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RESUMO

E importante que as organizacbes com determinadas missdes tenham a percepcéo se as
accOes que desenvolvem estdo ou nado a ter resultados eficazes. O Exército na sequéncia
da entrada em vigor da actual Lei do Servico Militar, ficou exposto a um novo desafio
denominado de Recrutamento. O Exército precisou de elaborar campanhas de Marketing de

modo a atrair novos recursos humanos para a sua estrutura.

O presente trabalho expfe a actual Lei do Servico Militar, as consequentes campanhas de
Marketing elaboradas pelo Exército com o objectivo de recrutar recursos humanos e a
verificagdo da eficacia das campanhas de marketing para efeitos de recrutamento face ao

orcamento actual.

Da revisdo da literatura verificou-se que dada a actual Lei do Servico Militar, as Forcas
Armadas e em particular o Exército ficaram expostos a um novo desafio e que para tal
precisaram de criar campanhas de marketing preocupando-se com uma imagem a transpor
para a populagéo civil em geral, e em particular para o publico-alvo que pretende recrutar.
Dos inquéritos realizados foi possivel testar a eficacia quanto a percepgdo por parte do
publico-alvo, que concluimos ter um grau de eficAcia muito baixo. Das entrevistas
efectuadas foi possivel concluir que a eficacia das campanhas esté limitada pelas verbas do
or¢camento disponibilizado para este fim, que parecem ser insuficientes para possibilitar um

maior grau de concretizagdo dos objectivos.

O estudo realizado pretende ainda apontar algumas recomendacdes e investigagfes futuras

importantes nesta area.

Palavras-chave: RECRUTAMENTO, MARKETING, EXERCITO.
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ABSTRACT

It is important that organizations with specific missions have the perception if the actions that
they are developing have, or don’t have effective results. With the result of the application of
Law on Military Service, the army was exposed to a new challenge called Recruitment. The
Army needed to develop marketing campaigns to attract new human resources to its
structure.

This project sets out the current Law on Military Service, and the resulting marketing
campaigns developed by the Army with the aim of recruiting human resources and checking
the effectiveness of the marketing campaigns for recruitment based on the current budget.

Literature review shows that the existence of the current Law on Military Service in the
Military Forces, particularly in the Army were exposed to a new challenge so marketing
campaigns were needed to transmit a certain image to the population in general but in
particular to the public that is needed for recruitment. From the surveys that were made it
was possible to test the level of perception of the public, so we were able to conclude that we
had a very low degree of effectiveness. From the interviews it was concluded that for this

efficacy, the available budget contributes to the development of marketing campaigns.

This study was also made with the objective of pointing out some recommendations and

future investigations in this area.

Key words: RECRUITMENT, MARKETING, ARMY.
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“Marketing started

with the first human beings.”

Philip Kotler
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CAPITULO 1
INTRODUCAO

A escassez de recursos foi e sempre serd uma preocupagdo inerente a existéncia do ser
humano e da vida em sociedade, evolugdo gera novas necessidades a satisfazer,
conduzindo a pressdes sobre os recursos existentes. Com as sociedades modernas viradas
essencialmente para a criacdo de valores e obtencdo de lucros dentro das suas

organizacles, esta preocupacao torna-se ainda mais relevante.

No sector publico, as organizacdes debatem-se com o mesmo problema de escassez de
recursos. Existe uma constante preocupacgéo principalmente com os recursos financeiros e
recursos humanos enquanto que do antecedente era impensavel falar-se de marketing para
organizacfes sem fins lucrativos, mas organiza¢cdes como alguns clubes desportivos, forgas

armadas e organizacdes religiosas precisam de atrair voluntarios (Pires, 1995).

O marketing € hoje entdo um conceito também presente no sector publico e um passo
importante na imagem das instituicdes que o usam e pretendem adquirir valor com este

conceito.

As Forcas Armadas e em concreto o Exército com a entrada em vigor da actual Lei do
Servigo Militar ficou exposto a desafios tais como o recrutamento, que € um desafio que o
Exército tem de ultrapassar fazendo passar a sua imagem e a sua credibilidade para o seu

publico-alvo (Monteiro, 2003).

Desta forma o Exército € hoje uma organizacdo que pretende garantir a sua missao e visao,

mas recorrendo a formas mais eficazes e adequadas as suas caracteristicas.

O MARKETING PARA EFEITOS DE RECRUTAMENTO NO EXERCITO: CONTRIBUTO PARA UMA ANALISE CUSTO-EFICACIA 1



Capitulo 1 — Introdugéo

1.1 ENQUADRAMENTO E JUSTIFICACAO DO TEMA

Este Trabalho de Investigacdo Aplicado (TIA), subordinado ao tema “O Marketing para
efeitos de recrutamento no Exército: contributo para uma andlise custo-eficacia”, que marca
0 culminar do mestrado em ciéncias militares, especialidade administragdo militar, vem
neste ultimo ano de frequéncia da Academia Militar (AM), contribuir como mais um elemento

de avaliagéo para os futuros oficiais do Exército e da Guarda Nacional Republicana (GNR).

Este tema pretende abordar duas &reas, o Marketing e o Recrutamento. Procura analisar a
relacdo entre o orcamento actual que as campanhas de marketing tém e a eficacia® dessas

mesmas campanhas no recrutamento do Exército Portugués.

O Recrutamento é necessario e importante para o Exército, tendo em vista 0 cumprimento

da sua missdo e visdo. Recrutar é essencial para que o Exército como organizacdo se

renove e simultaneamente mantenha as suas tradigdes e cultura propria.

O Exército € uma organizagdo que, como todas as organizacoes, sofre mutagdes e tende a
adaptar-se consoante mudancas que aconte¢cam na sociedade onde esta inserida. Como tal,
o Exército tem sofrido varias reestruturagfes e transformacdes ao longo da sua historia.
Uma destas prende-se com a entrada em vigor da actual Lei do Servico Militar (LSM) que se
torna relevante para este trabalho e marca a passagem do Servico Militar Obrigatério, para o
actual sistema de recrutamento. Este facto torna necessario e importante a transferéncia de

uma imagem do Exército para o publico-alvo, ou seja entramos na area de Marketing.

1.2 QUESTAO FUNDAMENTAL, OBJECTIVOS E HIPOTESES DE
INVESTIGACAO

Dando seguimento ao exposto anteriormente, torna-se importante abordar este tema tendo

como questdo de partida a seguinte:

As campanhas de marketing estdo a ser eficazes no recrutamento face ao seu

orcamento actual?

Atendendo a questdo de partida surgem questdes de investigacdo no sentido de lhe dar

resposta, tais como:
1. Qual o objectivo de marketing do Exército?

2. Qual o custo actual das campanhas de marketing elaboradas pelo Exército?

Y Ver Glossario, p. 44.
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Capitulo 1 — Introdugéo

3. Quais as formas de medir a eficicia das campanhas?

4. Estardo estas campanhas ajustadas as necessidades actuais do Exército
Portugués?

5. O orcamento destinado as campanhas de marketing contribui positivamente ou

negativamente para a eficacia?

Como tentativa de resposta a questdo de partida e as questdes de investigacdo, surgem

objectivos de investigacao a alcancar:
1. Verificar se as campanhas de marketing estdo a ser eficazes;

2. Verificar se o orcamento das campanhas de marketing é adequado.

Hip6teses ao Problema

H1 - As campanhas de marketing elaboradas pelo Exército sdo eficazes

guanto ao preenchimento das vagas.

H2 - As campanhas de marketing elaboradas pelo Exército sao eficazes
guanto a percepc¢ao pelo publico-alvo.

H3 - O orcamento destinado as campanhas de marketing contribui para a

eficacia verificada.

1.3 METODOLOGIA

A metodologia empregue neste trabalho esta de acordo com a metodologia proposta por
Sarmento (2008) e pelas normas da Academia Militar (Academia Militar, 2008).

Na primeira parte do mesmo, consistiu na revisdo da literatura, a andlise documental de
documentos constantes sobre os dados necessarios ao estudo desta teméatica e presentes
no Comando Pessoal, na Direccdo de Obtencdo de Recursos Humanos (DORH), e também
em outros trabalhos que abordaram o tema, bem como a analise documental de legislacéo

especifica do Exército sobre a actual estrutura de recrutamento e LSM.

Na segunda parte deste trabalho, a parte pratica, recorreu-se a inquéritos, entrevistas e
observacao directa. As conversas informais tomaram também uma relevante importancia na
aquisicdo de conhecimento e funcionamento de todo o processo das tematicas abordadas

neste trabalho.
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1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO E SINTESE DOS CAPITULOS

O trabalho foi estruturado em duas partes. Na primeira parte surge a parte tedrica, que
pretende efectuar a ligacdo entre os fundamentos teéricos e a segunda parte do trabalho,

gue é a parte pratica.

A primeira parte € composta por trés capitulos, onde no segundo capitulo € abordada a
tematica do recrutamento, € elaborado um enquadramento legal da actual legislagdo em
vigor no Exército e também demonstrada a estrutura actual de recrutamento do Exército. No
Terceiro capitulo é abordado o conceito de marketing e a forma de avaliagdo do impacto das
campanhas de marketing. Quanto ao quarto capitulo e ultimo da primeira parte, é efectuada
uma sintese do orcamento das campanhas de marketing elaboradas pelo Exército.

A segunda parte deste trabalho é composta por dois capitulos onde o quinto capitulo aborda
a metodologia aplicada a este trabalho e a andlise de resultados. No sexto e ultimo capitulo

séo abordadas as conclusdes e recomendacdes finais.
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PARTE | - REVISAO DA LITERATURA

CAPITULO 2
RECRUTAMENTO

As alteracbes nas organizacbes sdo uma constante e o Exército Portugués como

organizacao enraizada dentro de uma sociedade tende a sofrer alteracdes também.

Segundo Almeida (2001, p. 71)

“A necessidade de dispor de recursos humanos permanentemente disponiveis, motivados e
qualificados, capazes de intervir ndo apenas internamente, mas fundamentalmente em missfes
humanitarias, de prevencdo de conflitos e de gestdo de crises a nivel externo, tem obrigado a
repensar os “Exércitos de tempo de paz”, os quais deixaram de viver preocupados apenas com a
defesa das suas fronteiras”

Isto tudo para se reter que o modelo de conscrigdo tem dado lugar a uma profissionalizacéo
ou semi-profissionalizacdo das Forcas Armadas de quase todos 0s paises europeus
(Almeida, 2001).

Portugal neste contexto ndo é excepcdo e as Forcas Armadas Portuguesas tém vindo a
efectuar “reducdes nos efectivos e a alteracdo no sistema de recrutamento e na sua
estrutura” (Almeida, 2001, p. 71).

2.1 ENQUADRAMENTO LEGAL

Na histéria evolutiva das opera¢fes de recrutamento para o servico militar e, tendo em conta
as especificidades que este servico tem nos dias de hoje, ndo podemos deixar de focar as
alteracdes que vieram a ser introduzidas em todo este processo através da Lei 174/99 de 21
de Setembro, a LSM.

A mudanc¢a que mais salta a vista €, sem dlvida, a passagem de um sistema de conscritos
para uma profissionalizagdo das For¢cas Armadas alimentada a custa de voluntarios e
contratados. E como ndo poderia deixar de ser, esta profunda alteracdo vem dar uma nova
imagem as operacgfes de recrutamento. Nos dias de hoje o recrutamento compreende trés

modalidades segundo o art.° 7° da LSM:
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e Recrutamento normal — para a prestacao de servico em regime de contrato ou em
regime de voluntariado;

e Recrutamento especial — para a prestacdo de servico efectivo voluntario nos
Quadros Permanentes;

e Recrutamento excepcional — para a prestacdo de servico efectivo decorrente de

convocagao ou mobilizagao.

Segundo Almeida (2001) e a legislacdo em vigor, o ano de 1991 é considerado um novo
ciclo nas Forcas armadas Portuguesas com a publicacdo da LSM, da Lei Organica de Bases
da Organizacgéo das Forcas Armadas (LOBOFA), e com as altera¢g@es introduzidas a Lei de
Defesa Nacional e das Forgcas Armadas (LDNFA).

A Lei n® 22/91, de 19 de Junho, cria um Servico Efectivo Normal (SEN), baseado num
sistema de conscricdo, o Servico Efectivo em Regime de Voluntariado (RV) e o Servico

Efectivo em Regime de Contrato (RC).

Este sistema de conscricdo, SEN, decorria da obrigacdo constitucional da prestacdo de
servi¢co militar, que tinha a duragéo de quatro anos podendo ser acrescidos até oito meses

no caso do Exército.

A 21 de Setembro de 1999 foi aprovada a Lei do Servigo Militar, que veio estabelecer uma

transi¢@o entre o sistema de conscricdo para um regime de voluntariado.
Lei do Servigo Militar — Lei n® 174/99, de 21 de Setembro

Esta lei veio introduzir um novo modelo do servigo militar. Esta lei veio “implicar a transicao
gradual de um sistema de Conscrigdo para um Servico Militar Voluntario” (Almeida, 2001, p.
73). Na verdade este novo sistema veio dar a extincdo do SEN, para um recrutamento

continuo de voluntarios.

Segundo Almeida (2001. p. 73) “Para além dos Quadros Permanentes (QP), o servigo
efectivo abrange o RC, o RV e o servigo decorrente de convocagdo e mobilizagao”. O
recrutamento decorrente de convocacdo e mobilizacao trata-se de recrutamento excepcional

segundo a actual Lei do Servigo Militar.

Segundo a Lei n°® 174/99, de 21 de Setembro e segundo (Almeida, 2001, p. 73), sugere-nos
gque este novo modelo confere a existéncia de dois sistemas, o de voluntariado e conscricao,
isto porque o autor refere que “nos casos em que a satisfacdo das necessidades
fundamentais das Forcas Armadas seja afectada ou prejudicada a prossecucdo dos
objectivos permanentes da politica de defesa nacional podera recorrer-se a convocagao dos

cidadaos que se encontrem na Reserva de Recrutamento”.

Com este novo modelo surge também um novo conceito, o conceito de Dia da Defesa

Nacional, onde todos os cidad&os tém de comparecer obrigatoriamente.
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Segundo Almeida (2001, p. 74), o autor deixa a ideia que com esta nova LSM existe um
afastamento em relacdo ao jovens com a instituicdo militar pela “perda da vivéncia

decorrente da passagem pelas fileiras”.

2.2 ESTRUTURA ACTUAL DE RECRUTAMENTO

A Lei de Servico Militar (Lei n.° 174/99 de 21 de Setembro), determina que um érgao central
integrado na estrutura do Ministério de Defesa Nacional (MDN) planeie, dirija e coordene o
processo de recrutamento (n.° 1 do art.° 12° da LSM). Com o Regulamento da Lei de
Servigco Militar (RLSM), estabelecida através do Decreto-Lei 289/2000 de 14 de Novembro,
inicia-se um processo de institucionalizacdo daquele 6rgéo, tendo sido criada a Direcgdo
Geral de Pessoal e Recrutamento Militar (DGPRM), a quem incumbe, com a colaboracéo
dos ramos, o planeamento, direccdo e coordenagdo do processo de recrutamento militar
(art.° 2° do RLSM). Compete aos ramos a execug¢do do processo de recrutamento normal e
excepcional dos efectivos que lhes sejam atribuidos (art.° 4° do RLSM) e, em patrticular ao
Exército as operacdes de recrutamento geral, tendo em vista a obtencdo de informacgéo de
todos os cidadaos que atinjam, em cada ano, a idade do inicio das obriga¢des militares, que

se designa de Recenseamento Militar (art.° 16° do RLSM).

A DGPRM é o servico do MDN de concepg¢do, harmonizacédo e apoio técnico a definicdo e
execucao da politica de recursos humanos necessarios as Forcas Armadas. Incumbe-lhe o

planeamento, direc¢do e coordenacéo:

e Do processo de recrutamento militar;
e Dos incentivos a prestacdo de servico militar em RV e RC, bem como das demais
atribuicdes previstas na Lei do Servico Militar e no Regulamento de Incentivos;

e Do estudo das directrizes da politica de apoio aos antigos combatentes.

Na estrutura do Exército, o Comando do Pessoal (CmdPess), na dependéncia directa do
Chefe do Estado Maior do Exército (CEME), assegura, entre outras, as actividades inerentes
ao pessoal. Das varias competéncias que Ihe foram atribuidas, destaca-se a colaboragéo na
direccdo, planeamento e coordenacdo das actividades relativas ao recrutamento militar,

para o que, na sua dependéncia directa ficam:

e A Direccdo de Obtencéo de Recursos Humanos (DORH);
e Os Centros de Recrutamento (CR) e os Gabinetes de Atendimento Publico (GAP);
e O Centro de Psicologia Aplicada do Exército (CPAE);

e Os Gabinetes de Classificacao e Selecgéo (GCSel).
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Tal como nos sugere Monteiro (2003) o Exército € o ramo das Forcas Armadas que mais
dependia do antigo SEM, confrontando-se entdo na actualidade com o desafio de conseguir

recrutar o nimero de voluntarios pré-estabelecidos nos objectivos de recrutamento?.

No trabalho realizado por Monteiro (2003), refere-nos varios desafios que a actual LSM veio
colocar ao Exército. Desafios estes que segundo Monteiro (2003), se prendem com a
criacdo de formas de comunicacdo da imagem do Exército, da criacdo de estratégias de
comunicac¢ao e marketing adequadas, refere mesmo que o Exército tem de criar politicas de
comunicacao e de marketing direccionadas a opinido publica, bem como aos publicos mais
jovens, com o objectivo de conseguir a sensibilizagdo e a adesdo ao novo modelo de

recrutamento (Monteiro, 2003).

Visualizando esta estrutura de recrutamento que actualmente existe no Exército Portugués,
tal como Monteiro (2003) nos refere no seu trabalho, que mesmo antes da entrada em vigor
da actual LSM constatou os varios desafios que o Exército encontraria, é entdo importante
que encontremos o Marketing presente no Exército.

2.3 CONCLUSOES

Com a entrada da actual LSM o Exército ficou nitidamente exposto a varios desafios, um
deles é o desafio chamado recrutamento. Com a actual LSM, o cidad@o deixa de vir para o
Exército para ser o Exército a ter de ir ao encontro do cidaddo, ou seja passamos de um

servigo obrigatério para um servico de voluntariado.

As Forgas Armadas e em concreto o Exército tem a necessidade clara de se fazer mostrar a
populacdo em geral, e em particular aos jovens que pretende recrutar. Desta forma o
Exército precisa de criar uma imagem e de a fazer passar para o exterior, precisa de usar

instrumentos de comunicacdo quer externa quer internamente, instrumentos de marketing.

A estrutura actual de recrutamento® do Exército prevé uma direccéo para a obtencdo de
recursos humanos, onde prevé também uma reparticdo onde podemos observar o uso do

conceito de marketing e imagem.

2 N . . .
Ver Apéndice A — Objectivos de recrutamento
3
Ver Anexo A — Estrutura de Recrutamento
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CAPITULO 3
MARKETING

Neste capitulo iremos abordar o conceito de marketing, algumas definicdes do conceito e

abordar as formas de avaliagdo do impacto das campanhas de marketing.

3.1 O CONCEITO DE MARKETING

O marketing constitui uma funcdo inerente a qualquer empresa que tenha por objectivo
identificar as necessidades dos consumidores, de forma a produzir bens ou servigos que 0s

satisfacam, de tal forma que os possam fidelizar (Kotler, 1991).

“Os gestores, académicos e estudantes de gestdo conhecem a existéncia de dezenas de
definicbes de marketing.” (Pires, 1995, p. 9). Como tal ndo existe uma definicdo de
marketing. Neste sentido, Nunes (1991), refere que podera ndo ser possivel definir

marketing.

Pires (1995, p. 9), refere-nos também que “O marketing representa para as organizagdes e
para os individuos que dela fazem parte uma filosofia de gestao, na medida em que inclui
valores, técnicas e programas de accdo com impacte em todas as areas funcionais de uma
organizagao.”, ou seja, o marketing é entendido ndo como um conceito rigido e proprio, mas
como uma “filosofia de gestdo” que pode actuar em varias areas funcionais de uma
organiza¢do. Na mesma linha de pensamento, Nunes (1991, p. 9), refere que “O conceito ou

«filosofia» de Marketing, isto €, um conjunto de principios de gestao”.

Podemos definir o marketing como o “conjunto dos meios de que dispde uma empresa para
vender os seus produtos aos seus clientes, com rendibilidade” (Lindon, Lendrevie, Lévy,
Dionisio, & Rodrigues, 2004, p. 24). Nesta Optica coloca-se 0 marketing como uma
estratégia que pode ser usada em qualquer empresa e desta forma, “Seria possivel
defender que o marketing existe, como atitude e estratégia, desde que exista um sistema de

trocas organizado” (Lindon et al., 2004, p.22).
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O marketing consiste na criacdo de valor em troca de outro valor (Armstrong, Kotler, Harker,
& Brennan, 2009), isto é, o0 marketing segue varias etapas e estratégias de forma a atingir
um objectivo final proposto pela entidade que faz uso deste conceito. Kotler considerado por
varios autores como o0 maior dos especialistas em Marketing (American Marketing
Association [AMA], 2007) expressa 0 seu conceito de marketing no mesmo sentido da
existéncia da criacdo de valor. Kotler (2004), refere que marketing ndo € uma arte de
encontrar formas inteligentes de se dispor do que se faz, mas sim uma arte de criar o

verdadeiro valor para o cliente.

Segundo a American Marketing Association (2007, Secgéo Definition of Marketing), o
marketing € a actividade, conjunto de processos para criar, comunicar, entregar e oferecer
trocas que tém valor para os clientes, parceiros e para a sociedade em geral. Refere ainda
que o marketing € uma funcdo de gestdo que liga o consumidor, cliente ou publico a
organizacao através da informacdo que é usada para identificar e definir oportunidades e
problemas de marketing, de forma a redefinir outras estratégias de marketing satisfazendo e

criando o valor para o seu publico-alvo.

Desta forma o marketing pode ser a “gestao da relagdo que qualquer organizacdo tem com
o mercado onde actua, no sentido de atingir os objectivos que persegue e satisfazer as

necessidades do mercado” (Pires, 1995, p. 10).

Seguindo a relacdo que existe entre todas as definicdes dadas, podemos estabelecer que
no conceito de marketing existe sempre uma organizagdo, existe um mercado e uma
relacdo entre estes dois ultimos conceitos. Uma vez que “O marketing s6 existe quando uma
entidade (organizagdo ou individuo) tem algo para oferecer que outra entidade (mercado)

esta disposta a adquirir” (Pires, 1995, p. 10).

Com o evoluir deste conceito surge-nos uma visao diferente do conceito de marketing. De
forma a alargar o conceito de marketing aos actores que utilizam este conceito, surge uma
definicdo mais ampla, “O marketing é o conjunto dos métodos e dos meios de que uma
organizacdo disp6e para promover, nos publicos pelos quais se interessa, 0s
comportamentos favoraveis a realizagdo dos seus proprios objectivos” (Lindon et al., 2004,
p.28). O que nos sugere esta definicdo prende-se com o facto da evolugdo que este
conceito de marketing teve. Faz a ligacao “para que possa aplicar-se as organizacfes sem
fins lucrativos” (Lindon et al., 2004, p.28), deixasse de falar em empresas e surge as
organizacdes, podendo assim estender-se o conceito de marketing ao sector publico,

privado, partidos politicos e causas sociais.

Podemos desta forma estender o marketing a um alargado e diversificado conjunto de areas

dependendo dos objectivos da organizacdo, do seu publico-alvo.
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3.2 AVALIACAO DO IMPACTO DAS CAMPANHAS DE MARKETING

A avaliacdo das campanhas de marketing pode efectuar-se segundo duas formas.

Primeiramente deve-se perceber se a campanha foi notada e percepcionada pelo publico-

alvo, “é o que se chama a medida da percepg¢ao ou o impacto.” (Lindon et al., 2004, p.342).

Deve-se também avaliar em que grau a campanha atingiu 0s seus objectivos anteriormente

estabelecidos, “medir a sua eficacia.” (Lindon et al., 2004, p.342).

Lindon et al. (2004), estabelece os principais aspectos para a avaliacdo das campanhas de

marketing. Que sao:

1.

Memorizagdo da campanha
Este aspecto pretende saber quantas pessoas do publico-alvo se recordam
de terem visto (ou ouvido) a campanha em causa, € quais 0s elementos

visuais ou verbais que se recordam.

Atribuicdo
Este aspecto pretende saber das pessoas que se recordam da campanha,
guantas é que atribuem a campanha ao servico/bem que é objecto dessa

mesma campanha.

Compreenséao da campanha
Compreensdo da campanha pretende medir as pessoas expostas a
campanha quanto a correcta compreensao da mensagem que a campanha

pretende fazer passar, e principalmente a “promessa” publicitaria.

Credibilidade
Pretende saber das pessoas que compreenderam a campanha quantas
aderiram a ela, ou seja aquelas pessoas que foram efectivamente levadas a

aderir ao servico/bem que a campanha pretende alcancar.

Aceitacao
Pretende saber em que medida as pessoas sujeitas a campanha gostaram de

algum aspecto da campanha, tal como, tons, musica, humor etc.
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6. Incitacdo a compra
Este aspecto pretende saber em que medida as pessoas expostas a
campanha pensam que é convincente e estdo dispostas a comprar ou a

aderir ao servigco/bens.

Lindon et al. (2004), refere também que o0 método para verificar o impacto das campanhas é
chamado de “pés-teste”. Este método consiste num conjunto de entrevistas realizadas
depois da conclusdo da campanha. E escolhido uma amostra de pessoas pertencentes ao
publico-alvo efectuando-lhes as entrevistas com questdes relativas aos principais aspectos

de avaliagéo referidos anteriormente.

O resultado deste método defendido por Lindon et al. (2004), ou seja os resultados do “pré-
teste” sobre os varios aspectos de avaliagdo das campanhas, sdo de grande interesse, “uma
vez que admite que, para poder agir sobre o publico-alvo, uma campanha deve ser
percepcionada de inicio e correctamente compreendida” (Lindon et al., 2004, p.344). Na
opinido dos mesmos autores, esta medida de impacto ndo devera ser equiparada a medida
de eficacia das campanhas.

Segundo os mesmos autores (2004, p. 344), para se tentar medir a efichcia de uma
campanha “é necessario ter definido clara e previamente” os objectivos da campanha em

estudo antes mesmo de lancar a campanha.

Desta forma vamos entédo analisar os métodos de inquérito sobre a eficacia das campanhas
defendido por Lindon et al. (2004). Segundo estes autores anteriormente referidos, existem

dois métodos de inquéritos sobre a eficacia das campanhas. Sdo métodos:

1. Os inquéritos «antes-depois»

2. Tracking

Nos Inquéritos «antes-depois», os autores explicam que consiste em medir “uma vez antes
do inicio da campanha e uma segunda vez apds a sua conclusdo” os objectivos da
campanha. (Lindon et al., 2004, p.344). O objectivo dos dois inquéritos €, sobre a mesma
amostra determinar o grau de influéncia da campanha no publico-alvo e medir “as diferengas
de amplitude das alteracdes de atitudes ou comportamentos observados, em funcéo do grau

de exposi¢ao a campanha” (Lindon et al., 2004, p.344).

No segundo método, Trancking, Lindon et al. (2004, p. 344) defendem que este método ao
contrario do método anterior, pretende de uma “forma permanente”, interrogar varias
pessoas do publico-alvo com a ajuda de um inquérito, de forma a medir a evolucédo da

notoriedade e da imagem da campanha em questao. Os autores defendem que este método
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tem uma vantagem em relagdo ao método anterior uma vez que pode “neutralizar os efeitos
a curto prazo de certos acontecimentos «acidentais», tais como as campanhas publicitarias

dos concorrentes” (Lindon et al., 2004, p.344).

3.3 SINTESE ACTUAL DAS CAMPANHAS DE MARKETING NO
EXERCITO

Como referimos anteriormente no capitulo dois, que se refere ao recrutamento, a actual
estrutura de recrutamento do Exército exige um 6rgdo, a DORH, que é um dos responsaveis
pelo recrutamento e divulgacdo da imagem do Exército. Desta forma o Exército através do
Plano Geral de Comunicacdo do Exército elaborado pelo Gabinete do Chefe Estado Maior
do Exército (GABCEME) estabelece quais as ac¢des a desenvolver no ambito da divulgagéo
e promoc¢do da imagem do Exército quer internamente quer externamente, definindo uma
estratégia de comunicacado junto do publico mais jovem e desenvolvendo uma “politica de
comunicacgao interna eficaz dirigida a todos os militares e civis que servem na instituicao”
(Gabinete do Chefe Estado Maior do Exército [GABCEME], 2007, p. 2).

Com base no Plano geral de Comunicacdo do Exército referido anteriormente, o CmdPess
estabelece um Plano de Comunicacdo Especifico Da Direc¢do de Obtencdo de Recursos
Humanos, plano este que tem por finalidade identificar as actividades a desenvolver para a
estrutura de recrutamento referente a um dado ano cumprindo deste modo a missao de
obtencdo de recursos humanos para o Exército. Este plano permite a “adequada divulgagéao
da prestagédo de Servico em Regime de Voluntariado e de Contrato no Exército bem como
contribuir para a promocdo externa da imagem do Exército” (Direcgdo de Obtencdo de
Recursos Humanos [DORH], 2008, p 2).

De acordo com o disposto no capitulo trés referente ao marketing, segundo Lindon et al.
(2004, p.344) que nos sugere que para se tentar medir a eficacia de uma campanha “é
necessario ter definido clara e previamente” os objectivos da campanha em estudo antes
mesmo de langar a campanha. Desta forma o Exército através do objectivo estabelecido
pelo recrutamento, como podemos verificar no capitulo dois sobre o recrutamento, sugere-
nos o objectivo das campanhas, que podemos verificar no Plano de Comunicacdo
Especifico da DORH que €, “o cumprimento da missao principal: Obter Recursos Humanos
para o Exército” (DORH, 2008, p 2). Podemos deste modo sugerir que o Exército tem
definido claro e previamente os objectivos das campanhas antes de as efectuar, deste modo
sendo possivel identificar o objectivo das campanhas para uma melhor capacidade de

verificar a eficdcia dessas campanhas (Lindon et al. 2004).
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3.4 CONCLUSOES

Neste capitulo aborddmos o conceito de marketing, varias definicdes dadas por autores que
estudaram este conceito. E perceptivel que o conceito de marketing sofre varias mutacées
principalmente a entrada do conceito de marketing na esfera do sector publico. E abordado
também um método de avaliagdo do impacto das campanhas de marketing segundo Lindon
et al. (2004).

No ultimo ponto deste capitulo é efectuado uma sintese ao estado actual das campanhas de
marketing elaboradas pelo Exército, fazendo a ponte entre os varios documentos que
sustentam esta abordagem, podendo verificar que existe ho Exército toda uma estrutura que
tem como missdo a elaboracdo destas campanhas para cumprir os objectivos de

recrutamento.
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CAPITULO 4
ORCAMENTO ACTUAL DAS CAMPANHAS DE MARKETING

Neste capitulo iremos abordar o orcamento destinado as campanhas de marketing para

efeitos de recrutamento dos anos de 2008 e 2009.

Todos os dados para a elaboracéo e constantes neste capitulo foram facultados através da
DORH e séo provenientes do Sistema Integrado de Gestdo (SIG), Plano de Actividades de
2008 e 2009, nos Mapas de Execucéo da Despesa de 2008 e 2009, no Relatorio de Gestéo
da DORH de 2009, e nos Relatérios de Actividades de 2008 e 2009 e no Plano de
Comunicacao Especifico da DORH (Direccdo de Obtencédo de Recursos Humanos [DORH],
2007).

As campanhas de marketing para efeitos de recrutamento tém como finalidade atingir o
objectivo de recrutamento. Para tal sdo elaboradas varias campanhas tendo em conta o

publico-alvo recrutavel e o orcamento disponivel para essas mesmas campanhas.

Tendo em conta a dispersado fisica que a actual estrutura de recrutamento possui, 0
orcamento bem como todo o suporte financeiro € centralizado na Secc¢éo de Logistica da
DORH.

4.1 ANALISE ORCAMENTAL E FINANCEIRA DE 2008

Da andlise dos Mapas de Execucdo da Despesa referentes a 2008, e do Relatorio de
Actividades de 2008 (DORH, 2009), concluimos que o orcamento proveniente do Orcamento
do Ministério da Defesa Nacional (OMDN) atribuido para o cumprimento da missao e dos
objectivos da DORH, de dotacdo inicial de 21.555,00€, nao foi suficiente, visto que se
obteve refor¢cos no valor de 286.054,00€, sendo a dotagao corrigida de 307.607,00€ (valor
do SIG) correspondendo a uma taxa de execuc¢do orcamental de 99,87%, como podemos

verificar no Quadro 4.1 que representa a taxa de execucdo orcamental de 2008.
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Tabela 4.1: Célculo da Taxa de Execucédo Orgamental de 2008.

Dotagédo corrigida a) 307.607,00 €
Dotag¢édo Consumida b) 307.220,90 €
Taxa de Execucio [b) x 100/a)] 99,87%

Segundo o Relatério de Actividades da DORH de 2008 (DORH, 2009), a despesa
processada em actividades relacionadas com a Obtengdo de Recursos Humanos foi de
96%, os restantes 4% representam a despesa processada em actividades de vida corrente e
funcionamento normal, como nos demonstra o Grafico 4.1. Desta despesa,
aproximadamente 39% foi referente a requisicdes de transporte para provas de classificacdo
e seleccdo dos candidatos e posterior incorporacao, os restantes 61% correspondem a

despesa referente a actividades de divulgacdo, publicidade e marketing, como podemos
observar na Tabela 4.2.

4%

B Obter e Manter
Recursos Humanos

B Actividades de Vida
Corrente e
Funcionamento
Normal

Grafico 4.1: Despesa processada por actividade, referente a 2008.
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Tabela 4.2: Célculo da despesa em Divulgagao, publicidade e marketing, referente a 2008.

Obter e Manter Recursos Humanos

Recrutamento 175.846,16 €
Classificagdo e Selecgéo 119.546,64 €
Soma 295.392,80 €

Actividades de Vida Corrente e Funcionamento Normal 11.828,10 €
Soma 11.828,10 €
Total 307.220,90 €
Obter e Manter Recursos Humanos 295.392,80 €
61% de 295.392,80€

Divulgacéo, publicidade e marketing 180.189,61 €

Na Tabela 4.3 podemos observar a despesa processada por actividades referente a 2008.
Como se verifica a maior parte da despesa € centrada nas actividades de recrutamento e
classificacéo e seleccdo que corresponde ao objectivo Obter e Manter Recursos Humanos.

Tabela 4.3: Despesa processada por actividades, referente a 2008.

Objectivo Actividade Despesa processada
Recrutamento 175.846,16 €
Obter e Manter
Recursos Humanos
Classificacdo e Seleccéo 119.546,64 €
Formar e Qualificar os
Recursos Humanos Instrucao e Treino 277,91 €
Accao de Comando e EM 1.197,80 €
Assegurar a
sustentacdo de base | Administracdo e Execucdo Servicos Base 1.472,31 €
Manutencdo Infra-estruturas e equipamento organico 7.880,38 €
Suporte Pessoal 999,70 €
Total 307.220,90 €

O MARKETING PARA EFEITOS DE RECRUTAMENTO NO EXERCITO: CONTRIBUTO PARA UMA ANALISE CUSTO-EFICACIA 17



Capitulo 4 — Orcamento Actual das Campanhas de Marketing

4.2 ANALISE ORCAMENTAL E FINANCEIRA DE 2009

Todos os dados para a elaboracdo e constantes neste ponto foram facultados através da
DORH e séo provenientes do SIG, Plano de Actividades de 2009, nos Mapas de Execucéo
da Despesa de 2009, no Relatério de actividades de 2009 (DORH, 2010b), no Relatério de
Gestdo da DORH de 2009 e no Plano de Comunicagao Especifico da DORH.

Segundo o Relatério de Gestdo da DORH (2010c, p. 8), “Face a dotagéo inicial em
OMDN-EXx atribuida, no valor de 21.555,00 €, foi necessario recorrer a reforcos no sentido de
permitir que a estrutura de recrutamento procedesse a Obtencdo de Recursos Humanos
atingindo/superando os objectivos propostos”.

Da visualizacdo do Relatério de Gestdo da DORH (2010c), concluimos que o orgcamento
proveniente do OMDN atribuida para o cumprimento da missdo e dos objectivos da DORH,
de dotacao inicial de 21.555,00€ nao foi suficiente visto ter se verificado um reforco de

380.542,00€ correspondendo a uma taxa de execugao orgamental de 99,96%.

Este relatério revela-nos também que a despesa processada foi de 96%, Gréafico 4.2, em
actividades relacionadas com a obtengdo de recursos humanos, e verifica-se que desta
despesa cerca de 40% ¢€ despesa referente a “requisicbes de transporte para provas de
classificagéo e seleccédo e posterior incorporagéo dos candidatos” (DORH, 2010c, p. 8). Este
relatério refere-nos ainda que o restante, ou seja 60% da despesa processada na obtencao

de recursos humanos € representativa de actividades de divulgacdo, publicidade e
marketing.

Actividade de Vida Corrente e Funcionamento Normal 16.025,70 € \

Gréfico 4.2: Execucéo por actividade.
Fonte: DORH (2010c, p. 8).

Com base no Grafico 4.2 elaboramos a Tabela 4.4, com o célculo da despesa referente a

actividades de divulgacao, publicidade e marketing e como podemos verificar do orgamento
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destinado a obtencdo de recursos humanos consumiu-se 231.312,41 € em actividades de

divulgacao, publicidade e marketing.

Tabela 4.4; Célculo da despesa em Divulgagao, publicidade e marketing, referente a 2009.

Obter e Manter Recursos Humanos 385.520,69 €
60% de 385.520,69€
Divulgacao, publicidade e marketing para a prestacédo de servico em RV/RC 231.312,41 €

4.3 CONCLUSOES

Neste capitulo verificamos que segundo os Relatdrios de Actividades dos dois anos em
estudo, o orcamento sofreu sempre reforgos dado que a dotagdo inicial ndo conseguia fazer

face as actividades planeadas.

O objectivo Obter e Manter Recursos Humanos que tem com actividades o Recrutamento e
a Classificacdo e seleccdo séo as actividades principais e que consomem a maior parte do
orcamento. Verificou-se um aumento neste objectivo de um ano para o outro sendo que em
2008 este objectivo tinha uma dotagdo orcamental de 295.392,80 € e em 2009 para o
mesmo objectivo foi de 385.520,69 €. Da mesma forma houve um aumento com as
despesas referentes a Divulgacéo, publicidade e marketing que em 2008 foi de 180.189,61 €
e em 2009 foi de 231.312,41 €.
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PARTE Il - TRABALHO DE CAMPO

CAPITULO 5
METODOLOGIA E ANALISE DE RESULTADOS

Neste capitulo apresenta-se a metodologia utilizada e aplicada nesta segunda parte do

trabalho. Serd abordado os métodos e técnicas usados e o tratamento de dados.

5.1 METODO DE ABORDAGEM

Como forma de dar resposta a questdo de partida e segundo Sarmento (2008), o
diagnostico das necessidades de informacdo e seleccao de variaveis relevantes sobre as
quais foram recolhidas, registadas e analisadas as informacdes, residiram nos métodos
apresentados de seguida.

A analise documental que foi o ponto de partida para o desenvolvimento e a tomada de
consciéncia sobre a problemética em estudo. Esta pesquisa documental comegou em
bibliotecas e Estabelecimentos de Ensino Superior e completou-se com a pesquisa ha base

de dados e arquivos da DORH e nas suas varias reparticoes.

O método inquisitivo que € baseado no interrogatério escrito ou oral, 0s instrumentos
usados foram o inquérito e a entrevista aplicados a duas amostras diferentes. Tomaram
também um papel relevante as conversas informais que foram surgindo no ambito da
problematica deste trabalho e que contribuiram para uma melhor visdo e abordagem do

tema.
5.1.1 PROCEDIMENTOS E TECNICAS

A investigacdo deste trabalho comecou com os primeiros contactos efectuados com a
DORH onde surgiu a pesquisa junto das bases de dados e arquivos quer ao nivel da
direccdo, quer ao nivel das suas reparticdes. Em simultaneo foi efectuada a pesquisa

bibliogréafica sobre os conceitos desta temética em bibliotecas civis e militares.

O principal método usado foi o inquisitivo através dos inquéritos e das entrevistas. Os

inquéritos segundo Quivy e Campenhoudt (2008, p. 188) foram aplicados “a um conjunto de
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inquiridos”, de forma a poder verificar as hipéteses tedricas e a analise das correlagbes que

essas hipbteses podem possuir.

As entrevistas foram realizadas aos chefes das reparticbes da Direc¢cdo de Obtencdo de
Recursos Humanos visto serem eles 0s responsaveis pelo planeamento, orcamento,
marketing e imagem e recrutamento do Exército e também ao Director desta direccdo por
ser o responsavel em toda esta coordenacdo. As entrevistas “permitem ao investigador
retirar (...) informacbes e elementos de reflexdo muito ricos e matizados.” (Quivy e
Campenhoudt, 2008, p. 192).

5.1.2 INQUERITOS

Esta metodologia de investigagdo, inquérito, pretende apreender “as opinides de terceiros
sobre o objecto que se investiga” (Sarmento, 2008, p. 21). Os inquéritos foram elaborados
com base nas hipoteses de investigacdo com o objectivo final de ajudar a comprovar a sua

total ou parcial confirmacdo ou n&o confirmacao.

Durante a pesquisa bibliografica surgiram varias ideias para o desenvolvimento do inquérito.
O inquérito depois de construido foi submetido a um teste de coeréncia e validagdo do
questionario a individuos pertencentes a populacdo em estudo e verificado por um
especialista, este teste “permite evitar ambiguidades e enviesamentos nas perguntas,
analisar a logica das perguntas e o interesse dos respondentes” (Sarmento, 2008, p. 28).

Ap6s isto o inquérito foi submetido a um pré-teste* resultando assim no inquérito definitivo.

O inquérito® foi disponibilizado pela internet, recurso este que “tem elevada taxa de
respostas” (Sarmento, 2008, p. 29), através do site®, esteve online desde o dia 30 de Junho
de 2010 as 15h00 até ao dia 13 de Julho de 2010 as 12h00. Foi enviado por correio emalil
para a lista dos contactos do autor deste trabalho com uma hiperligacdo para o site. Foi
também colocado o link do site em redes sociais do Hi5 e Facebook de forma a obter o
maior numero de respostas ao inquérito. A recep¢ao dos inquéritos foi através de uma base
de dados que era gerada pelo préprio site e que através de uma password codificada pelo

autor deste trabalho, dava acesso as respostas do inquérito.

Tendo em conta as respostas que este estudo pretende obter, os inquéritos foram dirigidos
ao publico-alvo das campanhas de marketing, que visa todos os jovens entre os 18 e os 27

anos de idade recrutaveis para o Exército.

* Um novo painel avalia a coeréncia e responde ao questiondrio.
> Ver Apéndice B — Formulario do Inquérito.
® https://spreadsheets.google.com/embeddedform?formkey=dGVrdUpsaDZfZGxQT29SRIRGNTFxaXc6MQ
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A amostra € do tipo ndo-probabilistica (Bryman & Cramer, 1993), constituida por 193
elementos. Optou-se por uma amostra ndo-probabilistica pelo facto da populacdo’ em
estudo ser muito grande e encontrar-se bastante dispersa, o que com o tempo disponivel

para este trabalho ndo daria para obter uma amostra representativa da populacao.
5.1.3 ENTREVISTAS

As entrevistas efectuadas foram entrevistas individuais semi-estruturadas, onde ao
entrevistado se colocaram um conjunto de perguntas previamente elaboradas e constantes
de um guido® (Sarmento, 2008). Todas as entrevistas foram presenciadas e as perguntas

foram elaboradas de forma a permitir dar respostas as hip6teses levantadas.

Quanto a representatividade dos entrevistados correspondeu ao principio da saturagéo®, que
depois de um determinado numero de entrevistas surge a nogdo da repeticdo das

informagdes em relacdo as questdes expostas (Guerra, 2006).

Depois de realizadas as entrevistas, estas foram transcritas para melhor se proceder a sua
analise qualitativa (analise de conteldo), através de quadros sugeridos por Guerra (2006, p.
73). Esta andlise permite reduzir o montante de material a trabalhar, permite um
conhecimento total do discurso, facilita a comparagdo longitudinal das entrevistas e a

percepcédo da saturacéo das entrevistas (Guerra, 2006).

5.2 TRATAMENTO DE DADOS

Para o tratamento de dados resultantes dos inquéritos, depois da validagédo das respostas e
verificacdo de erros (Sarmento, 2008), procedeu-se ao seu tratamento estatistico™
aplicando o software estatistico, SPSS 17.0 for Windows e os gréficos elaborados em
Microsoft Windows Excel 2007. Para as entrevistas foi utilizado um gravador para registar as

mesmas e no fim facilitar a sua transcricio™ para a anélise do seu contetdo.

5.3 APRESENTACAO E ANALISE DE RESULTADOS

5.3.1 INQUERITOS

A populacgdo inquirida que respondeu ao inquérito caracteriza-se por 83 elementos do sexo

feminino (43%), 110 elementos do sexo masculino (57%), fazendo um total de 193

’ Ver Anexo B — Censos 2001.

® Ver Apéndice C — Guido da Entrevista.

® Indica em gue momento o investigador deve parar a recolha de dados.
ver Apéndice D — Andlise estatistica dos inquéritos.

Y ver Apéndices E, F, G e H— Transcrigao das Entrevistas.
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elementos inquiridos (100%), conforme se mostra no Gréfico 5.1. A populagéo inquirida é
caracterizada por um publico-alvo que dado o objecto do trabalho se define obrigatoriamente
pelos jovens entre os 18 e 27 anos, correspondendo ao grupo etario alvo das campanhas de
recrutamento. Como se pode verificar no Grafico 5.2 que retrata a distribuicdo por idade, a
populacdo inquirida € composta maioritariamente por elementos entre os 23 e 24 anos

correspondendo a 21% e 22% respectivamente.

® Feminino

= Masculino

Gréfico 5.1: Distribuicao por género.

®19 Anos
=20 Anos
m21 Anos
22 Anos
® 23 Anos
=24 Anos
25 Anos
26 Anos
27 Anos

5% 1% 3% gy

12%

14%

Grafico 5.2: Distribuicdo por idade.

Quanto ao grau de habilitacdes literarias, a populacdo inquirida apresenta 44% com o grau
de licenciatura, 30% com o ensino secundario. 24% com mestrado e 2% com bacharelato
como mostra o Gréafico 5.3.
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2%
- ’ ® Ensino secundario
44% Licenciatura
® Mestrado

® Bacharelato

Gréfico 5.3: Distribuicdo por Habilitacdes literarias.

A guestdo 3.1 do questionario ndo sera analisada, serviu especificamente para seleccionar a
populagdo alvo da amostra em estudo, uma vez que a populacdo alvo séo civis, exclui-se
todos os elementos que tinham como actividade profissional ligada as Forcas Armadas ou

de Seguranca.

No que respeita a questdo 4 (Q4), “Qual das seguintes frases descreve a sua opiniao
sobre a existéncia do Exército Portugués?”, 137 dos inquiridos (71%) responderam que
0 Exército Portugués é necessario, 51 dos inquiridos (26%) responderam que o0 Exército
Portugués ndo é muito necessario, mas deve existir, somente 5 inquiridos (3%)
responderam que o Exército Portugués ndo € necessario. Obtendo assim uma resposta
bastante positiva em relagdo a opinido dos inquiridos sobre a existéncia do Exército

Portugués.

Em relacdo a questdo 5 (Q5), “Que opinido tem sobre a importancia do Exército
Portugués para a defesa nacional?”, 111 dos inquiridos (57%) responderam que €
importante, 63 dos inquiridos (33%) consideraram moderadamente importante, restando 19
inquiridos (10%) responderam pouco importante. Na sua generalidade os inquiridos

revelaram uma opinido positiva em relacéo a esta questao.

Quanto a questao 6 (Q6), “Se quiser obter informacédo sobre o Exército Portugués sabe
onde encontrar?”, 184 dos inquiridos responderam (95%) que sim revelando
maioritariamente saber onde obter informacdo sobre o Exército Portugués. Os restantes 9

inquiridos (5%) respondera ndo a esta questao.

No que respeita a questdo 6 a) (Q6a), “Se respondeu que sim a questao anterior
enumere as varias opgoes onde o faria.”, que esté relacionada com a questéo 6 (Q6), aos
inquiridos que responderam sim a questdo anterior enumeraram as varias opc¢des onde
obteriam informacédo sobre o Exército Portugués, as op¢des que obtiveram maior escolha

entre os inquiridos foram Internet (site do Exército) com 180 inquiridos (93%), 110
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escolheram também a opcédo Centros de Recrutamento (57%) e 79 a opcdo Amigos ou
familiares (41%). Estas trés opcOes foram as mais escolhidas pelos inquiridos para obter
informacdo sobre o Exército Portugués. Imprensa escrita (jornais, revistas etc) foi a opcéo

com menos escolha entre os inquiridos, 20 inquiridos escolheram esta op¢ao (10%).

Quanto a questdo 7 (Q7), “Ja assistiu a alguma campanha de divulgacdo sobre o
Exército?”, 158 dos inquiridos (82%) responderam que sim, sendo que os restantes 35

inquiridos (18%) responderam que n&o.

A questdo 7 a) (Q7a), “Se sim, onde? (assinale todos os que ja assistiu.) ”, questio esta
qgue se encontra relacionada com a questdo anterior, em que aos inquiridos que
responderam que sim a questao 7 (Q7), responderam onde ja tinham assistido a essas
campanhas de divulgacao. 35 dos inquiridos (18%) responderam ndo ha questdo anterior
ficando assim excluidos da resposta a esta questdo. Os locais onde os inquiridos
responderam ja ter assistido a campanhas de divulgacao foram maioritariamente o Dia da
Defesa Nacional 85 inquiridos (44%) escolheram esta opcdo e o Site do Exército 77
inquiridos (37%).

Quanto a questdo 8 (Q8), “Recomenda o ingresso no Exército a um amigo ou
familiar?”, 88 dos inquiridos (46%) responderam que recomendava sem duavidas
nenhumas, 85 dos inquiridos (44%) responderam que recomendava, mas se ele(a) nédo
tivesse outra saida profissional. Os restantes 20 inquiridos (10%) responderam que nao

recomendava.

No caso da questdo 9 (Q9), “Qual das trés situacoes faria com que ingressasse?”,
foram dadas aos inquiridos trés hip6teses de resposta, onde 111 dos inquiridos (58%)
responderam que ingressavam por vocacao propria, 53 dos inquiridos (27%) por nao ter

outra saida profissional e 29 dos inquiridos (15%) para servir Portugal.

Quanto a questdo 10 (Q10), “Qual dos ramos das Forcas Armadas escolhia?”, 83 dos
inquiridos (43%) escolheram o Exército, 76 inquiridos (39%) referiram a Forgca Aérea como

opcéao e 34 inquiridos (18%) escolheram a Marinha.

Quanto a questdo 11 (Q11), “Com que frequéncia utiliza a Internet?”, e questdo 19
(Q19), “Nos ultimos anos, com que frequéncia viu anuncios sobre este tema na
INTERNET?”, do total dos inquiridos (100%), 89% responderam que utilizam a internet
todos os dias, 9% utilizam a internet mais de uma vez por semana e 2% dos inquiridos
utilizam a internet uma vez por semana, isto quanto a questdo 11 (Q11). Em relacdo a
questao 19 (Q19), 46% dos inquiridos responderam que visualizaram anuncios sobre o
Exército na internet menos de uma vez por més, 29% dos inquiridos responderam que
nunca visualizaram anuncios, 15% responderam que visualizaram 0 anuncio uma a trés

vezes por més, 7% dos inquiridos responderam que visualizaram uma a trés vezes por
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semana e 3% dos inquiridos responderam que viram todos os dias. Relacionando estas
duas questdes temos que, 89% dos inquiridos que responderam que usam a internet todos
os dias, 39% responderam que visualizaram anincios menos de uma vez por més. Dos 9%
dos inquiridos que usam a internet mais de uma vez por semana, 6% responderam que
visualizaram anuncios sobre o Exército menos de uma vez por més. Dos 2% dos inquiridos
que referiram usar a internet uma vez por semana, 1,6% responderam que visualizaram

anuncios uma a trés vezes por més.

A questdo 12 (Q12), “Com que frequéncia Ié jornais ou revistas?”, e a quest&o 18 (Q18),
“Nos ultimos anos, com que frequéncia viu anincios sobre este tema em JORNAIS
OU REVISTAS?”, quanto a questdo 12 (Q12), do total dos inquiridos (100%), 38%
responderam que Iéem jornais ou revistas todos os dias, 34% responderam mais de uma
vez por semana, 20% dos inquiridos responderam pelo menos uma vez por semana, 7%
responderam uma ou duas vezes por més e 1% dos inquiridos responderam que nunca
léem jornais ou revistas. Quanto a questdo 18 (Q18), 56% responderam que visualizaram
anuncios sobre o Exército em jornais ou revistas menos de uma vez por més, 22% dos
inquiridos responderam que visualizaram uma a trés vezes por més, 20% afirmaram nunca
terem visualizado, 1% responderam uma a trés vezes por semana e 1% responderam que
visualizaram anuncios sobre o exército em jornais e revistas todos os dias. Quanto a relacdo
entre estas duas questdes, 38% dos inquiridos que |éem jornais ou revistas todos os dias,
19% destes afirmaram ter visualizado anudncios sobre o Exército em jornais ou revistas
menos de uma vez por més. Dos 34% dos inquiridos que afirmaram ler jornais ou revistas
mais de uma vez por semana, 20% responderam ter visualizado anincios menos de uma
vez por més. Quanto aos inquiridos que afirmaram ler jornais ou revistas pelo menos uma
vez por semana (20%), 13% destes responderam que visualizaram andncios menos de uma
vez por més. Dos inquiridos que Iéem jornais ou revistas uma ou duas vezes por més (7%),
4% destes responderam que visualizaram anuncios menos de uma vez por més. Os
inquiridos que afirmaram nunca lerem jornais ou revistas (1%), destes 1% responderam que

nunca visualizaram anuncios.

Em relac@o a questdo 13 (Q13), “Em média, quantas horas de televisdo vé por dia?”, e a
questdo 17 (Q17), “Nos ultimos anos, com que frequéncia viu anuncios sobre este
tema na TELEVISAO?”, & primeira questdo, questdo 13 (Q13), 45% dos inquiridos
responderam que em média véem menos de uma hora de televisdo por dia, 35%
responderam uma a duas horas por dia, 15% dos inquiridos referem trés a quatro horas por
dia, 2% menos de 4 horas por dia e 3% responderam nenhuma hora por dia. Quanto a
segunda questdo, questdo 17 (Q17), 62% dos inquiridos responderam que visualizaram
anuncios sobre o Exército na televisdo menos de uma vez por més, 20% responderam

nunca, 17% responderem uma a trés vezes por més e 1% responderam que visualizaram
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anuncios sobre o Exército na televisdo uma a trés vezes por semana. Quanto a relacéo
entre estas duas questdes, 45% dos inquiridos que responderam ver televisdo menos de
uma hora por dia, 31% destes afirmou ter visualizado anincios sobre o Exército na televisdo
menos de uma vez por més. Dos 35% que referiram ver televisdo uma a duas horas por dia,
17% destes afirmou ter visualizado anuncios menos de uma vez por més. Em relacdo aos
15% dos inquiridos que referiram ver televisdo trés a quatro horas por dia, 11% destes
responderam ter visualizado anuncios menos de uma vez por més. Dos inquiridos que
referem ver televisdo mais de quatro horas por dia (2%), destes 1% afirma nunca ter visto

anuncios e 1% refere ter visualizado anincios menos de uma vez por més.

Quanto a questdo 14 (Q14), “Em qual destes horarios vé televisio com maior
frequéncia?”, e a questdo 17 (Q17), “Nos ultimos anos, com que frequéncia viu
anuncios sobre este tema na TELEVISAO?”, surge que, em relacdo a questéo 14 (Q14),
82% dos inquiridos refere que vé televisdo com maior frequéncia entre as 20h00 e as 24h00,
12% responderam que vé com maior frequéncia entre as 18h00 e as 20h00, 2% refere entre
as 13h00 e as 18h00 como resposta a esta questédo, 2% responderam também como opc¢éo
entre as 07h00 e as 10h00 e 1% dos inquiridos responderam entre as 10h00 e as 13h00.
Uma vez que a questdo 17 (Q17) ja foi abordada anteriormente passemos para a relacao
entre estas duas questdes. Dos 82% dos inquiridos que referiram ver televisdo com maior
frequéncia entre as 20h00 e as 24h00, 50% destes responderam que visualizaram andncios
sobre o Exército na televisdo menos de uma vez por més, 17% responderam que nunca
visualizaram. Dos 12% dos inquiridos que refiram o horario de visualizagcdo com maior
frequéncia entre as 18h00 e as 20h00, 8% destes responderam ter visualizado andncios
menos de uma vez por més. Os inquiridos que referiram ver televisdo com maior frequéncia
entre as 13h00 e as 18h00 (2%), 1% destes responderam que nunca visualizaram anuincios
e 1% responderam que visualizaram menos de uma vez por més. Dos inquiridos que
escolheram entre as 10h00 e as 13h00 (1%), esses 1% responderam que visualizaram
anuncios menos de uma vez por més. Dos inquiridos que referiram como opcao o horario
entre as 07h00 e as 10h00 (2%), 1% destes referiram ter visualizado uma a trés vezes por

més e o restante 1% afirmou ter visualizado anincios menos de uma vez por més.

Quanto a questdo 15 (Q15), “Em média, quantas horas de radio ouve por dia?”, e a
questdo 20 (Q20), “Nos ultimos anos, com que frequéncia ouviu anincios sobre este
tema na RADIO?”, na primeira questdo, questdo 15 (Q15), 50% dos inquiridos
responderam ouvir radio menos de uma hora por dia, 24% responderam uma a duas horas
por dia, 11% mais de quatro horas por dia, 8% dos inquiridos responderam nenhuma hora
por dia e 7% responderam trés a quatro horas por dia. Quanto a segunda questao, questao
20 (Q20), 49% dos inquiridos responderam nunca terem ouvido anuncios sobre o Exército

na radio, 41% responderam terem ouvido menos de uma vez por més, 9% responderam
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uma a trés vezes por més e 1% responderam que ouviram uma a trés vezes por semana.
Na relacdo entre estas duas questbes temos que, 50% dos inquiridos que referiram ouvir
radio menos de uma hora, 22% destes responderam que nunca ouviram anuncios sobre o
Exército na radio, 22% responderam que ouviram menos de uma vez por més e 6%
responderam que ouviram uma a trés vezes por més. Dos 24% que referiram ouvir radio
uma a duas horas por dia, 13% destes nunca ouviram anuncios, 9% ouviram menos de uma
vez por més e 2% ouviram uma a duas vezes por més. Quanto aos inquiridos que referiram
ouvir radio mais de quatro horas por dia (11%), 6% destes responderam nunca terem ouvido
anuncios, 3% ouviram menos de uma vez por més e 2% ouviram uma a trés vezes por més.
Dos 7% que referiram ouvir radio trés a quatro horas por dia, 4% responderam que ouviram
anuncios menos de uma vez por més, 2% responderam que nunca ouviram e 1% respondeu

gue ouviram uma a trés vezes por més.

Quanto a questdo 16 (Q16), “Em qual destes horarios ouve radio com maior
frequéncia?”, e a questdo 20 (Q20), “Nos ultimos anos, com que frequéncia ouviu
anuncios sobre este tema na RADIO?”, & questdo 16 (Q16) 37% dos inquiridos
responderam ouvir com maior frequéncia radio no horario entre as 07h00 e as 10h00, 21%
responderam entre as 13h00 e as 18h00, 18% dos inquiridos responderam entre as 18h00 e
as 20h00, 12% referiram o horario entre as 20h00 e as 24h00 e 12% também referiram ouvir
com maior frequéncia entre as 10h00 e as 13h00. A questédo 20 (Q20) ja foi analisada atras,
seguindo-se a relacdo entre estas duas questfes. Dos 37% dos inquiridos que referiram
ouvir radio com maior frequéncia entre as 07h00 e as 10h00, 21% destes responderam que
nunca ouviram anuncios sobre o Exército na radio, 12% responderam ter ouvido menos de
uma vez por més e 4% responderam que ouviram uma a trés vezes por més. Dos 21% que
referem o horério entre as 13h00 e as 18h00, 10% destes responderam que nunca ouviram
anuncios, 8% responderam que ouviram menos de uma vez por més, 2% refere que
ouviram uma a trés vezes por més e 1% uma a trés vezes por semana. Dos 18% que refere
o horério entre as 18h00 e as 20h00, 11% destes responderam que ouviram anuncios
menos de uma vez por més, 6% afirmam nunca ter ouvido e 1% responderam que ouviram
uma a trés vezes por més. Os inquiridos (12%) que referiram o horario entre as 20h00 e as
24h00, 6% destes afirmaram que nunca ouviram anuncios, 4% responderam que ouviram
menos de uma vez por més e 2% referiram que ouviram uma a trés vezes por més. Quanto
aos 12% dos inquiridos que referiram o horario entre as 10h00 e as 13h00, 6% destes
afirmam nunca terem ouvido anuncios, 5% responderam que ouviram menos de uma vez

por més e 1% responderam uma a trés vezes por meés.

Quanto a questédo 21 (Q21), “Diga, qual a confianca pessoal que tem em cada uma das
instituicdes: Escala: 1=ndo tem nenhuma confianca; 5=tem toda a confianca nessa

instituicdo”, quanto a instituicdo Forcas Armadas 51% dos inquiridos classificaram o seu
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nivel de confianca no nivel 4, 29% no nivel 3, obtendo assim esta instituicdo um nivel de
confianca bastante positivo por parte dos inquiridos sendo que a média ficou entre os 3,67
com um desvio padrdo de 0,83 e a moda situou-se no nivel 4 de confianca. Quanto a
instituicdo Nacdes Unidas, 46% dos inquiridos classificaram o sua confianca no nivel 4, 36%
classificaram no nivel 3, tendo esta instituicdo uma média de 3,74 com um desvio padréo de
0,88 e uma moda situada no nivel 4 de confianca. A instituicdo Policia 36% dos inquiridos
classificaram a sua confianca no nivel 3 e 35% no nivel 4, tendo esta instituicdo uma média
de 3,38 com um desvio padrdo de 1,01 e uma moda situada no nivel 3 de confian¢a. Quanto
a instituicdo Unido Europeia 48% dos inquiridos situaram a sua confianca no nivel 3 e 34%
dos inquiridos no nivel 4, obtendo uma média de 3,33 com um desvio padréo de 0,86 e uma
moda situada no nivel 3 de confianga. A instituicdo Igreja 30% dos inquiridos classificaram
com nivel 3 de confianga e 27% no nivel 1, obteve uma média de 2,42 com um desvio
padrao de 1,12 e uma moda situada no nivel 3 de confiangca. Quanto a instituicao
Comunicacao Social 39% dos inquiridos classificaram com nivel 2 de confianca e 34% com
nivel 3, sendo a média de 2,36 com um desvio padrdo de 0,91 e uma moda de 2. A
instituicdo Presidente da Republica 35% dos inquiridos classificou com nivel de confianca 4,
e 35% com nivel 3, obtendo uma média de 3,21 com um desvio padrao de 1,06 e uma moda
situada no nivel 3. Quanto a instituicdo Tribunais 35% dos inquiridos classificaram o0 seu
nivel de confianga em 3, e 35% em nivel 2, tendo uma média de 2,56 com um desvio padrao
de 0,96 e uma moda de nivel 2. A instituicdo Sindicatos obteve 35% das classificacdes em
nivel 2 de confianca e 34% em nivel 3, obtendo uma média de 2,32 com um desvio padrao
de 0,91 e uma moda de 2. A instituicdo Assembleia da Republica 36% dos inquiridos
classificou em nivel 3 e 32% em nivel 2, tendo uma média de 2,55 com um desvio padrédo de
1,00 e uma moda situada no nivel 3 de confianga. Quanto & instituicdo Governo 38% dos
inquiridos classificou em nivel 2 quanto a sua confianga e 27% no nivel 3, obtendo uma
média de 2,20 com um desvio padréo de 0,96 e uma moda de nivel 2. A instituicdo Politicos
obteve uma classificacdo de 49% dos inquiridos em nivel de confianca 1 e 33% em nivel 2,
tendo uma média de 1,74 com um desvio padrao de 0,85 e uma moda de 1. Quanto a
instituicao Partidos Politicos 46% dos inquiridos classificou o seu nivel de confianca em nivel
1 e 35% em nivel 2 de confianca, obtendo uma média de 1,77 com um desvio padrao de

0,86 e uma moda situada no nivel de confianga 1.

A questdo 22 (Q22), “Quando os meios de comunicagao falam sobre assuntos ligados
ao Exército, com que interesse segue esse tipo de informac&do? Escala: 1=nenhum
interesse; 5=muitissimo interesse”, 31% dos inquiridos classificaram o seu interesse em
assuntos ligados ao Exército no nivel 3, 24% classificou no nivel de interesse 4, 20%

classificou no nivel de interesse 2, 18% optou pelo nivel de interesse 5 e 7% dos inquiridos
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classificou em nivel 1 de interesse. A média ficou em 3,25 com um desvio padrdo de 1,65 e

uma moda de nivel 3 de interesse.

Quanto a questdo 23 (Q23), “Ja ouviu falar do Dia de Defesa Nacional?”, 98% dos

inquiridos responderam sim e apenas 2% dos inquiridos responderam néo.

5.3.3 ENTREVISTAS

As entrevistas foram realizadas aos chefes das reparticbes da Direccdo de Obtencéo de
Recursos Humanos visto serem eles 0s responsaveis pelo planeamento, orcamento,

marketing e imagem e recrutamento do Exército e também ao Director desta direccdo por

ser o responsavel em toda esta coordenacao.

Desta forma de seguida apresenta-se o Quadro 5.1 que caracteriza os entrevistados.

Quadro 5.1: Caracterizagdo dos Entrevistados.

Entrevistados

Funcéo

Tempo na funcéo

Arma ou Servigo

Entrevistado 1

- Director da Direc¢éo de Obtencédo de Recursos

Augusto

Cerdeira

Major-General - Trés anos. - Oriundo de
Jorge Jesus dos Humanos. Engenharia Militar
Santos
Entrevistado 2
Tenente-Coronel | ~ Chefe da Reparticdo de Estudos, Planeamento e - Dois anos. - Infantaria
Jodo Carlos Orcamento.
Sobral dos
Santos
Entrevistado 3
Tenente-Coronel | - Chefe da Reparticdo de imagem e controlo de - Quatro anos. - Infantaria
Cesarrio Filipe obrigacdes militares. Operagoes
Barros da Rocha Especiais
Entrevistado 4
Tenente-Coronel | - Chefe da Reparticdo de Recrutamento. - Dois anos. - Infantaria
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Quanto a questdo n.° 5 do guido, primeira questdo referente ao conteido em estudo, Com a
entrada em 2004 da nova lei do servico militar, o Exército ficou exposto a novos
desafios, tais como o recrutamento. Na sua opinido o Exército tem conseguido e
futuramente conseguira vencer este desafio? Através do Quadro 5.2 apresenta-se a

analise de conteldo a esta questao.

Quadro 5.2: Analise de resultados da Questéo 5.

Respostas Afirmativa Negativa Argumentacao

- “Com algumas dificuldades tem vencido.”
- “(...) fundamentalmente ha um nivel de exigéncia muito

baixo na juventude, a grande maioria ndo esta para fazer

Entrevistado 1 grandes esforgos ou seja leva a que muita gente desista.”

Major-General - “(...) existe muita gente que aparece com insuficiéncias

Jorge Jesus dos e dificuldades de visado, audi¢do e acabam por ser dados
Santos X como inaptos para o servigo militar (...)

- “(...) criamos uma figura que tem dado resultados que é

a figura do “Tutor” (...) *

Entrevistado 2 - “O Exército tem dado passos importantes nessa

Tenente-Coronel direccdo, embora o Exército como instituicdo tenha
Jodo Carlos sentido e esta a sentir alguma dificuldade (...)”

Sobral dos Santos X - “(...) no fundo o Exército tem tido algumas dificuldades

mas adaptou-se, tem feito um grande esforgo (...)”

- “Sim. O ano de 2004 foi um marco para o recrutamento

nas For¢cas Armadas, ha uma transformagdo muito

Entrevistado 3 grande no recrutamento, ou seja deixa o cidad&o de vir ao

Tenente-Coronel Exército para ser o Exército a ir buscéa-lo a casa.”
Cesario Filipe - “Quero crer que o Exército ndo ira ter falta de efectivos,
Barros da Rocha e também quero crer que futuramente o Exército sabera
X chegar a sociedade de forma a cativar essas vocagdes

para a prestagéo do servigo militar.”

- “Tem conseguido, tem havido uma evolugéo positiva

Entrevistado 4 desde 2004 (...)”"
Tenente-Coronel - “Verificamos que se investirmos na divulgagéo
Augusto Cerdeira X conseguimos resultados, se nédo houver dinheiro para a

divulgagao ndo obtemos resultados (...)

Todos os entrevistados responderam afirmativamente a esta questdo, demonstraram que o
Exército tem conseguido ultrapassar as dificuldades impostas pela actual lei do servigo
militar, mas como referiu o Sr. Major-General Jorge dos Santos “Com algumas dificuldades
tem vencido.” Referiu também a existéncia de uma baixa exigéncia na juventude actual e
muitos problemas de dificuldades psico-motoras que levam a desisténcia de muitos dos
candidatos ou dados como inaptos para o servi¢co. O Sr. Tenente-Coronel Sobral dos Santos
sugeriu também que o Exército tem ultrapassado mas com dificuldades, referiu que existe
um esforco por parte do Exército e desta forma adaptou-se. Ja o Sr. Tenente-Coronel Barros

da Rocha respondeu afirmativamente a esta questdo mas referiu que o Exército “nao ira ter
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falta de efectivos” e que no futuro “o Exército sabera chegar a sociedade”. O Sr. Tenente-
Coronel Cerdeira afirma que o Exército “Tem conseguido”, e referiu ainda que “tem havido

uma evolucgao positiva desde 2004”.

Através do Quadro 5.3 apresenta-se a analise de conteudo a Questao N.°6, Tendo em
conta a conjuntura actual, o crescente desemprego tera influéncia na eficacia quanto

ao preenchimento das vagas?

Quadro 5.3: Analise de resultados da Questéo 6.

Respostas Afirmativa Negativa Argumentacéo
- “E relativo!l E verdade que tem influenciado, nao
podemos dizer que ndo, mas fundamentalmente em
X termos de candidaturas, ndo em termos de efectivos.”
Entrevistado 1 - “E estes que se verifica que estdo ou vém do centro de
Major-General emprego, a rentabilidade final é reduzida.”
Jorge Jesus dos - “O individuo que esta empregado e que depois esta
Santos desempregado, esse da muito pior rendimento, é um
individuo que sabe que tem o subsidio de desemprego,
que arranja motivos para a candidatura ser reprovada
para continuar desempregado.”
- “(...) inegavelmente a taxa de desemprego actual tem
Entrevistado 2 trazido muito mais elementos ao regime de contrato e
Tenente-Coronel voluntariado (...) “
Joao Carlos - “(...) o que temos que oferecer tem de ser continuo e
Sobral dos Santos X ndo pode ser s6 agradavel quando o cidaddo se sente
numa situagédo de dependéncia ou de necessidade.”
“Custa-me bastante associar o desemprego ao
preenchimento de vagas.”
- “Nao ha duvidas que o desemprego pode ajudar ao
Entrevistado 3 preenchimento das vagas, mas associar o desemprego
Tenente-Coronel ao preenchimento das vagas...”
Cesarrio Filipe X - “Nao ha duvidas que os centros de emprego sdo os
Barros da Rocha nossos parceiros nesta actividade, nés temos nos centros
de emprego uns aliados para nos ajudarem ao
preenchimento de vagas (...)
- “(...) acho que é um perigo associar o desemprego ao
preenchimento de vagas.”
-“(...) no caso dos Cursos de oficiais e sargentos ja
Entrevistado 4 entramos no mercado de trabalho e na crise que existe no
Tenente-Coronel mercado de trabalho.”
Augusto Cerdeira X - “Nao concordo que o desemprego tenha influéncia,
havera uma pontinha, mas néo digo que sera o suficiente
para o grande preenchimento das vagas.”

As respostas ndo foram todas negativas, trés dos entrevistados referiram argumentos
negativos em relacdo a esta questdo, mas um dos entrevistados foi de opinido contraria. E
referido pelo Sr. Major-General Jorge dos Santos que é uma questao relativa, tem influéncia

mas alertando que somente em termos de candidaturas e ndo em termos de efectivos.
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Referiu ainda que o candidato desempregado é menos rentdvel no final, dadas as
proteccdes sociais que existem tal como o subsidio de desemprego. A resposta afirmativa a
esta questdo surge da parte do Sr. Tenente-Coronel Sobral dos Santos que afirma
“inegavelmente a taxa de desemprego actual tem trazido muito mais elementos”, mas
também referiu que apesar desta situacdo o Exército devera ter sempre algo a oferecer ao

cidadao independentemente da situagéo ser de “dependéncia ou de necessidade”.

No Quadro 5.4 apresenta-se a analise de conteddo a Questdo N.°7, Na sua opinidao o

plano de marketing esté a ser eficaz no recrutamento?

Quadro 5.4: Analise de resultados da Questéo 7.

Respostas Afirmativa Negativa Argumentacéao
- “Em muitos aspectos estd, nés também ndo temos a
certeza de que todas as mensagens gque passamos para
o outro lado sao as melhores.”
- “(...) os que nés achamos que sao os individuos que
poderdo vir a ser os candidatos e chegar a essa gente e
Entrevistado 1 tentarmos perceber se gostaram da mensagem, vamos
Major-General tentando fazer isso antecipadamente.”
Jorge Jesus dos X - “(...) o que se verifica na maior parte das pessoas € que
Santos desconhecem aquilo que nés estamos a fazer.
Ultimamente, estamos a tentar ir a estes nichos, também
estamos a ir junto das Universidades, o contacto com
estas, que é para lhes dizer que se quiserem vir também
temos aqui oportunidades (...)
- “No meu entender sim, ndo tenho formagdo de
marketing, mas sou um curioso e quando eu vejo 0 que
Entrevistado 2 as “outras entidades empregadoras” gastam ou
Tenente-Coronel consomem em marketing para a obtengdo de recursos,
Jodo Carlos X nés temos de ser um caso de faculdade (...) “

Sobral dos Santos - “(...) as unidades, essencialmente as operacionais sdo
um grande instrumento de marketing quando fazem as
suas actividades (...) “

- “O plano de marketing esta elaborado de forma a atingir
Entrevistado 3 os objectivos que nos foram propostos pelo Exército (...)
Tenente-Coronel X - “ (...) mas com aquilo que temos jugo que esta
Cesario Filipe adequado ao objectivo que temos de alcancar (...)
Barros da Rocha
- “Temos evoluido bastante (...) “
- “(...) neste momento estamos a associar o evento a
Entrevistado 4 possibilidade de ser rentavel para o recrutamento mas

Tenente-Coronel X também a que tipo de meio € que vamos utilizar nesse

Augusto Cerdeira evento para divulgar.”

- “Tem havido uma evolugédo muito favoravel mas ainda
ha muito trabalho para fazer (...) “
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A resposta a esta questdo foi unanime por parte dos entrevistados, todos responderam
afirmativamente a esta questdo. O Sr. Major-General Jorge dos Santos referiu que o plano
de marketing em muitos aspectos esta a ser eficaz, mas sugeriu que nao tem a certeza se a
mensagem que esta a passar seja a melhor. O Sr. Tenente-Coronel Barros da Rocha
respondeu que o plano de marketing esta feito de forma a chegar aos objectivos e que esta
a atingir o objectivo proposto. O Sr. Tenente-Coronel Cerdeira referiu que “Tem havido uma

evolucao muito favoravel mas ainda ha muito trabalho para fazer.”

No Quadro 5.5 apresenta-se a andlise de conteudo a Questdo N.°8, O orgamento

destinado as campanhas realizadas para efeitos de recrutamento tem sido suficiente?

Quadro 5.5: Analise de resultados da Questao 8.

Respostas Suficiente Insuficiente Argumentacéao
- “ (...) ndo conseguimos chegar a televisdo, é muito
complicado! Os custos sdo muito elevados, o ano
Entrevistado 1 X passado conseguimos lancar alguns spots, o que é
Major-General chamada de publicidade institucional, que fica mais
Jorge Jesus dos econémico.”
Santos - “(...) estamos a tentar também com a imprensa regional
fazer investimento (...)
- “Nunca se pode dizer que é suficiente, ha sempre
aquele amargo de boca que se podia fazer mais (...) “
- “(...) eles tém sido uns excelentes parceiros nesta luta
Entrevistado 2 por termos a possibilidade de nos financiarmos em
Tenente-Coronel algumas actividades (...) “
Jodo Carlos - “(...) o nosso orcamento é planeado de uma forma
Sobral dos Santos X cuidadosa podiamos fazer mais, queriamos fazer mais,
quando nés queremos fazer publicidade vemo-nos na
contingéncia de fazer por meios préprios (...) “
- “(...) nés nao temos argumentos financeiros (...) “
- “(...) gostariamos de ter mais orcamento mas 0s quase
4 anos que estou aqui nesta fungdo, dizem-me que o
Entrevistado 3 orgamento podia ser melhorado (...)
Tenente-Coronel - “Temos a nocdo que podiamos apostar mais em
Cesario Filipe X campanhas nas televisbes e na comunicacdo social,
Barros da Rocha nomeadamente na imprensa escrita ou nas radios, mas
com o prego do segundo é quase impossivel 1a chegar
(o)
- “Acho que sim. Quando se faz uma boa gestdo do
Entrevistado 4 orgamento chega para tudo.”
Tenente-Coronel - “Ha meios de divulgagcdo muito caros que talvez n&o nos
Augusto Cerdeira X tragam grandes resultados, e ha os mais acessiveis que
se podermos aproveitar a0 maximo podemos conseguir
melhores resultados.”
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A esta questdo trés dois entrevistados referiu que o orcamento era insuficiente e um referiu
que era suficiente. O Sr. Tenente-Coronel Cerdeira referiu que “Quando se faz uma boa
gestdo do orcamento chega para tudo.” Ja o Sr. Tenente-Coronel Barros da Rocha afirmou
gque gostaria de possuir mais orcamento e segundo a sua experiéncia sugeriu que o
orcamento deveria ser melhorado. O Sr. Tenente-Coronel Sobral dos Santos afirmou que
gostaria de poder fazer mais, mas refere que “nds nao temos argumentos financeiros”. O Sr.
Major-General Jorge dos Santos referiu que “nao conseguimos chegar a televisdo”, somente

através de publicidade institucional que é mais viavel.

No Quadro 5.6 apresenta-se a analise de conteddo a Questdo N.°9, Na sua opinido existe
alguma relacdo entre o orgcamento actual destinado as campanhas de marketing e a

eficacia que as campanhas tém junto do seu publico-alvo (percep¢éo)?

Quadro 5.6: Analise de resultados da Questao 9.

Respostas Existe Nao existe Argumentacao
Entrevistado 1 - “Tem! Alids ha um factor (...) o investimento voltou a
Major-General X subir e as candidaturas comegaram a subir (...) “

Jorge Jesus dos

Santos
- “Sim baseado em factos (...) “
- “(...) os resultados demonstram que a nossa execucao
Entrevistado 2 ao nivel dos objectivos tém sido conseguidos.”
Tenente-Coronel X
Jodo Carlos

Sobral dos Santos

- “(...) fizemos uma campanha em Marco/Abril e notou-se

Entrevistado 3 um aumento de candidaturas e esse aumento julgamos
Tenente-Coronel nés que se deu a utilizacdo de novos métodos e formas
Cesario Filipe X de chegar ao cidadéo (...) “

Barros da Rocha

“Perante os objectivos que nos sao tracados, e os

objectivos sdo os numeros do recrutamento que nos

Entrevistado 4 impdem precisdvamos de mais dinheiro, o orcamento néo
Tenente-Coronel chega, acho que é insuficiente, e eu dou um exemplo de
Augusto Cerdeira certos paises que relativamente a Portugal a area do

X recrutamento para eles investem dez vezes mais que

nos.”

Todos os entrevistados afirmaram existir uma relacdo entre o orcamento actual e a eficacia
guanto a percepcao por parte do publico-alvo das campanhas, desta forma o Sr. Major-
General Jorge dos Santos afirmou que existia sim uma relacdo e referiu um estudo feito em
gue quando havia investimento as candidaturas subiam, quando n&do havia investimento as

candidaturas baixavam. O Sr. Tenente-Coronel Cerdeira referiu que dados os objectivos
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estabelecidos em numeros do recrutamento, o “orcamento ndo chega, acho que é

insuficiente”.

No Quadro 5.7 apresenta-se a andlise de contetdo a Questdo N.°10, Medidas de controlo
de eficicia ao nivel da Direccdo (Reparticdo)?

Quadro 5.7: Analise de resultados da Questéo 10.

Respostas

Argumentacao

Entrevistado 1
Major-General
Jorge Jesus dos
Santos

- “No6s neste momento temos calculado naturalmente na base do custo-beneficio, (...)

- “Relativamente ao custo — candidato (...)

Entrevistado 2
Tenente-Coronel
Jodo Carlos
Sobral dos Santos

- “ (...) centros de recrutamento tém as suas respectivas areas de responsabilidade de
recrutamento, efectuam um planeamento das suas actividades, essas actividades sdo
devidamente orcamentadas, é feito aqui uma andlise depois desse planeamento validado,
os centros de recrutamento efectuam um relatério dessas actividades, (...) , nesse relatério
verifica-se o que foi planeado e o que foi executado (...) “

- “(...) todos os anos sédo dados objectivos de recrutamento aos centros de recrutamento
dentro das suas areas de responsabilidade (...) “

Entrevistado 3
Tenente-Coronel
Cesario Filipe

Barros da Rocha

- “As medidas de controlo que nés costumamos fazer é todos os anos fazemos um racio
entre aquilo que foi gasto e o nimero de candidatos que temos.”

- “(...) somatério das candidaturas anuais e com os resultados do SIG vamos ver quanto
custou cada candidatura.”

- “(...) n6s néo temos feito estes calculos como medidas mas sim para fins de controlo

proprio.”

Entrevistado 4

Tenente-Coronel

- “Eu aqui basicamente trabalho os numeros do recrutamento, € mais trabalhar o resultado

das accdes da divulgagdo.”

Augusto Cerdeira

s

Segundo o Sr. Tenente-Coronel Sobral dos Santos € efectuado um planeamento das
actividades de cada centro de recrutamento, estas actividades sao devidamente
orcamentadas, mensalmente € enviado um relatorio onde se verifica o que foi planeado e o

que ja foi executado. Dois dos entrevistados argumentaram também o custo por candidato.

5.4 CONCLUSOES DOS INQUERITOS E ENTREVISTAS

As principais conclus@es sobre o resultado das entrevistas e inquéritos estdo descritas neste
ponto, teremos de as separar uma vez que foram aplicadas a publicos-alvo diferentes e com

o objectivo de responder a hipéteses diferentes.

Quanto aos inquéritos, podemos visualizar os resultados em grandes &reas. Desta forma
resultou as seguintes areas, Imagem externa do Exército, Informacao sobre o Exército,
Assisténcia a campanhas de divulgacdo, Ingresso no Exército e a Percepcdo das

Campanhas.
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Quanto a Imagem do Exército verificou-se que o Exército e em geral as For¢cas Armadas,
em analise a outras instituicbes continua a ter crédito junto do publico em estudo, o Exército
€ considerado uma instituicdo credivel, importante para a defesa nacional e necessaria para

0 NOSSO pais.

A Informacédo sobre o Exército na maioria dos inquiridos sabia onde encontrar informacao
sobre o Exército escolhendo como locais onde encontrar essa informacéo a internet site do

Exército e os Centros de Recrutamento.

Na Assisténcia a campanhas de divulgacdo existe uma grande exposicdo a estas
campanhas, na grande maioria dos inquiridos j& assistiu a campanhas deste tipo
nomeadamente no Dia da Defesa Nacional e no Site do Exército.

Quanto ao Ingresso no Exército, dentro das Forcas Armadas o Exército € o ramo
preferencial seguido da Forca Aérea. As grandes raz8es para 0 ingresso sao por vocacao
propria e por ndo possuir outra saida profissional.

A Percepc¢do das Campanhas nos principais meios de comunicagéo estudados que foram
a Televisdo, Radio, Internet e Impressa escrita revelaram que tendo em conta os inquiridos
que estao mais tempo sobre a utilizacdo destes meios o horario preferencial de visualizacdo
de Televisdo, corresponde ao horario nobre da televisdo portuguesa, entre as 20h00 e as
24h00 e de audicdo de radio é entre as 07h00 e as 10h00. Desta forma para quem usa a
Internet todos os dias a percepcdo das campanhas foi baixa sendo menos de uma vez por
més. No caso da radio, a percepcéo fica dividida entre quem nunca ouviu e menos de uma
vez por més sendo uma percepcdo muito baixa. Na imprensa escrita esta percepgdo é
também baixa sendo menos de uma vez por més. No caso da Televisdo a percepcao é

muito baixa sendo que a assisténcia as campanhas foi mesmo nula, ou seja nunca.

As entrevistas revelaram que o desafio imposto pela actual LSM tem sido ultrapassado com
éxito pelo Exército, com algumas dificultadas como foi referido por alguns entrevistados mas
tem conseguido alcangar os objectivos de recrutamento superiormente estabelecidos. Para
este facto foi considerado que as campanhas de marketing tém sido eficazes e contribuem

para o preenchimento das vagas, revela ser um instrumento importante.

Quanto ao orcamento atribuido para as campanhas foi verificado que tém influéncia na
eficacia quanto a percepcao do publico-alvo e que este orcamento deveria ser melhorado,
considerado pelos entrevistados como insuficiente quando se pretende fazer chegar a
mensagem através de meios como a televisdo. Existe uma relacéo entre o investimento que
se faz nas campanhas e o nimero de candidaturas ap0s esse investimento, nimero este

gue sobe quando o investimento sobe também.
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CAPITULO 6
CONCLUSOES E RECOMENDACOES

E importante para qualquer instituicdo que utilize os meios e recursos a sua disposicdo da
melhor forma. E necessario verificar se as actividades que desenvolvem estio ou ndo a dar
o resultado pretendido. Neste capitulo pretende-se validar as hip6teses inicialmente
levantadas, verificar se estas se verificam totalmente ou parcialmente ou se ndo se
verificam. Neste capitulo ser4 também dada a resposta a questdo que deu origem a todo
este trabalho de investigacdo, serdo estabelecidas recomendagfes, as limitacdes do

trabalho e investigag@es futuras.

6.1 VERIFICACAO DAS HIPOTESES

Hipdétese 1: As campanhas de marketing elaboradas pelo Exército sao eficazes quanto

ao preenchimento das vagas.

Quanto ao preenchimento das vagas com base na pesquisa documental que foi efectuada,
verificAmos que existe um objectivo de recrutamento estabelecido para cada ano, em
namero de candidaturas e em numero de individuos a incorporar. Em 2008 verificou-se que
o grau de eficacia® no preenchimento de vagas que corresponde ao nimero de
incorporacdes, foi de 53%, ficando muito além do objectivo pretendido. Em 2009 o grau de
eficacia verificado foi de 91%, houve um acréscimo em relacdo ao ano anterior mas néo foi

o suficiente para ser eficaz.

Portanto esta hipétese néo se verifica.

2 Ver Quadro A.3 do Apéndice A.
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Hipotese 2: As campanhas de marketing elaboradas pelo Exército sdo eficazes quanto

a percepcao pelo publico-alvo.

Quanto a percepc¢ao das campanhas de marketing elaboradas pelo Exército, verifica-se que
gquando se questiona os inquiridos sobre se j& assistiu a alguma campanha de divulgacéo, a
resposta foi de 82% afirmativa, o que se verifica que as campanhas estdo a chegar ao
publico-alvo, mas quando perguntamos onde assistiram a estas campanhas verifica-se que

na maioria foram assistidas no Dia da Defesa Nacional.

Analisando os meios de comunicacdo usados para a divulgacdo do Exército, e tendo em
conta os inquiridos que afirmaram ter maior frequéncia de utilizacdo destes meios,
verificamos para os inquiridos que frequentam a internet todos os dias (89%), destes 39%
afirmaram que visualizaram as campanhas menos de uma vez por més, obtendo um grau de
percepcdo muito baixo. Em relagdo a imprensa escrita, verifica-se que dos inquiridos que
afirmaram ler jornais e revistas todos os dias (38%), 19% destes afirmaram visualizar as
campanhas menos de uma vez por més, tendo um grau de percep¢ao igualmente baixo.
Quando a televiséo, dos inquiridos que responderam visualizar mais de 4 horas de televisdo
por dia, a maioria respondeu que nunca visualizou nenhuma campanha, e dos inquiridos
que visualizavam televisdo uma a duas horas por dia (35%), destes 18% afirmaram
visualizar campanhas menos de uma vez por més, no que resulta num grau de percepcao
muito baixo. Quanto a radio dos inquiridos que referiram ouvir mais de 4 horas de radio, a
maioria respondeu que nunca ouviu as campanhas. A percepgdo dos inquiridos quando as
campanhas elaboradas pelo Exército nos varios meios de comunicagdo questionados foi

sempre inferior a menos de uma vez por més ou nunca.

Portanto esta hipétese nao se verifica.

Hipétese 3: O orcamento destinado as campanhas de marketing contribui para a

eficacia verificada.

Quanto a esta hip6tese, quando questionado aos entrevistados se existia alguma relacdo
entre o orcamento actual destinado as campanhas de marketing e a eficacia que as
campanhas tém junto do seu publico-alvo, todos os entrevistados afirmaram existir uma
relacdo entre o orcamento actual e a eficacia quanto a percepcédo por parte do publico-alvo
das campanhas, desta forma o Sr. Major-General Jorge dos Santos afirmou que existia sim
uma relacéo e referiu um estudo feito em que quando havia investimento as candidaturas
subiam, quando néo havia investimento as candidaturas baixavam. O Sr. Tenente-Coronel
Cerdeira referiu que dados os objectivos estabelecidos em numeros do recrutamento, o
“‘orcamento ndo chega, acho que é insuficiente”. Quando questionados sobre se o

orcamento tem sido suficiente, trés dois entrevistados referiu que o orcamento era
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insuficiente e um referiu que era suficiente. O Sr. Tenente-Coronel Sobral dos Santos
afirmou que gostaria de poder fazer mais, mas refere que “nés nao temos argumentos
financeiros”. O Sr. Major-General Jorge dos Santos referiu que “ndo conseguimos chegar a

televisao”, somente através de publicidade institucional que é mais viavel.

Desta forma, esta hipétese verifica-se.

6.2 CONCLUSOES FINAIS

Com a verificacdo das hipéteses elaboradas inicialmente, tornou-se possivel reunir
informacé&o de forma a dar resposta a questédo central desta investigacdo: “As campanhas

de marketing estdo a ser eficazes no recrutamento face ao seu orgamento actual?”.

As campanhas de marketing elaboradas pelo Exército tém contribuido para uma imagem e
uma importancia crescente junto do seu publico-alvo em estudo neste trabalho, uma vez que
actualmente nos encontramos num contexto em que nem todos 0s jovens passam pelas
fileiras das Forcas Armadas, diminuindo assim o conhecimento e a interaccdo que em
tempos houve com a instituicdo. Neste contexto as campanhas de marketing elaboradas
pelo Exército tém um importante papel a desempenhar na transparéncia e ha passagem de

imagem que o Exército pretende obter junto da populacao.

Quanto as campanhas que pretendem chegar junto dos jovens fazendo-os despertar a
vocagao e o interesse pela instituicdo e ingressar, tém tido resultados mas nédo se verifica
uma eficacia a 100% quer no preenchimento de vagas, quer na percep¢do das campanhas
nos meios de comunicacdo abordados neste trabalho. Contribui para este facto o orgamento
gue é considerado insuficiente para se conseguir explorar outros meios e outras valéncias
que teriam um impacto muito superior na percep¢ao e por consequéncia no preenchimento
de vagas. Nao se verifica que as campanhas ndo estejam a atingir os objectivos, mas nao

estao a alcanca-los com a eficacia que se pretenderia.

O orcamento actual destinado a estas campanhas apesar de considerado insuficiente, tem
contribuido para a eficacia verificada. Mas verifica-se também que o facto de ser insuficiente
nao permite que as campanhas de marketing sejam levadas a outros meios de comunicacgéo

mais relevantes e que tornariam a tarefa recrutamento mais eficaz.

Foi verificado que o orgcamento para a obtencédo de recursos humanos e por consequéncia
para estas campanhas de marketing com efeitos de recrutamento tem aumentado e o

investimento nesta area tem tomado alguma importancia.

Desta forma resulta que as campanhas ndo estéo a ser eficazes no recrutamento face ao

seu orgcamento actu al.
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6.3 RECOMENDACOES

No seguimento da concluséo deste trabalho e com a experiéncia adquirida ao longo de toda

a investigacao sera possivel apontar algumas recomendag0es, tais como:
e A criagdo de um Plano de Marketing mais agressivo para o futuro;

e A implementacdo de spots publicitarios na televisdo no horario nobre da televisdo
portuguesa (entre as 20h00 e as 24h00), que se verificou ser onde existia mais

publico-alvo, e na radio no horario entre as 07h00 e as 10h00;

¢ A implementacdo de medidas de controlo de eficacia das campanhas de Marketing

ao nivel da Direccdo de Recursos Humanos;

e A continuacdo e implementagcdo de protocolos com entidades como camaras
municipais, centros de emprego, fornecedores do Exército, etc, para fins de
divulgacéo;

6.4 LIMITACOES DA INVESTIGACAO

As limitagBes encontradas ao longo do desenvolvimento deste trabalho foram o tempo e o
limite de paginas imposto. O tempo disponivel foi escasso, poderiamos ter obtido um maior

namero de respostas aos inquéritos mas o tempo nao permitiu.

O facto da amostra em estudo ser ndo-probabilistica nao permite que se possa “generalizar

os dados obtidos a populagao total” (Bryman e Cramer, 1993, p. 123).

6.5 INVESTIGACOES FUTURAS

Tendo em conta que este tema e as varias questdes deste trabalho e desta tematica
poderdo ser abordadas de outras formas e perspectivas, propde-se um estudo das
campanhas de marketing mas numa perspectiva de eficiéncia'®, ou seja um estudo quanto
ao uso e eficiéncia dos meios para a obtencdo dos recursos humanos, principalmente os

meios financeiros.

B ver Glossario, p. 44.
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GLOSSARIO

Eficacia — E a medida em que os outputs produzidos pelo processo se aproximam dos
objectivos propostos, isto €, quanto menores forem os desvios entre o planeado e o
realizado, maior é o grau de eficacia (Teixeira, 2005, p.8).

Eficiéncia — E a relagdo proporcional entre a qualidade e a quantidade de inputs e a
gualidade e a quantidade de outputs produzidos. Assim, quanto maior for o volume de
producdo conseguido com o minimo de factores produtivos, maior € o grau de eficiéncia
(Teixeira, 2005, p.8).
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Apéndices

APENDICE A
OBJECTIVOS DE RECRUTAMENTO

Com base documental no Livro de Estatistica (DORH, 2010a) e nos Planos de Comunicag&o
(DORH, 2008) e (DORH, 2009), obtemos os seguintes quadros resumo. No Quadro A.1
temos que para o ano de 2008 estabelecido como objectivos de recrutamento, 11.423
candidaturas e 5.036 a incorporar. Para o ano de 2009 os objectivos de recrutamento eram
de 12.500 candidaturas e 5.000 a incorporar. Como podemos verificar no Quadro A.2 o
resultado alcancado em relacdo ao ano de 2008 foi de candidaturas 6.681 e incorporaram
2.652. Em 2009 o numero de candidaturas ultrapassaram o objectivo sendo de 13.161 e
incorporaram 4.560. Quanto ao grau de eficacia que retrata o Quadro A.3, em que se
verifica a percentagem em que se alcangou 0s objectivos e temos que para o ano de 2008
as candidaturas ficaram muito além do objectivo pretendido sendo de 58% o grau de
eficacia, e consequentemente o efectivo incorporado ficou também muito longe do objectivo
que foi de 53%. Em 2009 a execuc¢ao perante os objectivos teve uma subida muito positiva
sendo que se ultrapassou o objectivo em relagéo as candidaturas sendo de 105% o grau de

eficacia, e o efectivo a incorporar foi de 91%.

Quadro A.1:Objectivos de recrutamento. Quadro A.2:Resultados Alcancados.
Ano Objectivo Ano Alcancado

Candidaturas | Incorporados Candidaturas | Incorporados

2008 11.423 5.026 2008 6.681 2.652

2009 12.500 5.000 2009 13.161 4.560

Quadro A.3: Grau de Eficacia.

Ano Grau de Eficacia (%)
Candidaturas | Incorporados

2008 58% 53%

2009 105% 91%
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APENDICE B
INQUERITO

ACADEMIA MILITAR

Direccao de Ensino
Curso de Administragao Militar

TRABALHO DE INVESTIGACAO APLICADA

INQUERITO

AUTOR: Aspirante ADMIL Ricardo Manuel Rosa Godinho
ORIENTADOR: Professora Doutora Ana Bela Ribeiro Costa Santos Bravo

CO-ORIENTADOR: Tenente-Coronel Cesario Filipe Barros da Rocha

LISBOA, AGOSTO DE 2010
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Introducao
Este inquérito é andnimo e serd utilizado para fins estatisticos no dmbito do Trabalho de Investigacao
Aplicada do Aspirante de Administragdo Militar Ricardo Manuel Rosa Godinho, subordinado ao tema “O
Marketing para efeitos de recrutamento no Exército: o contributo para uma analise custo-eficacia”.

Todos os dados recolhidos séo estritamente confidenciais, e destinam-se somente para a realiza¢@o deste
estudo.

Obrigado pela vossa colaboracgéo.
*Obrigatorio

1. Qual o seu género? *

Masculino

Feminino

2. Qual a sua idade? *

3. Qual é o seu nivel de habilitagbes literarias? *

C Ensino secundario
e Bacharelato

C Licenciatura

e Mestrado

C Doutoramento

3.1. Qual a sua actividade profissional? *

| [

4. Qual das seguintes frases descreve a sua opiniao sobre a existéncia do Exército Portugués? *
O Exército Portugués é necessario.
O Exército Portugués ndo é muito necessario, mas deve existir.

O Exército Portugués ndo é necessario.

5. Que opinido tem sobre a importancia do Exército Portugués para a defesa nacional? *

o~
Importante
I
Moderadamente importante
I

Pouco importante
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6. Se quiser obter informacgéo sobre o Exército Portugués sabe onde encontrar? *

- .
Sim

N&o
a) Se respondeu que sim a questdo anterior enumere as varias opgdes onde o faria.
n . -

Internet (site do Exército)
-

Centros de Recrutamento
n . .

Amigos ou familiares
I_ L . .
Imprensa escrita (jornais, revistas etc)

7. Ja assistiu a alguma campanha de divulgacéo sobre o Exército? *
| O
Sim
T
Né&o
a) Se sim, onde? (assinale todos os que ja assistiu)
Dia da Defesa Nacional
TV
Radio
Imprensa Escrita (Jornais, revistas etc)
Site do Exército

Centros de emprego

Palestras do recrutamento do Exército

0 R R R N AN B R

Feiras de emprego

8. Recomenda o ingresso no Exército a um amigo ou familiar? (Assinalar apenas uma resposta) *
Recomendava sem dividas nenhumas
Recomendava, mas se ele(a) néo tivesse outra saida profissional

Nao recomendava

9. Qual das trés situacgdes faria com que ingressasse? *
Por vocacgéao propria
Para servir Portugal

Por néo ter outra saida profissional

10. Qual dos ramos das Forcas Armadas escolhia? *

o~
Exército

~
Forca Aérea
Marinha
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11. Com que frequéncia utiliza a Internet? *

~
Nunca
T .
1 ou 2 Vezes por més
e~
1 vez por semana
i .
Mais de uma vez por semana
iv

Todos os Dias

12. Com que frequéncia lé jornais ou revistas? *

,r'
Nunca
C .
1 ou 2 vezes por més
-
Pelo menos 1 vez por semana
i .
Mais de 1 vez por semana
-

Todos os dias

13. Em média, quantas horas de televiséo vé por dia? *

Nenhuma
C Menos de 1 hora
C 1 a2 horas
C 3 a4 horas
-

Mais de 4 horas

14. Em qual destes horarios vé televisdo com maior frequéncia? *

C Entre as 07h00 e as 10h00
C Entre as 10h00 e as 13h00
S Entre as 13h00 e as 18h00
C Entre as 18h00 e as 20h00
-

Entre as 20h00 e as 24h00

15. Em média, quantas horas de radio ouve por dia? *

S Nenhuma

C Menos de 1 hora
C 1a2horas

C 3 a4 horas

~

Mais de 4 horas
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16

-

. Em qual destes horarios ouve radio com maior frequéncia? *
Entre as 07h00 e as 10h00
Entre as 10h00 e as 13h00
Entre as 13h00 e as 18h00
Entre as 18h00 e as 20h00

Entre as 20h00 e as 24h00

Publicidade Sobre o Exército

As

proximas questdes incidem sobre campanhas de marketing elaboradas pelo Exército Portugués para

recrutar novos elementos e a percepgao que o publico-alvo detém delas.

19

Tv

20

Tv

. Nos ltimos anos, com que frequéncia viu andncios sobre este tema na TELEVISAO? *
Nunca
Menos de 1 vez por més
1 a 3 vezes por més
1 a 3 vezes por semana

Todos os dias

. Nos ultimos anos, com que frequéncia viu anuncios sobre este tema em JORNAIS OU REVISTAS? *
Nunca
Menos de 1 vez por més
1 a 3 vezes por més
1 a 3 vezes por semana

Todos os dias

. Nos ultimos anos, com que frequéncia viu andncios sobre este tema na INTERNET? *
Nunca
Menos de 1 vez por més
1 a 3 vezes por més
1 a 3 vezes por semana
Todos os dias
. Nos (ltimos anos, com que frequéncia ouviu andncios sobre este tema na RADIO? *
Nunca
Menos de 1 vez por més
1 a 3 vezes por més
1 a 3 vezes por semana

Todos os dias
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Imagem do Exército
As préximas questfes incidem sobre a imagem que detém do Exército.

21. Diga, qual a confianga pessoal que tem em cada uma das instituicdes: * Escala: 1=n&o tem nenhuma
confianga; 5=tem toda a confianga nessa instituicéo

1 2 3 4 5
Forcas Armadas i i i i i
Nacdes Unidas i i i i i
Policia - - . - -

Unido Europeia . i i i i
Igreja - i i i r
Comunicaco Social i i i i i
Presidente da Republica T i i i i
Tribunais - - i i i
Sindicatos T T (" i i
Assembleia da Repuiblica T . i i i
Governo - - - - r
Politicos . . (“ - i
Partidos Politicos - - i i i

22. Quando os meios de comunicacéo falam sobre assuntos ligados ao Exército, com que interesse segue
esse tipo de informagédo? * Escala: 1=nenhum interesse; 5=muitissimo interesse
1 2 3 4 5

nenhum interesse 1 i - i i muitissimo interesse

23. Ja ouviu falar do Dia de Defesa Nacional? *
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APENDICE C
GUIAO DA ENTREVISTA

ACADEMIA MILITAR

Direccéo de Ensino

Curso de Administragao Militar

TRABALHO DE INVESTIGACAO APLICADA

GUIAO DA ENTREVISTA

AUTOR: Aspirante ADMIL Ricardo Manuel Rosa Godinho
ORIENTADORA: Professora Doutora Ana Bela Ribeiro Costa Santos Bravo

CO-ORIENTADOR: Tenente-Coronel Cesario Filipe Barros da Rocha

LISBOA, AGOSTO DE 2010
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CARTA DE APRESENTACAO

Esta entrevista insere-se no ambito de um Trabalho de Investigacdo Aplicada, previsto no
ambito académico da frequéncia do Ultimo ano da Academia Militar que se destina a
obtencdo do Grau de Mestre em Ciéncias Militares, especialidade Administracao Militar.
Como tal este trabalho encontra-se subordinado ao tema “O Marketing para efeitos de

recrutamento no Exército: o contributo para uma analise custo-eficacia”.

O objectivo desta entrevista é a recolha de dados relativos ao Marketing, planeamento e
orcamento para a Obtencdo de Recursos Humanos no Exército, que mais tarde seréo

analisados e tratados.

Para tal pretende-se realizar entrevistas as entidades que estdo directamente ligadas ao
Marketing, planeamento e orgamento para a Obtencdo de Recursos Humanos no Exército.
Deste modo, torna-se fundamental para a realizagéo deste trabalho de campo a entrevista a

Vossa Exceléncia.

Esta entrevista fara a ligagdo entre a pesquisa tedrica e todo o trabalho de campo que se

~

pretende elaborar, com o objectivo final de se responder a questdo de partida que

desenvolveu o comeco deste trabalho de investigacao.

Desta forma solicito a Vossa Exceléncia que me conceda esta entrevista que servird de

suporte para atingir os objectivos desta investigacao.

O meu muito obrigado pela sua colaboracéo,

Ricardo Manuel Rosa Godinho

ASP ADMIL
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GUIAO DA ENTREVISTA

Tema: “O Marketing para efeitos de recrutamento no Exército: contributo para uma analise

custo-eficacia.”
Entrevistador: Aspirante de Administracdo Militar Ricardo Manuel Rosa Godinho
Entrevistados:

e Entrevistado 1: Director da Direccao de Obtencéo de Recursos Humanos

e Entrevistado 2: Chefe da Reparticdo de Estudos, Planeamento e Orcamento
(Direccéo de Obtencado de Recursos Humanos)

e Entrevistado 3: Chefe da Reparticdo de Imagem e Controlo de Obrigacdes Militares
(Direcgéo de Obtencao de Recursos Humanos)

o Entrevistado 4: Chefe da Reparticdo de Recrutamento (Direccdo de Obtencéo de

Recursos Humanos)
Objectivos gerais:

e Conhecer quais sdo 0s objectivos principais do recrutamento tendo em conta a
actual Lei do Servico Militar e a preocupacéo com a imagem e a captacdo de novos
recursos humanos.

e Verificar se 0 orcamento actual destinado as campanhas efectuadas para recrutar
esta adaptado as necessidades actuais do Exército e futuras.

e Conhecer medidas de eficacia.

Nome Completo:

Cargo/Funcéo:

Posto:

Arma/Servico:
Data:

Hora de inicio:

Hora de Fim:
Unidade/Local:

Blocos teméticos
Bloco A — Apresentacédo da entrevista
Bloco B — O Marketing e o Recrutamento no Exército Portugués

Bloco C — Orgamento e eficicia
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Perguntas por Blocos Tematicos:

Quadro C.1: Perguntas por Blocos Tematicos.

Formularios de

Blocos Objectivos Especificos Notas
Perguntas
1. Qual o seu nome - Perguntar se a entrevista pode
completo? ser gravada;
- Apresentacao do - Explicar ao entrevistado os
entrevistador; objectivos do trabalho.
- Explicar os objectivos 2. Qual o seu posto?
gerais da entrevista;
- Motivar o entrevistado.
Bloco A
Apresentagéo
3. Qual asuaarmaou
servico?
4. Ha& quanto tempo
desempenha a actual
funcéo?
- Verificar lacunas no 5. Com a entrada em - Objecto de estudo s6 regime de
processo de recrutamento | 2004 da nova lei do servigo | contratos RV/RC, nas classe de
face aos desafios da militar, o Exército ficou oficiais, sargentos e pragas;
actual LSM; exposto a novos desafios,
tais como o recrutamento.
- Verificar se o plano de Na sua opinido o Exército
marketing esta a ser eficaz | tem conseguido e
no recrutamento. futuramente conseguira
vencer este desafio?
Bloco B

O Marketing e o
Recrutamento no
Exército Portugués

6. Tendo em conta a
conjuntura actual, o
crescente desemprego tera
influéncia na eficacia
guanto ao preenchimento
das vagas?

7. Na sua opinido o plano
de marketing esta a ser
eficaz no recrutamento?

Bloco C
Orgamento e
eficacia

- Verificar a relagdo que
existe entre a eficacia e o
or¢camento actual.

8. O orcamento destinado
as campanhas realizadas
para efeitos de
recrutamento tem sido
suficiente?

9. Na sua opinido existe
alguma relacéo entre o
orgamento actual destinado
as campanhas de
marketing e a eficicia que
as campanhas tém junto do
seu publico-alvo
(percepcéo)?

10. Medidas de controlo
de eficacia ao nivel da
Direccéo (Reparti¢cdo)?

- Atencéo ao entrevistado em
causa.
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APENDICE D
ANALISE ESTATISTICA DOS INQUERITOS

Caracterizacao do inquirido

Questao 1: Qual o seu Género?

Tabela D.1: Resposta a Questdo 1 do Inquérito.

Q1 Percentagem Percentagem
Frequéncia Relativa Acumulada
Feminino 83 43.0 43.0
Masculino 110 57.0 100.0
Total 193 100,0
Questéo 1

B Feminino

= Masculino

Grafico D.1: Resposta a Questédo 1 do Inquérito.
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Questao 2: Qual asuaidade?

Tabela D.2: Resposta a Questdo 2 do Inquérito.

Q2 | Frequencia | TRINET | T e
19 Anos 1,6 1,6
20 Anos 2,6 4,1
21 Anos 15 7,8 11,9
22 Anos 27 14,0 25,9
23 Anos 40 20,7 46,6
24 Anos 42 21,8 68,4
25 Anos 28 14,5 82,9
26 Anos 23 11,9 94,8
27 Anos 10 5,2 100,0
Total 193 100,0
Questéo 2

5% 19 3% W 19 Anos

m 20 Anos

m 21 Anos

W 22 Anos

W 23 Anos

W 24 Anos

25 Anos

26 Anos

27 Anos

Grafico D.2: Resposta a Questdo 2 do Inquérito.
Questao 3: Qual é o seu nivel de habilitacdes literarias?
Tabela D.3: Resposta a Questdo 3 do Inquérito.

Qs | rroquenca | Percentegen | Ferceniagen
Bacharelato 4 2,1 21
Ensino
secundario 57 29,5 31,6
Licenciatura 85 44,0 75,6
Mestrado 47 24,4 100,0
Total 193 100,0
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Questéo 3

2%

M Bacharelato
M Ensino secundario
M Licenciatura

B Mestrado

Gréfico D.3: Resposta a Questdo 3 do Inquérito.

Questao 4: Qual das seguintes frases descreve a sua opinido sobre a existéncia do
Exército Portugués?

Tabela D.4: Resposta & Questdo 4 do Inquérito.

Percentagem Percentagem

Q4 Frequeéncia Relativa Acumulada

O Exército Portugués &

necessario. 137 71.0 71.0
O Exército Portugués néo é
muito necessario, mas deve
existir.

51 26,4 97,4
O Exército Portugués néo é
necessario. 5 2,6 100,0
Total 193 100,0
Questédo 4

3%

m O Exército Portugués é
necessario.

m O Exército Portugués nédo
€ muito necessario, mas
deve existir.

= O Exército Portugués néo
€ necessario.

Gréfico D.4: Resposta a Questdo 4 do Inquérito.
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Questédo 5: Que opinido tem sobre aimportancia do Exército Portugués para a
defesa nacional?

Tabela D.5: Resposta a Questdo 5 do Inquérito.

~__._ | Percentagem | Percentagem
Q5 Frequéncia Relativa Acumulada
Importante 111 57,5 57,5
Moderadamente
importante 63 32,6 90,2
Pouco importante 19 9,8 100,0
Total 193 100,0
Questado 5

B [mportante

= Moderadamente
importante

Pouco importante

Grafico D.5: Resposta a Questdo 5 do Inquérito.

Questao 6: Se quiser obter informacado sobre o Exército Portugués sabe onde
encontrar?

Tabela D.6: Resposta a Questéo 6 do Inquérito.

Percentagem | Percentagem
Q6 Frequéncia| Relativa Acumulada
Nao 9 4.7 a7
Sim 184 95,3 100,0
Total 193 100,0
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Questédo 6

= Nao

B Sim

Gréfico D.6: Resposta a Questdo 6 do Inquérito.

Questao 6 a): Se respondeu que sim a questao anterior enumere as varias op¢des
onde o faria.

Tabela D.7: Resposta a Questdo 6 a)do Inquérito.

Q6a) _ Percentagem
Frequéncia Relativa
Internet (site do Exército) 180 933
Centros de Recrutamento 110 57.0
Amigos ou familiares 9 409
Imprensa escrita (jornais, revistas etc) 20 104
N&o respondem 9 47
Total 193 1000
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Questao 6 a)

N&o respondem
Imprensa escrita (jornais, revistas etc)

Amigos ou familiares a .
9 ® Frequéncia

Centros de Recrutamento

Meio de Informacéo

Internet (site do Exército)

0 50 100 150 200

Gréfico D.7: Andlise Gréfica a Questéo 6 a) do Inquérito.

Questao 7: Ja assistiu a alguma campanha de divulgagédo sobre o Exército?

Tabela D.8: Resposta a Questdo 7 do Inquérito.

. __._ | Percentagem Percentagem
Q7 Frequeéncia Relativa Acumulada
Nao 35 18,1 18,1
Sim 158 81,9 100,0
Total 193 100,0
Questao 7

= Nao

B Sim

Grafico D.8: Andlise Grafica a Questao 7 do Inquérito.
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Questao 7 a): Se sim, onde? (assinale todos os que ja assistiu).

Tabela D.9: Resposta a Questdo 7 a) do Inquérito.

Q7a) Frequéncia Perr(‘:atlagttiigem
Dia da Defesa Nacional 85 440
v 71 36,8
Radio 16 83
Imprensa Escrita (Jornais, revistas etc) 39 20,2
Site do Exército 77 39.9
Centros de emprego 26 13,5
Palestras do recrutamento do Exército 56 29,0
Feiras de emprego 51 264
N&o responderam 35 18,1
Total 193 1000

Questéo 7 a)

N&o responderam

Feiras de emprego

Palestras do recrutamento do Exército
Centros de emprego

Site do Exército N

H Frequéncia

Imprensa Escrita (Jornais, revistas etc)

Radio

TV

Dia da Defesa Nacional

0 20 40 60 80 100

Grafico D.9: Andlise Grafica a Questao 7 a) do Inquérito.
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Questédo 8: Recomenda o ingresso no Exército a um amigo ou familiar? (Assinalar
apenas uma resposta).

Tabela D.10: Resposta a Questdo 8 do Inquérito.

. __._ | Percentagem Percentagem

Q8 Frequencia Relativa Acumulada
N&o recomendava 20 10,4 10,4
Recomendava sem
duvidas nenhumas 88 456 56,0
Recomendava, mas se
ele(a) nao tivesse outra
saida profissional 85 44,0 100,0
Total 103 100,0

Questédo 8

m Nao recomendava

B Recomendava sem
davidas nenhumas

Recomendava, mas se
ele(a) ndo tivesse outra
saida profissional

Gréfico D.10: Analise Gréfica a Questdo 8 do Inquérito.

Questao 9: Qual das trés situacbes faria com que ingressasse?

Tabela D.11: Resposta a Questao 9 do Inquérito.

A Percentagem Percentagem

Q9 Frequencia Relativa Acumulada
Para servir
Portugal 29 15,0 15,0
Por ndo ter outra
saida profissional 53 275 425
Por vocacdo
propria 111 57,5 100,0
Total 193 100,0
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Questédo 9

H Para servir Portugal

m Por ndo ter outra saida
profissional

= Por vocagéao propria

Grafico D.11: Analise Grafica a Questédo 9 do Inquérito.

Questao 10: Qual dos ramos das For¢cas Armadas escolhia?

Tabela D.12: Resposta a Questéo 10 do Inquérito.

A Percentagem Percentagem
Q10 Frequéncia Relativa Acumulada
Exército 83 43,0 43,0
Forca
Aérea
76 39,4 82,4
Marinha 34 17,6 100,0
Total 193 100,0
Questéo 10

H Exército
m Forca Aérea

= Marinha

Gréfico D.12: Anédlise Grafica & Quest&o 10 do Inquérito.
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Questao 11 e questdo 19: Com que frequéncia utiliza a Internet? e Nos ultimos anos,

com que frequéncia viu anuncios sobre este tema na INTERNET?

Tabela D.13: Relagdo entre a Questdo 11 e Questao 19.

Frequéncia de utilizacdo da Internet (Q11) Total
Luespor | M deuma ez | oo os Dl

Visualizagdo do Anudncio (Q19) % % %
1 a 3 vezes por més 1.6% 0% 13,5% 15,0%
1 a 3 vezes por semana 0% 1,0% 5,7% 6,7%
Menos de 1 vez por més 5% 5,7% 39,4% 45 6%
Nunca 0% 2,6% 269%| 295%
Todos os dias 0% 0% 3.1% 3.1%
Total 2,1% 9,3% 88,6%  100,0%

Relacdo entre a Questdo 11 e Questado 19

40,0% -
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Grafico D.13: Analise Grafica a relagdo entre a Questdo 11 e Questao 19.
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Questdo 12 e questdo 18: Com que frequéncia Ié jornais ou revistas? e Nos ultimos

anos, com que frequéncia viu antncios sobre este tema em JORNAIS OU REVISTAS?

Tabela D.14: Relagdo entre a Questao 12 e Questao 18.

Frequéncia de leitura de jornais e revistas.(Q12) Total
Louzveres | Masdelver | nuca | verpor | Jo0es
semana
1 a3 vezes por més 5% 6,2% 0% 26%| 13,0%| 22,3%
1 a 3 vezes por semana 0% 5% 0% 0% 59| 1.0%
Menos de 1 vez por més 4,1% 19,7% 5% 13,0%| 18,7%| 56,0%
Nunca 2,1% 7,8% 5% 4,7% 5.2% | 20,2%
Todos os dias ,0% 0% 0% ,0% 5%| 5%
Total 6,7% 34,2% 1,0% 20,2%| 37,8% | 100,0%

Relacdo entre a Questdo 12 e Questado 18
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Grafico D.14: Analise Grafica a relagdo entre a Questdo 12 e Questao 18.

O MARKETING PARA EFEITOS DE RECRUTAMENTO NO EXERCITO: CONTRIBUTO PARA UMA ANALISE CUSTO-EFICACIA 67




Apéndices

Questdo 13 e questdo 17: Em média, quantas horas de televisdo vé por dia? e Nos
ultimos anos, com que frequéncia viu anincios sobre este tema na TELEVISAO?

Tabela D.15: Relagdo entre a Questdo 13 e Questao 17.

Frequéncia de visualizagdo de Televisdo (Q13) | Total
la2 | 3a4 | Maisde | Menos de
horas | horas | 4 horas 1 hora Nenhuma
Visualizagdo do Andncio
(Q17) % % % % %
1 a 3 vezes por més 8,3% | 3,1% 0% 5,7% 5%| 17.6%
1 a 3 vezes por semana 5% 0% 0% 0% 0% 0.5%
Menos de 1 vez por més 17,6% | 10,9% 5% 30,6% 21%| 61,7%
Nunca 8,8% | 1,6% 1,6% 8,3% 0% | 20,2%
Total 35,2% | 15,5% 2,1% 44,6% 2,6% | 100,0%
Relacdo entre a Questdo 13 e Questéo 17
35,0% -
30,0% -
25,0% - Visualizagéo
do anuncio
20,0% -
= =1 a 3 vezes por més
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Frequéncia de visualizacdo de Televiséo

Grafico D.15: Analise Grafica a relagdo entre a Questédo 13 e Questdo 17.
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Questado 14 e questdo 17: Em qual destes horarios vé televisdo com maior frequéncia?
e Nos Uultimos anos, com que frequéncia viu anldncios sobre este tema na
TELEVISAO?

Tabela D.16: Relagdo entre a Questdo 14 e Questao 17.

Frequéncia de visualizacdo de Televisdo por horario (Q14) Total
Entre as Entre as Entre as Entre as
07h00 e as | 10h00 e as | 13h00 e as | 18h00 e as | Entre as 20h00
10h00 13h00 18h00 20h00 e as 24h00
Visualizagdo do Anuncio
(Q17) % % % % %
1a 3 vezes por mes 5% 0% 0% 1,6% 15,5% | 17,6%
1 a 3 vezes por semana 0% 0% 0% 5% 0% 5%
Menos de 1 vez por més 1,0% 1,0% 1,6% 8,3% 49,7% | 61,7%
Nunca 0% 0% 1,0% 2,1% 17,1%| 20,2%
Total 1,6% 1,0% 2,6% 12,4% 82,4% | 100,0%
Relacdo entre a Questao 14 e Questédo 17
50,0% - -
45,0% -
40,0% e
35,0% - Visualizagéo
30,0% - - do anlncio
25,0% - m1 a 3 vezes por més
20,0% - ®1 a 3 vezes por semana
15,0% - Menos de 1 vez por més
10,0% - = Nunca
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Entre as Entreas Entreas Entreas Entre as
07h00e 10h00e 13h00e 18h00e 20h00e
as 10h00 as 13h00 as 18h00 as 20h00 as 24h00
Frequéncia de visualizag&o de Televisdo

Grafico D.16: Analise Grafica a relagdo entre a Questédo 14 e Questdo 17.
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Questdo 15 e questdo 20: Em média, quantas horas de radio ouve por dia? e Nos

ultimos anos, com que frequéncia ouviu andncios sobre este tema na RADIO?

Tabela D.17: Relagdo entre a Questdo 15 e Questao 20.

Frequéncia de audicdo de radio por dia (Q15) Total
laz2 3a4 Mais de | Menos de
horas horas 4 horas 1 hora Nenhuma
Visualizacdo do Anuncio
(Q20) % % % % %
1 a3 vezes por mes 1,6% 0% |  16% 5,7% 0%| 88%
1 a 3 vezes por semana 0% 1,0% 0% 0% 0% 1,0%
Menos de 1 vez por més 9,3% 41%|  31% 21,8% 2,6%| 40,9%
Nunca 13,5% 2,1% 6,2% 22,3% 5,2% | 49,2%
Total 24,4% 7,3%|  10,9% 49,7% 7,8% | 100,0%
Relacdo entre a Questédo 15 e Questao 20
25,0% -
20,0% -
; Visualizagéo
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0, -
10,0% =1 a3 vezes por més
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Gréfico D.17: Analise Gréfica a relagdo entre a Questdo 15 e Questéo 20.
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Questao 16 e questdo 20: Em qual destes horarios ouve radio com maior frequéncia?

e Nos ultimos anos, com que frequéncia ouviu antncios sobre este tema na RADIO?

Tabela D.18: Relagdo entre a Questdo 16 e Questao 20.

Frequéncia de audicéo de radio por horério (Q16) Total
Entre as Entre as Entre as
Enetrzsafo%B%OO 10h00 e as | 13h00 e as | 18h00 e as Enetrgsazs 4%]%%00
13h00 18h00 20h00
Visualizacdo do Andncio
(Q20) % % % % %
1 a3 vezes por més 3,6% 1,0% 1,6% 5% 21%| 88%
1 a 3 vezes por semana 0% 0% 1.0% 0% 0% 1.0%
Menos de 1 vez por més 11,9% 5,2% 8,3% 11,4% 41%| 40,9%
Nunca 21,2% 5,7% 10,4% 6,2% 57%| 49,2%
Total 36,8% 11,9% 21,2% 18,1% 11,9% 100,0%
Relagao entre a Questdo 16 e Questéo 20
25,0%
20,0%
Visualizac&do do
15.0% anuncio
— m1 a3 vezes por més
10,0% ] a 3 vezes por semana
Menos de 1 vez por més
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Grafico D.18: Analise Grafica a relagéo entre a Questédo 16 e Questao 20.
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Questao 21: Diga, qual a confianca pessoal que tem em cada uma das instituicdes:

Escala: 1=n&o tem nenhuma confianca; 5=tem toda a confianca nessa institui¢céo

Tabela D.19: Resposta a Questédo 21 do Inquérito.

Nivel de confianga Total

Instituicdes 1 2 3 4 5 %
Forcas
Armadas 1,6 6,2 28,5 50,8 13,0 100,0
Nacgobes
Unidas 2,1 4,7 29,0 46,1 18,1 100,0
Policia 5,2 11,4 36,3 34,7 12,4 100,0
Unido
Europeia 4,1 6,7 48,2 33,7 7,3 100,0
Igreja 26,9 24,9 30,1 15,5 2,6 100,0
Comunicacao
Social 17,6 39,4 33,7 7,8 1,6 100,0
Presidente da
Republica 9,3 11,9 35,2 35,2 8,3 100,0
Tribunais 13,5 35,2 34,7 14,5 2,1 100,0
Sindicatos 21,2 35,2 33,7 9,8 0 100,0
Assembleia da
Republica 16,1 31,6 35,8 14,0 2,6 100,0
Governo 25,9 38,3 26,9 7,3 1,6 100,0
Politicos 48,7 32,6 16,1 1,6 1,0 100,0
Partidos
Politicos 46,1 35,2 16,1 1,0 1,6 100,0
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Questéo 21

Partidos Politicos
Politicos
Governo

Assembleia da Republica

Sindicatos

9 Tribunais
18 m5
S Presidente da Republica u4
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= Comunicac&o Social =3
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Nacdes Unidas

For¢cas Armadas
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Percentagem de Respostas

Escala: 1=ndo tem nenhuma confianga; 5=tem toda a confianga nessa instituicdo

Grafico D.19: Analise Grafica a Questédo 21 do Inquérito.

Questdo 22: Quando os meios de comunicacdo falam sobre assuntos ligados ao
Exército, com que interesse segue esse tipo de informacdo? Escala: 1=nenhum

interesse; 5=muitissimo interesse.

Tabela D.20: Resposta a Questédo 22 do Inquérito.

Q22
Nivel de Percentagem Percentagem
Interesse Frequéncia Relativa Acumulada
1
13 6,7 6.7
2 39 20,2 26,9
3 61 31,6 58,5
4 46 23,8 82,4
5 34 17,6 100,0
Total 193 100,0
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Questéo 22

m]l
m2
=3
u4
=5

Escala: 1=nenhum interesse; 5=muitissimo interesse

Grafico D.20: Analise Grafica a Questéo 22 do Inquérito.

Questao 23: Ja ouviu falar do Dia de Defesa Nacional?

Tabela D.21: Resposta a Questdo 23 do Inquérito.

Percentagem | Percentagem
Q23 | Frequéncia Relativa Acumulada
Nao 4 2,1 2,1
Sim 189 97,9 100,0
Total 193 100,0
Questédo 23
2%

= Nao
ESim

Grafico D.21: Analise Grafica a Questéo 23 do Inquérito.
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Tabela D.22: Dados Estatisticos dos Inquéritos.

Questdes

Média (Xm)

Moda

Desvio Padréo (S)

Min. (m)

Max. (M)

Q2 - Qual a sua idade?

193

23,64

24

1,801

19

27

Q21 - Diga, qual a
confianga pessoal que
tem: [Forcas Armadas]

193

3,67

,837

Q21 - Diga, qual a
confianga pessoal que
tem: [Na¢Bes Unidas]

193

3,74

,882

Q21 - Diga, qual a
confianga pessoal que
tem: [Policia]

193

3,38

1,014

Q21 - Diga, qual a
confianga pessoal que
tem: [Unido Europeia]

193

3,33

,868

Q21 - Diga, qual a
confianga pessoal que
tem: [Igreja]

193

2,42

1,120

Q21 - Diga, qual a
confiancga pessoal que
tem: [Comunicagao
Social]

193

2,36

915

Q21 - Diga, qual a
confianga pessoal que
tem em cada uma das

instituicdes: [Presidente

da Republica]

193

3,21

1,066

Q21 - Diga, qual a
confianca pessoal que
tem: [Tribunais]

193

2,56

,967

Q21 - Diga, qual a
confianca pessoal que
tem: [Sindicatos]

193

2,32

,919

Q21 - Diga, qual a
confianga pessoal que
tem: [Assembleia da
Republica]

193

2,55

1,004

Q21 - Diga, qual a
confianga pessoal que
tem: [Governo]

193

2,20

,960

Q21 - Diga, qual a
confianga pessoal que
tem: [Politicos]

193

1,74

,859

Q21 - Diga, qual a
confianca pessoal que
tem: [Partidos
Politicos]

193

1,77

,868

Q22 - Quando os meios
de comunicagéo falam
sobre assuntos ligados
ao Exército, com que
interesse segue esse
tipo de informacéao?

193

3,25

1,165
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APENDICE E
TRANSCRICAO DA ENTREVISTA 1

Entrevista N.° 1

Entrevistado 1: Major-General Jorge Jesus dos Santos
Data: 8 de Julho de 2010

Hora de Inicio: 11:00

Hora de Fim: 12:20

Duracéo: 1 hora e 20 Minutos

Unidade/Local: DORH/Porto

Utilizacdo de Gravador: SIM

Entrevistador — Qual o seu nome completo?

Entrevistado 1: Jorge Jesus dos Santos

Entrevistador — Qual 0 seu posto?

Entrevistado 1: Major-General

Entrevistador — Qual a sua arma ou servi¢co?

Entrevistado 1: Oriundo de Engenharia Militar

Entrevistador — Qual a fungdo que desempenha?

Entrevistado 1: Director da Direccdo de Obtencdo de Recursos Humanos.
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Entrevistador — Ha quanto tempo desempenha a actual fung¢éo?

Entrevistado 1: 3 anos

Entrevistador — Com a entrada em 2004 da nova lei do servi¢go militar, o Exército ficou
exposto a novos desafios, tais como o recrutamento. Na sua opinido o Exército tem

conseguido e futuramente conseguird vencer este desafio?

Entrevistado 1: Com algumas dificuldades tem vencido. H4 uma medida que tem
contribuido de alguma forma para se fazer uma transicdo do servigco militar obrigatorio
classificado como SEN, o servigo efectivo normal, que foi inicialmente previsto com a
entrada directa para a GNR do pessoal que prestava servico militar, que era em 2004 a
Unica fonte de alimentagcdo de efectivos da GNR, isto contribuiu. Por outro lado partiu-se
para um paradigma que é a mudanca e que algumas mudancas sao sempre dificeis de ser
assimiladas, e nas mudancas aquilo que a teoria nos diz e a pratica confirma € que a
mudanca de mentalidades é aquela que € sempre mais dificil, quer a mentalidade dos
guadros quer a mentalidade das pessoas em geral, porque quando acaba o servigco militar
obrigatério tem-se a ideia de que as obrigacbes militares e o mercado também de uma
forma geral tinha capacidade de absorver, os niveis de desemprego eram relativamente
baixos, sendo baixos mais dificultava a op¢éo pelo servigo militar. O Exército a partir dai
tem passado por situacdes variaveis eu acho que de uma forma geral manteve a constancia
ndo houve grandes alteracdes realmente os efectivos diminuiram, mas também houve um
apurar das sensibilidades na constituicdo dos objectivos em termos da obtengcdo de
recursos humanos. Neste momento a situagdo estard mais ou menos estabilizada, existe
agui um factor importantissimo que séo as saidas profissionais, que continua a ter peso de
uma forma muito significativa, a reinsercdo na vida activa futura visto que o vinculo &
temporario € um dos problemas que se tem verificado. O desemprego veio ajudar um pouco
por outro lado também existe alguma protec¢do social do trabalhador, ou seja os niveis de
subsidio de desemprego torna ou deixa de ser aliciante a candidatura ao Exército, por um
lado o desemprego acaba por proporcionar alguns candidatos mas com as garantias que

tém de base acabam por ndo ingressar nas fileiras.

O servico militar para alguma juventude ainda continua a ser uma actividade exigente, e
nds neste momento temos uma juventude que é caracterizada por ter nascido numa época
de relativa folga em termos de recursos expostos pelas familias e que neste momento
passa por haver alguma crise no entanto a formacao que Ihes foi dada e aquilo que temos é
uma cultura de valores que se foi perdendo e fundamentalmente ha um nivel de exigéncia

muito baixo na juventude, a grande maioria ndo estd para fazer grandes esforcos ou seja
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leva a que muita gente desista. O facto de ter que cumprir horarios, as rotinas é muito dificil
de assimilar por grande parte da juventude. Ultimamente em termos de candidaturas nao
temos tido problemas de maior, s6 que também verificamos, com naturalmente algum
lamento, é que a condicdo fisica é baixa, e as proprias caracteristicas gerais existe muita
gente que aparece com insuficiéncias e dificuldades de visdo, audicdo e acabam por ser
dados como inaptos para o servico militar, também temos verificado algum aumento na
parte da toxicologia que é feito um inquérito sobre estes factos quando o candidato esta
para efectuar a sua candidatura e se lhes pergunta qual o caminho que gquerem tomar e

normalmente fazem meia volta e vao-se embora.

Os objectivos que tinhamos do antecedente eram estabelecidos por candidaturas e neste

momento 0s objectivos sao estabelecidos pelo nimero de elementos a incorporar.

Por outro lado criamos uma figura que tem dado resultados que é a figura do “Tutor”, por
um lado d& um rosto a candidatura, e da um acompanhamento do candidato pelo menos

até a incorporagéo.

Relativamente aos oficiais e sargentos contratados, os licenciados nas areas das ciéncias
aparecem muito poucos, aparecem basicamente da area das letras, que sdo aqueles que
tém desemprego, e depois como nds nao lhes damos a possibilidade de desempenharem
fungbes na area em que se licenciaram isso € um obstaculo ao ingresso. Nas licenciaturas
temos basicamente juristas, da &rea da educagcdo e da area da psicologia, sédo os trés

grandes grupos que aparecem.

Neste momento estamos a filtrar muito mais as candidaturas, ndo queremos candidatos por
serem candidatos, temos interesse na fiabilidade e qualidade do candidato. Neste momento
temos mais de 10% de candidatos incorporados e temos menos candidaturas que

consideramos efectivas.

Desde o0 ano passado que comeg¢amos a inverter o ciclo, até ao final de 2008 havia sempre
um numero superior de candidatos que estavam a sair relativamente aqueles que estavam
a entrar. Com esta inversdo, estamos numa tendéncia de subida e tentar chegar ao nivel

autorizado de pracas neste momento.

Entrevistador — Tendo em conta a conjuntura actual, o crescente desemprego tera

influéncia na eficicia quanto ao preenchimento das vagas?

Entrevistado 1: E relativo! E verdade que tem influenciado, ndo podemos dizer que néo,

mas fundamentalmente em termos de candidaturas, ndo em termos de efectivos.

H& aqui um factor, o candidato neste momento, inscreveu-se no centro de recrutamento,

entregou ou ndo a sua documentacao, e esta, nos possibilitamos que a entregue depois no
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dia em que vem fazer as provas de classificacdo e seleccdo nomeadamente o certificado do
registo criminal, entre outros. Se bem que, o registo criminal ndo deveriamos pedir, mas
neste momento ainda ndo temos uma aplicacdo que nos permita a ligacdo ao Ministério da
Justica, como nao temos o cidadao ainda traz e ninguém tem posto qualquer problema,
trazem mas estamos lhe a permitir, se ele se candidata hoje nés informamos quando
realizara as provas, € outro objectivo que estamos a tentar conseguir, € que muito
brevemente, e estamos a fazer uma aplicacdo, a cria-la em coordenacdo com a base
central de gestdo pessoal do comando pessoal e do Exército, que quando o candidato se
oferece em determinado local n6és tenhamos aqui uma base tipo aquela bilheteira ou aquela
carruagem da CP, em que o individuo informa os dias em que podera prestar provas e vao
preenchendo até acabar de preencher as vagas, a ideia é que o candidato saiba o dia em
que vai fazer as provas e quando as realizar que saiba o dia em que sera incorporado e que
inclusivamente possa ser emitida a guia de marcha para o individuo se apresentar no
gabinete de classificacao e seleccao, que € outro assunto que esté a ser desenvolvido pela
CP, que é a informatizacdo destas requisi¢cdes de transporte.

Mas temos que enviar essa requisicdo de transporte para o individuo vir para o centro de
classificacdo e seleccédo para fazer as provas e depois naturalmente de regresso, depois
guando o convocamos mandamos igualmente a mesma coisa. A nds ndo nos interessa
andar a gastar dinheiro e que o individuo ande aqui a passear, interessa-nos que o
individuo venha com alguma fiabilidade. E estes, que se verifica que estdo ou vém do
centro de emprego, a rentabilidade final é reduzida. E claro que é um local que nos
interessa, em que estamos interessados em estar, porque tem uma distribuigcéo territorial
significativa e que as pessoas aparecem. Esta se a verificar e ai sim temos algum sucesso,
no final do ano passado (2009) e verifica-se este ano (2010), é que esta a aparecer muita
gente & procura do primeiro emprego. O ano passado pela primeira vez, tivemos um
aumento substancial dos individuos com 18 anos, influéncia eventualmente também do dia
da Defesa Nacional mas também do Centro de Emprego, e esses vao dando alguma
fiabilidade. O individuo que estd empregado e que depois esta desempregado, esse da
muito pior rendimento, é um individuo que sabe que tem o subsidio de desemprego, que

arranja motivos para a candidatura ser reprovada para continuar desempregado.

Entrevistador — Na sua opinido o plano de marketing estid a ser eficaz no

recrutamento?

Entrevistado 1: Em muitos aspectos esta, ndés também ndo temos a certeza de que todas
as mensagens que passamos para o outro lado sdo as melhores. O que estamos a tentar
fazer, é que aquilo que transmitimos para o exterior, temos que testar previamente, ndo

estamos a fazer um investimento para este depois ndo ser rentavel, ndo nos podemos dar
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ao luxo, nesta altura, de gastar o dinheiro que ndo temos e 0s recursos sdo sempre

limitados.

O que estamos a tentar fazer é, nomeadamente, os cartazes que vamos fazendo, a
publicidade, os locais onde chegamos, onde vamos, tentar selecciona-los e ver aquilo que
depois vai chegando e depois qual € o retorno que vamos tendo. Relativamente a
publicidade, muita desta e nomeadamente 0s cartazes, estamos a tentar ir as escolas, as
turmas, ir ao publico, os que nds achamos que séo os individuos que poderdo vir a ser 0s
candidatos e chegar a essa gente e tentarmos perceber se gostaram da mensagem, vamos

tentando fazer isso antecipadamente.

O que temos verificado, é que aquilo vai sendo visto e que vamos obtendo alguns
resultados. O que nds estamos também a fazer neste momento e para além do marketing,
que também é marketing mas sem investimentos de maior, estamos a fazer reunides, com
responsaveis regionais dos centros do Instituto de Emprego e Formacao Profissional e com
0s representantes no terreno das areas geograficas. O que notamos é que 0s responsaveis
que estdo a frente disto sdo femininos e estes em geral tém pior conhecimento das Forcas
Armadas e do Exército em particular, mas temos envolvido o préprio delegado regional, e o
gue se nota, e eu gostava de fazer isso sempre dentro de unidades militares, temos tido a
receptividade, a compreensdo e a ajuda e colaboracdo dos Comandantes, porque as
pessoas vao la dentro, sdo “brifadas” pelos Comandantes, nés fazemos uma pequena
apresentacdo do que nés somos, qual a nossa missdo e do que vai acontecer as pessoas,
damos-lhes alguns dados estatisticos e fundamentalmente dizemos o que temos para
oferecer, por outro lados, tentamos que os préprios Comandantes vao mostrando uma nova
realidade das missGes que se fazem no exterior, aquilo que ndés andamos a fazer,
participacdo nos incéndios, nas cheias, tudo o que a unidade vai fazendo para a

comunidade.

Por outro lado, também dizer-lhe que o Exército tem feito um esfor¢o significativo em
termos da formacao do proprio cidaddo, nas novas oportunidades, no conhecimento das
competéncias, etc. E neste momento estamos a atentar passar para os Centros de
Emprego para estes passarem a mensagem que ndés somos a alternativa e que ndo somos
individuos que estamos ali a fazer publicidade ou propaganda. E isso tem resultado, eu
tenho a sensacdo que as pessoas ndo tinham ideia daquilo do que se fazia, a unidade faz
uma pequena demonstragdo, mostra as viaturas, 0 armamento, as pessoas passam um dia
divertidissimas e também agora com os BBR’S, e ja os ha em quase todas as Unidades,
tem sido uma experiéncia positiva e nés queremos chegar as Camaras e aos Centros de
Emprego e fundamentalmente que as pessoas fiqguem consciencializadas e que nos
conhecam, o que se verifica na maior parte das pessoas é que desconhecem aquilo que

nés estamos a fazer. Ultimamente, estamos a tentar ir a estes nichos, também estamos a ir
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junto das Universidades, o contacto com estas, que é para lhes dizer que se quiserem vir
também temos aqui oportunidades, que podem fazer coisas Uteis e sobretudo, neste
momento temos apostado noutra coisa, quase toda a gente pede a experiéncia profissional
e isto pode ser considerado uma experiéncia profissional para muita gente, e com alguma

relevancia em que o mercado também aceita.

A passagem pelo servico militar e quando leva, elementos que permitem no exterior ser
crediveis, nés ainda somos uma Organizacdo credivel, e temos de continuar a sé-lo mas a

imagem que tenho e que vamos passando é que somos uma Instituicdo credivel.

Entrevistador — O orgamento destinado as campanhas realizadas para efeitos de

recrutamento tem sido suficiente?

Entrevistado 1: NOs por exemplo, ndo conseguimos chegar & televisdo, é muito
complicado! Os custos sdo muito elevados, o ano passado conseguimos lancar alguns
spots, 0 que € chamada de publicidade institucional, que fica mais econémico. O que temos
verificado, e ultimamente temos feito uma aposta na imprensa regional por dois motivos (a
imprensa regional que também passa por situagcdes muito complicadas), estamos a tentar
também com a imprensa regional fazer investimento, isto €, que a imprensa regional nos
conheca, saiba e que também muitas vezes nos acompanhe, por um lado, p6e anuncios
gue nés lhes vamos dando para no fundo terem algum suporte e depois que nos vao
acompanhando nas actividades que eles vdo publicitando, porque uma noticia que sai na
imprensa regional, que estivemos, fizemos, estamos a procura, € necessario, que ha
emprego, portanto que depois possamos passar mensagens e que eles possam transmitir.
E a imprensa regional, o que verificamos é que chega, sobretudo no Interior, chega a
bastante gente, onde a imprensa nacional nem sempre chega. A televisdo chega a todo o
lado, mas isso ai é muito complicado, assim como a radio chegar aqui a radios locais,
associadas a jornais e assim, a gente também ainda consegue fazer. A radio nacional e a
televisdo em si, reservariamos um pouco as Rela¢bes Publicas do Exército mas também
tem as suas limitacGes, como € ldgico, e isto tem custos, naturalmente que ha limitaces,
para nés proprios e para o Exército. Agora nés temos tentado fazer isso e com bons
resultados e temos tentado apostar até aqui nas proprias televisdes regionais, estamos a
fazer agora alguns spots, pequenos investimentos, também nao podemos fazer grandes
investimentos e também diria que este ano (2010), foi o primeiro ano que nos tivemos
orcamento logo desde o inicio, que o orcamento foi previsto no orcamento do Exército, até
este ano nés recebiamos depois uma comparticipacdo que era no gabinete do chefe e que
a determinada altura nés iamos pedindo e que nos atribuia a verba, porgue ndo tinhamos
essa verba sequer no or¢camento, portanto, o primeiro ano em que tivemos orcamento

atribuido foi este ano.
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Entrevistador — Na sua opinido existe alguma relacéo entre o orcamento actual
destinado as campanhas de marketing e a eficacia que as campanhas tém junto do
seu publico-alvo (percepc¢éo)?

Entrevistado 1: Tem! Alias hd um factor, nés j4 fizemos os graficos dos anos das
candidaturas e dos anos em que houve baixas do investimento coincide, o investimento
voltou a subir e as candidaturas comecaram a subir, nomeadamente em 2007 também se

nota isso perfeitamente, os graficos sdo quase paralelos.

Entrevistador — Medidas de controlo de eficacia ao nivel da Direc¢édo (Reparticdo)?

Entrevistado 1: NOs neste momento temos calculado naturalmente na base do custo-
beneficio, temos de ir analisando o custo-beneficio e aqui a nossa Reparticdo de
Planeamento e controlo de Orcamento, temos neste momento duas coisas como
adquiridas, primeiro no orcamento global que nos € atribuido 4% € para despesas de
funcionamento e 96% é para actividades de divulgacao, isso é um dado. Relativamente ao
custo — candidato, este por areas e por centros de recrutamento € diferente. Naturalmente
gue o Interior fica-nos mais caro mas isto sdo dados que o Tenente-Coronel Sobral dos
Santos tem e pode fornecer. O custo — candidato nés temos e sabemos que se investirmos
mais, nomeadamente no ano passado no fim do ano, tinhamos uns dinheiros, n&do era muito
mas a determinada altura eu vi que ndo dava para ir a nivel nacional vamos repartir por
todos e vamos para a imprensa nacional e tentamaos até chegar mais ao interior, o certo é
que aquilo deu resultado, porque comecam a aparecer as pessoas (0 pai, 0 amigo, um
familiar) que ja viram o jornal, compraram e que trazem a folha do jornal. A mensagem no
Interior acaba por passar muito mais, o jornal tem outro tipo de mensagem, de distribuigé&o,
por outro lado a nés é-nos duplamente Util muitas vezes. Agora o que verificamos também,
€ um dado adquirido, nos temos a nocdo plena que o candidato das zonas menos
populosas e falamos em Interior e Litoral. O candidato do Interior € um candidato que nos
fica mais caro, é logico, se levamos X candidatos, gastamos ndo sei quanto, conseguimos o
nameros de candidatos mais baixo, fica-nos mais “caro” mas o custo € maior no acto da
candidatura até a incorporacao agora temos a sensac¢ao nitida que depois € mais rentavel,
porqué? Falha menos, falta menos, aparece mais e mantém-se mais tempo! O candidato
mais estavel é o candidato da zona Interior. Alguma explicagdo também tem a ver com as
oportunidades ou falta delas, vai tendo/abrindo aqui no Litoral, e de alguma forma aquele
expediente do individuo um pouco ja mais sabido, com um pouco mais de bagagem e que
vai andando por ali a ver o que é que aparece, sai, depois entra, depois pede para

reingressar mas no final jA& chumba nas provas. Este candidato, € um candidato que
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inicialmente até aparece nos centros, até esta informado, mas depois € menos rentavel, &
um pouco como o do desemprego, candidata-se, anda aqui uns tempos no circuito mas

depois mantém pouca estabilidade e pouco tempo dentro do préprio circuito.
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APENDICE F
TRANSCRICAO DA ENTREVISTA 2

Entrevista N.© 2

Entrevistado 2: Tenente-Coronel Jo&o Carlos Sobral dos Santos
Data: 7 de Julho de 2010

Hora de Inicio: 14:00

Hora de Fim: 14:20

Duracgéo: 20 Minutos

Unidade/Local: DORH/Porto

Utilizacdo de Gravador: SIM

Entrevistador — Qual o seu nome completo?

Entrevistado 2: Jodo Carlos Sobral dos Santos

Entrevistador — Qual 0 seu posto?

Entrevistado 2: Tenente-Coronel

Entrevistador — Qual a sua arma ou servi¢co?

Entrevistado 2: Infantaria

Entrevistador — Qual a fungdo que desempenha?

Entrevistado 2: Chefe da Reparticdo de Estudos, Planeamento e Orgamento.
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Entrevistador — Ha quanto tempo desempenha a actual fung¢éo?

Entrevistado 2: 2 anos

Entrevistador — Com a entrada em 2004 da nova lei do servi¢go militar, o Exército ficou
exposto a novos desafios, tais como o recrutamento. Na sua opinido o Exército tem

conseguido e futuramente conseguird vencer este desafio?

Entrevistado 2: O Exército tem dado passos importantes nessa direc¢do, embora o
Exército como instituicdo tenha sentido e esta a sentir alguma dificuldade, no meu entender,
com alguma legislacdo, que foi ndo s6 alterado como também cortado, refiro-me
essencialmente a legislacdo dos incentivos. No meu entender julgo que o Exército esta a
fazer uma aposta e a nova lei sobre as infra-estruturas militares poderia e pode vir a dar um
contributo muito importante na retencdo, que € algo que nés com 0s recursos humanos
dependemos, ou seja existe aqui para n6s um conceito que €, quanto maior for a retencao
menor sera a obtencao e mais facilitada fica a actividade da obtencgéo, porque se a taxa de
retencdo, uma taxa que se aproxime deste momento do maximo permitido por lei que € 0s 6
anos, ou seja se aumentarmos esta taxa de retencdo a nossa actividade fica mais facilitada,
isto porque um militar quando regressa a sociedade civil realizado, valorizado quer a nivel
profissional quer a nivel das suas capacidades pessoais e desempenho é um bom
elemento do marketing, sendo o melhor elemento do marketing, dai nés acharmos que
ainda nédo se fez tudo, o que se podera fazer desde que o servico militar de voluntariado e
contrato entrou em vigor, por varias ordens dificuldades financeiras, transformagfes que
tém existido, no fundo o Exército tem tido algumas dificuldades mas adaptou-se tem feito
um grande esforgo, as unidades neste momento estédo a fazer um grande esforgo a nivel de
retencdo, houve mudangas de mentalidades, houve uma adaptacdo um enquadramento
muito mais completo do militar, do individuo que esta no RV/RC, e isto também tem

contribuido e vem contribuir para uma melhor actividade nossa da obtencao.

Entrevistador — Tendo em conta a conjuntura actual, o crescente desemprego tera

influéncia na eficicia quanto ao preenchimento das vagas?

Entrevistado 2: E uma pergunta complicada e com varias opiniées, a minha como oficial
do Exército e como elemento da estrutura de recrutamento € esta, inegavelmente a taxa
desemprego actual tem trazido muito mais elementos ao regime de contrato e voluntariado
mas, é necessario fazer uma andlise muito mais profunda e essa analise € a seguinte, a

taxa de desemprego do publico-alvo, aquele menor de 25 anos, aquele que nos interessa é
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de 13,5% o desemprego tem aumentado, como se pode verificar nos varios sites
institucionais, mas ndo é nesta faixa etaria, € na faixa etaria superior a taxa do nosso
publico-alvo, mas continuando aquilo que estava a dizer como oficial e como elemento acho
contraproducente e acho que é prejudicial para a instituicdo se essa imagem passar para a
sociedade civil, ou seja as forcas armadas tém que estar acima de crises que 0 pais
atravessa, ndo podemos estar dependentes nem reféns de crises que o pais venha ou ndo
venha a atravessar, crises de desemprego, nés temos que ter um ritmo proprio, as Forcas
Armadas, e no caso concreto o Exército ndo pode ficar dependente disso e as vezes
entristece-me um bocado esta questdo, alguma mensagem que se faz passar que se tem
alcancado estes niveis face ao desemprego, inegavelmente ele tem contribuido mas néo é
s6 e no meu entender ndo se deve deixar passar essa mensagem nem se pode passar
essa mensagem, nds temos que estar acima disso, o ritmo tem de ser sempre igual quer
haja crise quer ndo haja crise, nés temos que ter condi¢cdes para oferecer ao jovem cidadao
independentemente de haver uma grande ou pequena taxa desemprego, o cidadao tem de
ter sempre interesse em noés, interesse em vir para a instituicdo, ou seja o que temos que
oferecer tem de ser continuo e ndo pode ser s6 agradavel quando o cidaddo se sente numa

situacdo de dependéncia ou de necessidade.

Entrevistador — Na sua opinido o plano de marketing estd a ser eficaz no

recrutamento?

Entrevistado 2: No meu entender sim, ndo tenho formagcdo de marketing, mas sou um
curioso e quando eu vejo o que as “outras entidades empregadoras” gastam ou consomem
em marketing para a obtencéo de recursos, nés temos de ser um caso de faculdade, agora
nao temos duvidas nenhumas que por detras esta toda uma carga institucional, esta uma
heranca de anos e nés hoje cada vez mais nos apercebemos que a nossa instituicao tem
as unidades, essencialmente as operacionais sdo um grande instrumento de marketing
quando fazem as suas actividades, 0s seus exercicios operacionais, 0 seu nivel de
participacdo na comunidade onde estdo inseridos, tudo isto tem sido rentabilizado,
potenciado, e contribui para a nossa actividade, para o marketing do recrutamento mas nao
€ contabilizado em encargos. N6s ndo podemos quando existe um exercicio, uma unidade
faz um juramento de bandeira, quando a Orquestra Ligeira do Exército participa, tudo isto
sdo actividades de marketing que nao séo contabilizadas dai ser muito dificil dizermos o
gue se gasta, porque a propria instituicdo tem uma imagem. Se formos ao nosso orgcamento
ela é ridicula, e orgulhamo-nos de uma coisa, a estrutura de recrutamento gastou 96% do
seu orcamento em actividades de recrutamento e s6é 4% do seu orcamento foi para
actividade de vida corrente e funcionamento normal, consta dos nossos relatérios de gestédo

e relatério de actividades, esse é um orgulho nosso.
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Entrevistador — O orcamento destinado as campanhas realizadas para efeitos de

recrutamento tem sido suficiente?

Entrevistado 2: Nunca se pode dizer que é suficiente, ha sempre aquele amargo de boca
gue se podia fazer mais, infelizmente temos tido todo o apoio de diversas entidades e
concretamente do comando de logistica e também o apoio aqui da nossa parte do centro de
financas, eles tém sido uns excelentes parceiros nesta luta por termos a possibilidade de
nos financiarmos em algumas actividades, agora ndo ha davidas do seguinte, o nosso
orcamento € planeado de uma forma cuidadosa podiamos fazer mais, queriamos fazer
mais, quando nés queremos fazer publicidade vemo-nos na contingéncia de fazer por
meios proprios, porque se nos socorrermos de empresas com capacidade, argumentos
técnicos para isso, nés nao temos argumentos financeiros, e entdo quer 0s nossos videos,
quer a nossa publicidade é em protocolos, utilizamos protocolos com escolas, enfim
socorremo-nos de outros artificios para tentar rentabilizar ao maximo o orgamento, agora

sera suficiente? NOs queremos sempre mais, € justo dizé-lo.

Entrevistador — Na sua opinido existe alguma relac&o entre o orgamento actual
destinado as campanhas de marketing e a eficacia que as campanhas tém junto do

seu publico-alvo (percepc¢éo)?

Entrevistado 2: Sim baseado em factos, o conceito do General Director € um conceito que
se pode traduzir em “semear para colher”, nés nao nos limitamos a obtencdo imediata, o
nosso objectivo ndo é desempenhar uma actividade para obter o candidato imediato, o
nosso objectivo é mostrar ao cidadao que o Exército existe, o que tem para oferecer, o que
€ que o cidadao pode obter vindo para o Exército enfim tentamos mostrar ao cidadado que
somos uma alternativa credivel e isto tem sido conseguido e os resultados demonstram que
a nossa execucao ao nivel dos objectivos tém sido conseguidos. Isto ndo nos permite
descansar, mas tem permitido que as coisas tenham uma evolu¢ao natural, n6s mostramos
as familias e ao cidaddo que existimos e o que temos para oferecer, assim quando o
cidadado decidir ja sabe onde procurar a informacgéo. Esta questdo do marketing levou-nos a
questdo do “tutor”, no acompanhamento mais de perto do candidato, agora que ha

melhorias a fazer, sim ha, nunca podemos parar.

Entrevistador — Medidas de controlo de eficacia ao nivel da Direc¢éo (Reparticdo)?

Entrevistado 2: E um assunto sempre algo complicado, todos os nossos centros de

recrutamento tém as suas respectivas areas de responsabilidade de recrutamento,
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efectuam um planeamento das suas actividades, essas actividades sdo devidamente
orcamentadas, € feito aqui uma analise depois desse planeamento validado, os centros de
recrutamento efectuam um relatério dessas actividades, esse relatorio tem um caracter
mensal, nesse relatério verifica-se o que foi planeado e o que foi executado, todo este
controlo é feito e controlado ndo so6 pelos relatérios mas também pelo seguinte, todos os
anos sao dados objectivos de recrutamento aos centros de recrutamento dentro das suas
areas de responsabilidade, esses objectivos de recrutamento sdo dados com base nas
necessidades da estrutura e no jovem cidaddo recenseado, com base no indice de
desemprego desse nivel etario, e com base no indice de residentes juntamos a este calculo
0 historico desse éarea de responsabilidade, areas essas que correspondem com as
nomenclaturas das unidades territoriais por isso esta analise estatistica tem sempre o0s
mesmos dados e periodicamente, neste momento por incorporacdo €é feita uma analise do
estado de situacao perante os objectivos. Isto vai implicar que se facam estudos e também
uma nova revisdo dos objectivos e novas orientacdes de esforco, podemos chegar a
conclusdo que por exemplo as areas metropolitanas de Lisboa e Porto, embora seja onde
temos mais publico-alvo per capita sdo aquelas em que nds conseguimos penetrar menos,

isto podera ou ndo implicar uma orientagdo de esforgo.

Quanto ao preenchimento de vagas considero eficaz os 100%.
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APENDICE G
TRANSCRICAO DA ENTREVISTA 3

Entrevista N.° 3

Entrevistado 3: Tenente-Coronel Ceséario Filipe Barros da Rocha
Data: 6 de Julho de 2010

Hora de Inicio: 14:00

Hora de Fim: 14:20

Duracgéo: 20 Minutos

Unidade/Local: DORH/Porto

Utilizacdo de Gravador: SIM

Entrevistador — Qual o seu nome completo?

Entrevistado 3: Cesario Filipe Barros da Rocha

Entrevistador — Qual 0 seu posto?

Entrevistado 3: Tenente-Coronel

Entrevistador — Qual a sua arma ou servi¢co?

Entrevistado 3: Infantaria Operacdes Especiais

Entrevistador — Qual a fungdo que desempenha?

Entrevistado 3: Chefe da Reparticdo de imagem e controlo de obrigactes militares.
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Entrevistador — Ha quanto tempo desempenha a actual funcéo?

Entrevistado 3: 4 anos.

Entrevistador — Com a entrada em 2004 da nova lei do servi¢go militar, o Exército ficou
exposto a novos desafios, tais como o recrutamento. Na sua opinido o Exército tem

conseguido e futuramente conseguird vencer este desafio?

Entrevistado 3: Sim. O ano de 2004 foi um marco para o recrutamento nas Forgas
Armadas, ha uma transformacé&o muito grande no recrutamento, ou seja deixa o cidadéo de
vir ao Exército para ser o Exército a ir busca-lo a casa. Estes anos a sociedade como um
todo evoluiu e eu quero crer que vai continuar a existir vocagfes, porque prestar servico
militar ndo deixa de ser um bocadinho, portanto ndo é bem um emprego, € um servigco que
€ necessario mais do que estar presente, faz mais parte do ser do que do estar. Quero crer
que o Exército ndo ira ter falta de efectivos, e também quero crer que futuramente o
Exército sabera chegar a sociedade de forma a cativar essas vocacdes para a prestacao do

servigo militar.

Entrevistador — Tendo em conta a conjuntura actual, o crescente desemprego tera

influéncia na eficacia quanto ao preenchimento das vagas?

Entrevistado 3: Custa-me bastante associar 0 desemprego ao preenchimento de vagas.
Eu acredito que o trabalho a nivel do recrutamento tem vindo a crescer, ou seja, comecga a
haver Know how, e comega a haver trabalho de longa duragdo que faz com que esse
trabalho seja visto, seja sentido por parte da sociedade, ainda ha muito a fazer, ainda ha
muito a transformar as mentes da nossa sociedade porque ainda hd uma franja da
sociedade que pensa que ainda h& o servico militar obrigatério, ainda h& obstaculos a
vencer, mas eu quero crer que o trabalho desenvolvido em prol do recrutamento do Exército
tem que ser valorizado. Nao ha duvidas que o desemprego pode ajudar ao preenchimento

das vagas, mas associar o desemprego ao preenchimento das vagas...

N&o ha davidas que os centros de emprego S0 0S NOSSOS parceiros nesta actividade, nés
temos nos centros de emprego uns aliados para nos ajudarem ao preenchimento de vagas,
ou seja os centros de emprego tém feito o trabalho de informar. Mas portanto o emprego, a
palavra emprego tem a conotacdo que tem, mas a prestacédo do servico militar € mais que
emprego € algo que acarreta alguns dissabores aos jovens, nomeadamente a distancia da

familia, o estar longe de casa, estar longe dos amigos, estar longe do seu meio, a privacao
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de alguns fins-de-semana, portanto € mais do que isso, acho que € um perigo associar o
desemprego ao preenchimento de vagas. A Igreja tem os seus problemas com as suas
vocacgles, ndo vou dizer que o Exército tem 0s mesmos problemas, mas também ha um

bocadinho de, tal como referi anteriormente, é mais do ser do que do estar.

Entrevistador — Na sua opinido o plano de marketing est4d a ser eficaz no

recrutamento?

Entrevistado 3: O plano de marketing esta elaborado de forma a atingir os objectivos que
nos foram propostos pelo Exército, claro que 0s meios sdo sempre escassos, mas temos
que ter sempre a nocao da realidade do pais como um todo que ao fim ao cabo se espelha
também um bocadinho no Exército. Os meios sdo os suficientes, gostariamos de ter mais
meios, mas com aquilo que temos jugo que estd adequado ao objectivo que temos de
alcancar que séo as 5 mil incorporacdes no ano de 2010.

O plano que nos desenhamos estd adequado e vai ajudar a atingir o objectivo
superiormente estabelecido. O plano de marketing poderia ser mais agressivo se
tivéssemos mais meios para o tornar mais agressivo, agora julgo que estamos num

equilibrio de forma a atingir as tais 5 mil incorporagdes.

Entrevistador — O orgcamento destinado as campanhas realizadas para efeitos de

recrutamento tem sido suficiente?

Entrevistado 3: O orcamento tem de referir que € suficiente, porque nao podemos pedir 0
impossivel. Temos a nogao que podiamos apostar mais em campanhas nas televisées e na
comunicagdo social, nomeadamente na imprensa escrita ou nas radios, mas com 0 preco
do segundo é quase impossivel |4 chegar. Entdo vamos caminhando com aquilo que temos,
portanto gostariamos de ter mais orcamento mas 0s quase 4 anos que estou aqui nesta
funcéo, dizem-me que o orgcamento podia ser melhorado, poderia ser aumentado mas como

disse ha pouco nao me posso esquecer da realidade do pais e do Exército como um todo.

Entrevistador — Na sua opinido existe alguma relagcdo entre o orgcamento actual
destinado as campanhas de marketing e a eficacia que as campanhas tém junto do

seu publico-alvo (percepcéo)?

Entrevistado 3: NOs temos dois marcos anuais, ou seja, sado as duas incorporac¢des os dois
curso para oficiais e sargentos contratados anualmente, e portanto nesses tempos que
costumamos ser mais agressivos nas nossas campanhas. Num estudo que nés reunimos

em campanhas anteriores, vimos que na Ultima, para esta que vai incorporar em Agosto,
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fizemos uma campanha em Marco/Abril e notou-se um aumento de candidaturas e esse
aumento julgamos nds que se deu a utilizacdo de novos métodos e formas de chegar ao
cidaddo, nomeadamente através das novas tecnologias, nomeadamente a internet, em que
se publicou em bolsas de emprego, universidades, em sites relativos ao emprego, julgo que
a campanha como um todo e ao numero de candidatos que gerou, eu estava a espera que
fosse mais um bocadinho, mas ndo ocorreu é porque o Exército ainda ndo ganhou a
notoriedade que devia ter ganho, ainda ndo somos uma instituicdo atractiva, ainda nao
somos uma instituicdo que fale mais alto aos jovens desempregados, nomeadamente aos

licenciados.

Entrevistador — Medidas de controlo de eficacia ao nivel da Direc¢éo (Reparticdo)?

Entrevistado 3: As medidas de controlo que nds costumamos fazer é todos 0s anos
fazemos um racio entre aquilo que foi gasto e o numero de candidatos que temos. Temos
vindo a verificar que h& centros de recrutamento que com 0os mesmos meios de outros
angariam mais candidatos, ou seja nés temos vindo a fazer estudos de custo de cada
candidatura, ou seja o somatério das candidaturas anuais e com os resultados do SIG
vamos ver quanto custou cada candidatura. Este ano vamos mudar a filosofia e ndo vamos
fazer as contas pelas candidaturas mas sim pelo nimero de incorporacdes. Portanto
estamos a falar de nUmeros em que ndo entram os vencimentos do pessoal associado ao
recrutamento, mas sim as despesas e investimentos nesta area do recrutamento e tudo o
gue envolve os transportes para as provas de classificacdo e seleccdo. Agora essas
medidas implicam que haja correcgfes, portanto nés ndo temos feito estes célculos como

medidas mas sim para fins de controlo préprio.
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APENDICE H
TRANSCRICAO DA ENTREVISTA 4

Entrevista N.° 4

Entrevistado 4: Tenente-Coronel Augusto Cerdeira
Data: 6 de Julho de 2010

Hora de Inicio: 14:50

Hora de Fim: 15:00

Duracéo: 10 Minutos

Unidade/Local: DORH/Porto

Utilizacdo de Gravador: SIM

Entrevistador — Qual o seu nome completo?

Entrevistado 4: Augusto Cerdeira

Entrevistador — Qual 0 seu posto?

Entrevistado 4: Tenente-Coronel

Entrevistador — Qual a sua arma ou servi¢co?

Entrevistado 4: Infantaria

Entrevistador — Qual a fungdo que desempenha?

Entrevistado 4: Chefe da Reparticdo de Recrutamento.
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Entrevistador — Ha quanto tempo desempenha a actual fung¢éo?

Entrevistado 4: 2 anos

Entrevistador — Com a entrada em 2004 da nova lei do servi¢go militar, o Exército ficou
exposto a novos desafios, tais como o recrutamento. Na sua opinido o Exército tem

conseguido e futuramente conseguird vencer este desafio?

Entrevistado 4: Tem conseguido, tem havido uma evolugdo positiva desde 2004, e se
olharmos para investimento em termos de orgamento que vem evoluindo, verificamos que
se investirmos na divulgacdo conseguimos resultados, se ndo houver dinheiro para a
divulgacéo ndo obtemos resultados, ou seja estdo intimamente relacionados o investimento
e a divulgacdo. O investimento ligado aos meios de comunicacdo e aproveitando todos os
outros meios de marketing disponiveis na sociedade nomeadamente a televisdo, a radio
qgue sao instrumentos caros, utilizando estes meios e com um bom investimento podemos

ter resultados.

Entrevistador — Tendo em conta a conjuntura actual, o crescente desemprego tera

influéncia na eficacia quanto ao preenchimento das vagas?

Entrevistado 4: Nao concordo, eu sou talvez das opinides que ndo concorda com isso,
porque se analisarmos a analise estatistica verificamos que a franja disponivel de
desempregados na faixa etaria que nos interessa ndo é grande, mas sim noutras faixas
etarias as quais ndo tém interesse para 0 recrutamento, ou seja a percentagem do
desempregado dos 18 aos 24 anos é muito pequena. Mas no caso dos Cursos de oficiais e
sargentos ja entramos no mercado de trabalho e na crise que existe no mercado de

trabalho.

N&o concordo que o desemprego tenha influéncia, havera uma pontinha, mas néo digo que
serd o suficiente para o grande preenchimento das vagas. Agora ha uma pequena

contribuigdo, o cidaddo comum também vé na instituicdo militar alguma forma de emprego.

Entrevistador — Na sua opinido o plano de marketing estd a ser eficaz no

recrutamento?

Entrevistado 4: Temos evoluido bastante, e eu digo isto desde o momento que cheguei c4,
no inicio a nossa grande preocupacao era estar presente em tudo 0 que era eventos, nao

conseguiamos ainda fazer a analise se esse evento era para nds rentavel ou ndo, neste
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momento estamos a associar o evento a possibilidade de ser rentavel para o recrutamento
mas também que tipo de meio € que vamos utilizar nesse evento para divulgar. Porque uma
carrinha de divulgacdo numa feira de gado néo se enquadra. Temos que ter alguma politica
de marketing e alguns conceitos que nos ajudem a utilizar e rentabilizar os meios para obter
os melhores resultados. Tem havido uma evolu¢cdo muito favoravel mas ainda ha muito
trabalho para fazer, e dou como exemplo agora o ano de 2010, a introducao da televiséo e

da radio como grande divulgador do recrutamento.

Entrevistador — O orcamento destinado as campanhas realizadas para efeitos de

recrutamento tem sido suficiente?

Entrevistado 4: Acho que sim. Quando se faz uma boa gestdo do orgamento chega para
tudo. Temos é prioridades. Ha& meios de divulgacdo muito caros que talvez ndo nos tragam
grandes resultados, e ha os mais acessiveis que se podermos aproveitar ao maximo

podemos conseguir melhores resultados.

Entrevistador — Na sua opinido existe alguma relacédo entre o orcamento actual
destinado as campanhas de marketing e a eficacia que as campanhas tém junto do

seu publico-alvo (percepc¢éo)?

Entrevistado 4: Perante os objectivos que nos séo tracados, e 0s objectivos sdo os
nameros do recrutamento que nos imp&em precisdvamos de mais dinheiro, 0 orgamento
ndo chega, acho que é insuficiente, e eu dou um exemplo de certos paises que
relativamente a Portugal a area do recrutamento para eles investem dez vezes mais que
nds. Para eles é uma area muito importante o recrutamento. NOs por enquanto ainda ndo

achamos necessidade de ser uma area muito importante.
Entrevistador — Medidas de controlo de eficicia ao nivel da Direcc¢éo (Reparticdo)?

Entrevistado 4: Eu aqui basicamente trabalho os numeros do recrutamento, € mais
trabalhar o resultado das acc¢fes da divulgacdo. Considero 80% a percentagem eficaz no

preenchimento de vagas.
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ANEXO A
ESTRUTURA DE RECRUTAMENTO
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Figura A.1: Estrutura de Recrutamento

Fonte: Internet

O MARKETING PARA EFEITOS DE RECRUTAMENTO NO EXERCITO: CONTRIBUTO PARA UMA ANALISE CUSTO-EFICACIA 97



Anexos

ANEXO B
POPULACAO

De acordo com os ultimos censos realizados a populagdo portuguesa no ano de 2001
obteve-se 0 Quadro B.1 com o numero da populagdo alvo deste estudo. O total da
populacdo em estudo com referéncia aos ultimos dados disponiveis € de 3 156 841

elementos dispersos por Portugal Continental e ilhas, Acores e Madeira.

Quadro B.1: Populacéo alvo em 2001.

Idade Total
18 289.521
19 295.129
20 304.266
21 304.422
22 309.038
23 326.201
24 337.533
25 339.911
26 332.105
27 318.715

Total 3.156.841

Fonte: Adaptado de INE Censos 2001.
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