desse conceito, Maximiano (2006, p. 147) explicita
que a palavra motivacdo advém do latim e significa mover, ou seja, tudo aquilo que move o
individuo e o impulsiona em busca de um objetivo. Esse movimento ndo ¢ constante, em alguns

momentos, sua intensidade diminui e o individuo se sente desmotivado.

A palavra motivacdo deriva do latim motivus, movere, que significa mover. Em seu
sentido original, a palavra indica o processo pelo qual o comportamento humano é
incentivado, estimulado ou energizado por algum tipo de motivo ou razdo. O
comportamento humano sempre ¢ motivado. Sempre ha um motor funcionando,
que movimenta o comportamento humano. De vez em quando o motor fica em
ponto morto ou para de funcionar e a pessoa fica desmotivada (Maximiano, 2006,
p. 147).

Como citado anteriormente, a motivacao nao ¢ constante e, segundo Chiavenato (2003), ela
¢ ciclica. O ciclo motivacional de Idalberto Chiavenato (Figura 1) esboca as etapas que o individuo

transcorre e, dependendo da solugdo da tensdo, esse individuo encontra a satisfagdo ou a frustragao.

Equilibrio Estimulo ou

Interno Incentive Necessidade Tenséo

Comportamento
ou acdo

Compensaciao

|:::| Barreira Frustracao

Figura 1 Ciclo motivacional
Fonte: Adaptado de Chiavenato, 2003, p. 99, apud Giacomelli, Wiliam; Da Rosa Borges, Gustavo; Dos Santos, Elaine
Garcia, 2016, p. 8.

O ciclo ilustrado acima relata que quando o individuo estd em equilibrio e recebe um
estimulo, esse equilibrio interno se rompe e uma necessidade ¢ gerada. A percep¢do dessa
necessidade, que ainda ndo foi atendida, ¢ chamada de tensdo. Conforme a tensdo aumenta, o
individuo sente-se pressionado a tomar alguma atitude para suprir sua necessidade vigente. Porém
se essa tensdo encontrar uma barreira e ndo for resolvida, o individuo ficara frustrado. Por outro
lado, se a tensdo superar o fato de o individuo continuar na sua zona de conforto, isso gerard um
impulso, ou seja, um comportamento que atendera a necessidade em questdo, fazendo com que o
individuo alcance a satisfagdo ou uma recompensa que compensara sua satisfacdo. Por fim,
Chiavenato (2016) conclui que “satisfeita a necessidade, o organismo volta ao estado de equilibrio

anterior e a sua forma de ajustamento ao ambiente”.



Além do ciclo motivacional de Chiavenato descrito anteriormente, existem diversas teorias
que tentam explicar a motivagao, a teoria que sera abordada neste trabalho, sera a Teoria dos Dois

Fatores de Frederick Herzberg.

1.3.1 Teoria dos Dois Fatores - Herzberg

Em 1959, o psicologo americano Frederick Herzberg desenvolveu a Teoria dos Dois
Fatores, que consiste em dividir os fatores em motivacionais e higiénicos. Os fatores motivacionais
sdo intrinsecos e capazes de gerar motivacdo, como, por exemplo, realizacdo pessoal,
reconhecimento, responsabilidade, desenvolvimento pessoal, dentre outros. Ja os fatores higiénicos
sdo os extrinsecos e ndo sdo capazes de motivar, porém, uma vez ndo alcangados, promovem a
insatisfacdo. Esses fatores advindos do meio externo se apresentam em forma de salario, condigdes
de trabalho, supervisdo, gestdo da empresa e relagdes interpessoais. Lacombe (2005, p. 137)

explicita de forma detalhada que

os fatores realmente motivadores operam no sentido positivo, tendendo a aumentar
a produtividade e os resultados, enquanto os fatores higi€nicos tendem a atuar no
sentido de impedir situacdes negativas, isto €, se ndo forem bem administrados, a
produtividade cai, mas ndo adianta aumenta-los além de determinado limite, pois
isso ndo influiria na motivagdo. Os fatores motivadores sdo internos as pessoas: a
motivagdo esta dentro de cada um. Os higiénicos sdo externos, ou parcialmente
externos (Lacombe, 2005, p. 137).

1.4 Corpo de Cadetes da Aeronautica

O Corpo de Cadetes da Aerondutica ¢ o setor da Academia da Forca Aérea (AFA)
responsavel por formar os futuros oficiais da Forca Aérea Brasileira (FAB). O Corpo de Cadetes ¢
composto por quatro esquadrdes, que sao designados de acordo com o ano de ingresso na Academia
da Forga Aérea. Os cadetes, dentro de seu esquadrdo, sdo divididos de acordo com seu quadro. Os
cadetes do sexo masculino podem pertencer ao quadro de aviagdo, infantaria ou intendéncia e as
cadetes do sexo feminino tem a op¢ao de compor o quadro de aviagao ou intendéncia.

O ingresso na AFA ¢ por meio de concurso publico e ¢ exigido ser brasileiro nato. Apos
lograr éxito e ser convocado para compor o Corpo de Cadetes, o individuo passa por um estagio de
adaptagdo militar. Ao terminar este estdgio, torna-se cadete e permanece na Academia da Forca

Aérea por quatro anos em regime de internato.



Ao concluir esses quatro anos, todos os cadetes recebem seus diplomas, que contemplam
Graduacdo de Bacharel em Administracdo, com énfase em Administracao Publica. Além disso, os
cadetes aviadores recebem, também, a Graduac¢ao de Bacharel em Ciéncias Aeronauticas, com
Habilitacio em Aviacdo Militar (Ministério da Defesa, 2021). Os cadetes intendentes recebem
Graduagdo de Bacharel em Ciéncias da Logistica com Habilitacdo em Intendéncia da Aerondutica
(Ministério da Defesa, 2022). E, os cadetes infantes recebem o diploma com Graduagao de Bacharel
em Ciéncias Militares com Habilitagdo em Infantaria da Aeronautica (Ministério da Defesa, 2022).

Dado o exposto, fazendo um comparativo do Corpo de Cadetes com uma empresa, o
Comando do Corpo de Cadetes seria o orgao central da Administragdo, os Comandos de cada
Esquadrao seriam os departamentos empresariais, a Se¢ao de Doutrina seria o Departamento de
Recursos Humanos e a Secdo de Comunicagdo Social seria o Departamento de Marketing. Com
isso, a implementacdo dos programas de endomarketing poderiam originar-se tanto da Secao de
Doutrina juntamente com a Comunicacdo Social ou também como uma ordem direta do Comando

do Corpo de Cadetes.

1.4.1 A¢oes de Endomarketing no Corpo de Cadetes

Segundo Brum (2010), as agdes de endomarketing consistem em “atividades e eventos
voltados para a informacdo e integracdo do publico interno”. Com isso, algumas acdes de
endomarketing presentes no Corpo de Cadetes sdo as fotos institucionais na sala do Cadete, os
eventos na “Terca SCAER”, os videos institucionais do Programa de Formacdo de Valores ¢ a

contagem regressiva para a Formatura do Espadao.

1.4.1.1 Fotos institucionais

Na sala do Cadete de dia, existem diversas fotos exibidas na parede (Figura 3), que
contemplam os cadetes nas atividades rotineiras, operacionais e, também, em momentos
importantes durante a trajetoria da formagdo. Essa acdo de endomarketing entrega uma informagao
atrelada a um sentimento de conquista, para os cadetes que ja concluiram tais atividades e, também,
um sentimento de superacao para os cadetes que terdo que efetud-las. Além disso, aproxima-os da

institui¢do por meio do sentimento de pertencimento, pois “pessoalizar a comunicagdo interna ¢
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algo que agrada muito as pessoas. Fazer com que se enxerguem nos instrumentos, mesmo que

sejam assinados pela empresa, contribui para a aproximagao das duas partes” (Brum, 2003, p. 102).

Figura 2 Fotos institucionais na sala do Cadete de dia

Fonte: Elaboragao propria

1.4.1.2 Eventos SCAER

A Associagao dos Cadetes da Aeronautica (SCAER) ¢ uma associagdo sem fins lucrativos
composta por cadetes e tem a responsabilidade de “promover atividades extracurriculares culturais,
sociais, esportivas, recreativas e de integracdo dos Cadetes com a comunidade civil” (Associagdo
dos Cadetes da Aerondutica, 2023, p. 1).

Dentro da estrutura administrativa da SCAER, existem os clubes, que sdo considerados um
dos 6rgaos executivos (Associagdo dos Cadetes da Aeronautica, 2023). Os clubes se diferenciam de
acordo com a sua natureza, alguns tém um cunho cultural, como o Clube de Tradi¢cdes Gatchas,
outros sao voltados para a area de esportes, como o Clube de Escalada e outros clubes t€m um
enfoque mais recreativo, como o Clube de Literatura. Os cadetes se associam aos clubes, os quais

tém interesse e, entdo, participam, voluntariamente, das atividades produzidas por eles.
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Além disso, as tergas-feiras que sao destinadas 8 SCAER para confec¢do de eventos durante
o periodo noturno sdo conhecidas como “Terca SCAER”. Nessa ocasido, cada clube promove
atividades para seus membros participarem como palestras, reunides com ambiente de
confraternizacdo, distribuicao de brindes, dentre outros.

Diante disso, os eventos dos clubes na “Terca SCAER” sdo acdes de endomarketing, pois
promovem um ambiente de comunicagdo e integragao entre os cadetes, fomentando uma motivacgao,

por ultrapassar a inércia da rotina e gerar uma maior satisfagao no publico interno (Moreno, 2015).

1.4.1.3 Videos institucionais do Programa de Formacao de Valores

O Programa de Formagdo de Valores (PFV) visa disseminar e consolidar os valores
organizacionais fundamentais da Instituicdo e da vida militar (Ministério da Defesa, 2022). Esse
programa tem a finalidade de definir e desenvolver um conjunto de valores morais, ligados ao
preceito de ética militar (Ministério da Defesa, 2022).

Segundo o Ministério da Defesa (2022), o PFV deve ser trabalhado anualmente, desde
margo até novembro, tendo um intervalo em julho para uma reunido de andlise dos resultados do
primeiro semestre. Em cada um desses meses, sera trabalhado, respectivamente, um dos valores, em

negrito, descritos abaixo (Figura 4), juntamente com os seus valores complementares.
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¢ AMOR A PROFISSAO

e  APRIMORAMENTO TECNICO-
PROFISSIONALISMO* PROFISSIONAL

e INOVACAO
VITALIDADE / PREPARO FiSICO
HONRA

LEALDADE

JUSTICA

CONDUTA MORAL
HONESTIDADE
EMPATIA
CORDIALIDADE
RESPEITO

FE NA MISSAO
MOTIVACAO
RESPONSABILIDADE
DEDICACAD
AUTODISCIPLINA
OBEDIENCIA
HIERARQUIA
DEVOCAOD A PATRIA
CIVISMO / CIDADANIA
AUTOCONTROLE
ADAPTABILIDADE
RESILIENCIA
AUTOCRITICA
BRAVURA

CORAGEM e TENACIDADE

e CORAGEM MORAL
*Valores da FAB (DCA 11-45 — CONCEPGAQ ESTRATEGICA FORCA AEREA 100).

INTEGRIDADE*

ESPIiRITO DE CORPO

COMPROMETIMENTO*

DISCIPLINA*

PATRIOTISMO*

EQUILIBRIO EMOCIONAL

Figura 3 Valores organizacionais trabalhados no PFV

Fonte: MCA 909-1 Programa de Formacdo e Fortalecimento de Valores - PFV

Em cada més que ¢ trabalhado o respectivo valor organizacional por meio de palestras, ¢
também confeccionado pela AFA, complementarmente, um video institucional* com o tema sendo o
valor do més. Em diversos momentos desses videos, os cadetes aparecem realizando suas atividades
administrativas e operacionais em sua rotina.

Com isso, esses videos sdo parte de um programa de endomarketing, pois além de informar
sobre a organizagdo, também integra o seu publico interno, mostrando-lhes que sdo importantes
para a instituicdo e contribuindo, assim, para o aumento motivacional desse publico.

Em consonancia a isso, a autora Brum (2003, p. 39) confirma que

informacdo e integracdo tém se caracterizado como fatores que contribuem
fortemente para a motivag@o. Ao receber um maior e melhor nivel de informacao
sobre a empresa e ao sentir-se plenamente integrado ao ambiente organizacional, o
ser humano passa a conviver com o cenario adequado para buscar o seu
crescimento pessoal e profissional (Brum, 2003, p. 39).

4 Disponivel em:

https:/www.youtube.com/@AFAMilitar. Acesso em: 25 fev. 2024.


https://www.youtube.com/@AFAMilitar
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1.4.1.4 Contagem regressiva para a Formatura do Espadao

A solenidade militar que declara os Cadetes do 4¢ Esquadrio a Aspirantes a Oficial ¢
chamada de Formatura do Espaddo. No ato da formatura, os cadetes recebem a espada, que ¢ o
simbolo material do oficialato. Essa formatura simboliza o encerramento do ciclo da formacgao
militar na condicao de cadete e registra o inicio do ciclo de suas carreiras como oficiais.

Devido a importancia dessa formatura na carreira militar dos cadetes, existe a cultura, dentro
do Corpo de Cadetes, de realizar uma contagem regressiva para essa solenidade militar. Essa
contagem regressiva para a formatura de recebimento das espadas ¢ representada por meio da
expressao “HS” seguida pela quantidade de dias restantes até a formatura em questdo. Por exemplo,
se 0 “HS” de um determinado dia for o “HS-1007, significa, entdo, que faltam cem dias para a
Formatura do Espaddo. Essa ferramenta motiva os cadetes porque a cada dia essa contagem se
renova € o fato de observar que os dias estdo diminuindo e que a formatura se aproxima, os cadetes
se sentem mais motivados no dia a dia.

Mediante a isso, essa contagem regressiva ¢ um instrumento de endomarketing, pois abrange
uma informagdo atrelada a uma motivagao, além de conter também as caracteristicas de um ato de

endomarketing defendidas por Costa (2010, p. 53), quando ele afirma que

Endomarketing ¢ um processo gerencial, ciclico e continuo, direcionado ao
proposito da organizagdo, que ¢ integrado aos seus demais processos de gestao e
utiliza eticamente ferramentas multidisciplinares de incentivo, com o objetivo de
promover a motivagdo das pessoas com seu trabalho e garantir seu compromisso
com 0s objetivos estratégicos, contribuindo a obtencdo de melhores resultados,
econdmicos ¢ humanos, a partir de desempenhos superiores (Costa, 2010, p. 53).

2 METODOLOGIA

Para a elaboracdo deste trabalho foram utilizadas como suporte metodologico as pesquisas
bibliograficas e a pesquisa quantitativa com analise qualitativa.

Este trabalho foi iniciado com a pesquisa bibliografica a fim de delinear a importancia do
endomarketing para a motivacao do publico interno de uma organizacao, por meio de artigos, textos
e livros publicados acerca desse assunto. Visto que: “qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma
pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador conhecer o que ja se estudou sobre o assunto”

(Fonseca, 2002, p. 32).
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ApoOs isso, foi introduzida a pesquisa quantitativa, que, segundo Fonseca (2002, p. 20),
“recorre a linguagem matematica para descrever as relagdes entre variaveis”.

Desse modo, o instrumento de coleta de dados dessa pesquisa quantitativa foi um
questionario® respondido por 25,65% do Corpo de Cadetes de 2024, de maneira voluntaria e
anonima. Nesse questiondrio, os cadetes responderam como se sentiam motivados com os
programas de endomarketing selecionados, numa escala de 0 a 3, onde 0 seria nada motivado; 1,
pouco motivado; 2, moderadamente motivado; e 3, muito motivado. Ademais, esse questionario
ficou disponivel para os cadetes do dia 19 de Fevereiro de 2024 até o dia 26 de Fevereiro de 2024.

Os programas escolhidos e analisados foram estes: as fotos institucionais presentes na sala
do Cadete de dia, o evento “Terga Scaer”, os videos institucionais do Programa de Formagao de
Valores e a contagem regressiva de dias para a Formatura do Espaddo. Vale ressaltar que esses
programas, em especifico, foram selecionados, pois se fazem presentes na rotina dos cadetes de
todos os esquadrdes simultaneamente, apesar de variar o tempo de acordo com o ano que o cadete
se encontra.

Os dados coletados neste questionario foram projetados graficamente e por meio deste
grafico foi analisado se esses programas de marketing interno impactam a motivagao dos cadetes da
aerondutica. Vale ressaltar que, mesmo esse questionario sendo respondido por uma amostra de 175
cadetes, os resultados desse questiondrio foram considerados como um retrato de toda a populagao
alvo da pesquisa, pois, segundo Santos e Nascimento (2021), a pesquisa quantitativa pode formular
generalizagdes sobre uma populagdo por meio de uma amostra probabilistica.

Além disso, o questionario ndo foi submetido ao Comité de Etica em Pesquisa, pois ndo ha a
necessidade dessa submissdo, visto que se trata de um questionario de pesquisa de opinido com

participantes ndo identificados (Brasil, 2016).

5 Disponivel em:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSec-Ks8eb601vytT-vVEhAdtQLw77PkdrmoM2PcBI5_ YOQV82Nw/viewfor
m?usp=sf link. Acesso em: 19 fev. 2024.



https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSec-Ks8gb6O1vytT-vEhAdtQLw77PkdrmoM2PcBI5_YQV82Nw/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSec-Ks8gb6O1vytT-vEhAdtQLw77PkdrmoM2PcBI5_YQV82Nw/viewform?usp=sf_link
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3 RESULTADOS E DISCUSSOES

Grafico 1 Resultado do questionario sobre as fotos institucionais

Numa escala de 0 a 3, o quanto vocé se sente motivado com as fotos institucionais presentes na

parede da sala do cadete de dia ?
175 respostas

@0
Q1

2
@3

Nada motivado)
Pouco motivado)
Moderadamente motivado)

—_ o~~~

Muito motivado)

Yy

Fonte: Elaboragao propria

Por meio dos resultados apresentados no grafico acima (Grafico 1), é possivel observar que
45,1% da amostra que respondeu o questionario considera que as fotos institucionais presentes na
sala do Cadete de dia impactam de maneira moderada a sua motivacdo, 29,7% sente-se pouco
motivado, 9,1% considera-se nada motivado e apenas 16% alega ficar muito motivado. Com isso ¢
possivel observar que essa ferramenta ndo esta atingindo efetivamente seu objetivo, pois os
resultados apresentados revelam que a maioria dos cadetes s3o moderadamente motivados € o
quantitativo daqueles que alegam ser pouco motivados sobressai sobre o daqueles que sdo muito
motivados.

Mediante a isso, ¢ possivel analisar que esse instrumento pode ndo estd sendo tdo efetivo
porque essas fotos ndo sdo atualizadas periodicamente, sua tltima atualizagdo foi no inicio do ano
de 2023 e as pessoas que estdo representadas nessas fotos, as quais eram cadetes do 42 Esquadrao
no ano de 2023, atualmente, ja4 ndo compde mais o efetivo do Corpo de Cadetes, porém tais fotos
ainda permanecem na sala do Cadete de dia.

Costa (2010, p. 53) confirma a andlise descrita no paragrafo acima, quando alega que para o

endomarketing ser efetivo, deve conter um “processo gerencial, ciclico e continuo”. Como essas
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fotos nao sofrem atualizagao hd um tempo, ndo estdo inseridas em um processo ciclico e continuo,
nao sendo, portanto, um instrumento efetivo de endomarketing.

Com isso, compreende-se que as fotos institucionais na sala do Cadete de dia sdo uma
ferramenta de endomarketing, entretanto, ndo estdo sendo empregadas de maneira correta e por isso

ndo atingem sua maxima eficiéncia na motivacao dos cadetes.

Grifico 2 Resultado do questionario sobre a “Terca SCAER”

Numa escala de 0 a 3, 0 quanto vocé se sente motivado quando o pernoite é "Tergca SCAER" ?
175 respostas

@ 0 (Nada motivado)
@ 1 (Pouco motivado)

2 (Moderadamente motivado)
@ 3 (Muito motivado)

Fonte: Elaboragao propria

Mediante aos dados acima (Grafico 2), ¢ possivel observar que as “Terca SCAER”
impactam sobremaneira a motivagdo dos cadetes, uma vez que, além de haver nenhum cadete que
se sente nada motivado, os dados acima sdo majoritariamente positivos, tendo apenas 5,7% da
amostra que se sente pouco motivado. Essa ferramenta esta sendo efetiva, pois sua aplicagdo gera
resultados positivos na motivagdo dos cadetes, confirmando o argumento de Moreno (2015),
quando alega que o endomarketing efetivo sdo atividades estratégicas que devem ter o objetivo de
satisfazer o publico interno fazendo-o ultrapassar a inércia da rotina que esté inserido e delineando

sua motivacao.
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Grafico 3 Resultado do questionario sobre os videos institucionais do PFV

Numa escala de 0 a 3, 0 quanto vocé se sente motivado com os videos institucionais do valor do
més do PFV?

175 respostas

@ 0 (Nada motivado)
44,6% @ 1 (Pouco motivado)

2 (Moderadamente motivado)
@ 3 (Muito motivado)

Fonte: Elaboragao propria

Sobre os resultados apresentados a respeito dos videos institucionais do Programa de
Formagdo de Valores (Grafico 3), 44.6% dos cadetes sdo muito motivados por essa ferramenta,
entretanto, ha 39,4% deles que se sentem moderadamente motivados. Ha também 13,7% que sdo
poucos motivados e 2,3% alegam ndo sofrer impacto algum em sua motivagao.

Com esses dados adquiridos, observa-se que os videos do PFV influenciam a motivacdo da
maior parte dos cadetes e a causa disso pode ser pelo fato de o contetido apresentado nesses videos,
despertar a vibragdo, o impeto e o espirito de pertencimento a profissdo militar dos cadetes,
impulsionando, assim, a motivagao intrinseca pela profissao que existe neles. Visto que a motivagao
decorre de forcas interiores, ou seja, para motivar um individuo € preciso acionar a sua mente € o

seu coracdo (Brum, 2003) e esses videos conseguem alcangar a mente e o coragdo da maioria dos

cadetes.



18

Grafico 4 Resultado do questionario sobre o “HS”

Numa escala de 0 a 3, 0 quanto vocé se sente motivado com a contagem regressiva para se formar
(HS- XXX) ?

175 respostas

@ 0 (Nada motivado)
@ 1 (Pouco motivado)

2 (Moderadamente motivado)
@ 3 (Muito motivado)

|7

Fonte: Elaboragao propria

De acordo com os dados acima (Grafico 4), € possivel observar que o contingente de cadetes
que se sentem muito motivados ¢ 48,6% da amostra, 31,4% sentem-se moderadamente motivados,
12% sao pouco motivados e 8% dos cadetes ndo se sentem motivados.

Como a contagem regressiva envolve tempo, a0 mesmo tempo que € bom porque a cada
novo dia ¢ menos um dia para a formatura e, consequentemente, falta menos tempo para se formar,
isso pode ter também um revés porque ao mudar o ponto de vista de que a cada dia ¢ menos um dia
e apenas observar a quantidade total de dias que falta para a formatura, pode acarretar num
resultado na motivagdo que ndo ¢ o esperado, pois, ao invés de motivar, causa um efeito contrario
na motivagdo devido a alta quantidade de dias que ainda faltam para se formar.

Embora alguns ndo se sintam motivados por meio dessa ferramenta, ndo ha como ignorar o
fato de que a grande maioria dos cadetes sdo impactados por ela. A vantagem do icone de
comunicac¢do interna € a percep¢ao do publico interno de que essa comunicacdo ¢ feita para ele
(Brum, 2003), além disso, a autora Brum (2003, p. 111) afirma que “cada empresa precisa encontrar
o seu “jeito” de comunicar e fazer dele algo intenso, profundo e verdadeiro”.

Portanto ¢ possivel considerar que essa ferramenta tem sido efetiva, pois motiva a grande
maioria dos cadetes, mas € preciso ter a consciéncia de que essa mesma informacao sera percebida

de maneira diferente por pessoas diferentes e sera processada de maneira desigual, pois ha, entre as
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pessoas, diferengas cognitivas (Brum, 2003) e essa diferenga na perspectiva justifica a minoria dos

cadetes que alega ser pouco motivados ou nada motivados por essa ferramenta.

Grafico 5 Resultado do questionario sobre a eficiéncia do marketing interno

Numa escala de 0 a 3, Na sua opinidao, o marketing interno direcionado para o Cadete é eficiente

para vocé se sentir motivado?
175 respostas

@ 0 (Nada motivado)
@ 1 (Pouco motivado)

2 (Moderadamente motivado)
@ 3 (Muito motivado)

Y

Fonte: Elaboragao propria

Sobre o resultado acima (Grafico 5), € possivel reparar que 38,3% dos cadetes afirmam ser
pouco motivado com os programas de endomarketing existentes no Corpo de Cadetes, 36,6%
sofrem impactos moderados em sua motivacao, 9,1% sao nada motivados e, apenas 16% sao muito
motivados.

Esse resultado bastante negativo sobre a maioria dos cadetes serem pouco motivados
(Grafico 5) ¢ incondizente com os resultados apresentados nas perguntas especificas sobre cada
programa de endomarketing. Uma vez que dentre as quatro perguntas feitas sobre esses programas,
trés delas tiveram resultados positivos com a maioria dos cadetes sendo muito motivados (Grafico
2, 3 e 4) e, em apenas uma pergunta, a maioria dos cadetes respondeu que se sente moderadamente
motivada (Grafico 1).

Entao, analisando o grafico apresentado acima (Grafico 5) com os demais ja expostos

anteriormente, ¢ possivel reparar uma falta de percepcdo dos cadetes sobre as agdes de

endomarketing feita pela organizagdo diretamente para eles, ou seja, ndo reconhecem essas agoes.
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Isso ¢ consequéncia ou da falta de conhecimento a respeito do que ¢ endomarketing ou
porque possuem a tendéncia de acreditar que a organizagdo nao esta fazendo mais do que a sua

obrigagdo (Brum, 2003).

4 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo identificar os programas de endomarketing existentes
no Corpo de Cadetes e analisar seu nivel de eficiéncia motivacional sobre os cadetes. Foi esbo¢ado
a importancia do endomarketing para a motivacao do cadete, pois, mesmo a motivacao sendo um
fator intrinseco, como alega Frederick Herzberg em sua Teoria dos Dois Fatores, ela precisa de
incentivos externos para se manter, uma vez que nao ¢ constante, mas ciclica (Chiavenato, 2003).

As estratégias e programas de endomarketing foram identificados e introduzidos no
questionario e, por meio do resultado desse questionario respondido por uma amostra de cadetes, foi
possivel analisar a eficiéncia de cada programa de endomarketing por meio do impacto na
motivacao dos cadetes.

De acordo com os dados adquiridos no questiondrio, foi possivel observar que os programas
de endomarketing selecionados sdo eficientes para uma parte dos cadetes, sendo assim, € preciso
intensificar esses programas ja existentes para atingir um contingente maior e influenciar a
motivagdo dos demais cadetes, pois cada individuo ¢ motivado de um jeito e a mesma informagao
motivacional € processada de maneira diferente por cada individuo (Brum, 2003).

Além disso, foi identificado também, que ha uma falta de percepg¢do por parte dos cadetes
sobre o que ¢ endomarketing e como a organizagao esta aplicando essas ferramentas motivacionais,
pois quando foi apontado especificamente cada endomarketing, os resultados foram positivos,
entretanto, quando foi perguntado, em um panorama geral, sobre as acdes de endomarketing, os
resultados foram negativos, ou seja, o endomarketing ¢ eficiente para a maioria dos cadetes, pois
impacta positivamente em sua motivagao, porém o cadete ndo tem essa percep¢ao de que aquilo que
o motiva ¢ um instrumento de endomarketing. Segundo Brum (2003), as empresas oferecem muitos
beneficios, mas sdo reféns da percep¢ao do publico interno e, por beneficios, entende-se tudo o que
¢ oferecido ao publico interno para que tenha uma melhor qualidade de vida, como os programas de
endomarketing, por exemplo.

Por isso, como sugestdo, a organizagdo deveria utilizar mais os canais de comunicagdo

interna para relembrar aos cadetes tudo aquilo que recebem de beneficios, apontar mais o que ¢
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endomarketing e especificar que essas agoes de endomarketing sdo feitas direcionadas a eles, pois ¢
preciso muito endomarketing para as pessoas perceberem o que ¢ feito em seu favor (Brum, 2003).
Além disso, pode-se também intensificar o endomarketing ja existente, utilizando mais a
comunicag¢do interna como ferramenta de motivacao porque “em endomarketing, o importante ¢ a
qualidade e ndo a quantidade” (Brum, 2003, p. 88).

Ademais, para trabalhos futuros, sugere-se analisar se as agdes de endomarketing impactam
a motivacdo dos cadetes em niveis diferentes devido ao ano da formagdo em que os cadetes estdo

cursando no momento.
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