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RESUMO

Pela observacio do atual contexto vivido nas Forcas Armadas nacionais, no que
respeita as suas dificuldades de recrutamento de jovens para o regime de contrato, fol
decidido abordar-se o tema, por forma a identificarem-se os principais motivos que os levam

a nio se candidatarem ao mundo militar.

Assim, este trabalho tem em vista, e sempre na 6tica dos jovens, o estudo das
motivacoes que os levam a rejeitar, cada vez mais, um percurso militar, em detrimento de
outros que poderao considerar mais apelativos, com melhores condicoes associadas e/ou
com maior perspetiva de futuro (como, por exemplo, a continuacio dos seus estudos

académicos ou o seguimento de outros percursos profissionais).

Para tal, serd usada a técnica de questionirio, numa aproximaciao ao publico-alvo,
através de algumas questoes fechadas e outras abertas. Note-se que este ¢ composto por
jovens com 1dades compreendidas entre os 18 e os 27 anos, residentes na Grande Area

Metropolitana do Porto (GAMP).

E seguro afirmar, entdo, que o pretendido com o estudo, é perceber-se o ponto de
vista dos jovens acerca da atual oferta de emprego das For¢as Armadas, aquando comparada
com a dos restantes agentes a operar no mercado de trabalho, para que, posteriormente, se
possa delimitar uma linha de orientacio, que permita, a organizacio, aumentar a sua
atratividade e, consequentemente, o recrutamento de jovens para a carreira militar a

contrato.

Palavras-chave: MARKETING, FORCAS ARMADAS, DIA DA DEFESA NACIONAL, REGIME DE

CONTRATO, COMUNICACAO.
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ABSTRACT

From a big picture perspective on the most recent developments of the Portuguese
Army, regarding the difficulties on the recruitment of new members, it was decided to take
an in-depth look at this subject in order to establish what are the main dissuading motives

that are keeping the youngsters away from the military world.

Thus, 1in this assignment, and always from an young adult's point of view, we will
concern ourselves with the reasons that are making them discard a military career and
pursue different paths that, for them, seem more appealing and are also associated with

better future prospects (e.g. obtaining higher education).

To approach our target, it will be used the questionnaire surveys technique, with
some questions being opened, and others closed. It should be noted that the youngsters shall

have between 18 and 27 years old and need to reside in the GAMP.

Considering the above, we'll provide an analysis of the actual job offers available on
the Portuguese Army, while comparing it with the job offers given by other companies and
enterprises on the Portuguese labour market. Moreover, 1t will be given some guidelines in
order to allow the organization to become more appealing for young adults and thus increase

1ts recruitment.

KCYWOI'dS: MARKETING, ARMED FORCES, DAY OF NATIONAL DEFENSE, MILITARY

ENLISTMENT CONTRACT, COMMUNICATION.
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INTRODUCAO

As Forcas Armadas (FFAA) portuguesas tém vindo a sofrer, de ano para ano, uma
gradual falta de adesao de jovens para os regimes de voluntariado e de contrato (RV/RC), o
que, a médio e longo prazo, se assume como um problema geral para o pais, por
condicionar o funcionamento interno das FFAA e os proprios compromissos assumidos,

nacional e internacionalmente.

Salienta-se, a proposito do mencionado anteriormente, que os objetivos de
recrutamento para os anos de 2008, 2009 e 2010 foram de, respetivamente, 11423, 12500 e
12000 efetivos, dos quais seriam incorporados, em 2009, 5026 efetivos, € nos restantes anos,
5000. Contudo, os resultados alcancados nao foram os esperados, sendo que houve apenas
6681 candidaturas em 2008, 13161 em 2009, ¢ 12295 em 2010, dos quais foram
mcorporados 2652, 4560 e 5069 efetivos, para esses anos, respetivamente. Tais dados
demonstram a situacdo critica vivida pelas FFAA na atualidade (principalmente no ano de
2008), uma vez que, mesmo nos anos referidos (periodo de crise em que, normalmente
serta de esperar que as FFAA verificassem maior niameros de candidaturas), foram
estimadas cerca de 36000 candidaturas - das quais apenas se vieram a verificar 31000 - e era
estimado recrutarem-se, aproximadamente, 15000 efetivos, mas apenas foram recrutados

cerca de 12250 (Vieira, 2011, p. 18).

Relativamente a dados mais recentes, e pelo contacto com as Forcas Armadas, foram
conseguidos alguns quadros com informacoes relativas aos objetivos de recrutamento da
Forca Aérea e do Exército (Anexo 2 - Quadro 5), niao sendo possivel, até ao momento,

dados relativos a Marinha.

Assim, e comecando pelo Exército sabe-se, desde logo, que de 2015 a 2017 o
numero de candidatos ao RC tem vindo a diminuir, de ano para ano (tendo 8492 candidatos

em 2015, 7265 em 2016 e, por fim, 5450 em 2017).

Diga-se, ainda, que muito embora os objetivos de recrutamento autorizados pelo
Governo fossem superiores em 2016 e 2017, face a 2015, o numero de incorporados

apresenta-se, no entanto, bem mais reduzido, independentemente do ano em causa - tal

Pedro Miguel Santos Faria Mestrado diurno em Gestao de Marketing 12
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candidataram.

Desta forma, é notavel, a diferenca entre o namero de contratados que o Exército
estimara recrutar (consoante a autorizacio do Governo), face ao que, de facto se veio a
verificar, independentemente do ano em questao (para 2017, por exemplo, fo1 autorizado o
recrutamento de 4075 mdividuos para o regime de contrato, ¢ apenas se conseguiu

mcorporar menos de metade desse efetivo, 2030 jovens).

A titulo de conclusio, e para comprovar a dificil situacao vivida no primeiro dos trés
ramos das Forcas Armadas, entre 2015 e 2017, houve uma reducao total no nimero de
candidaturas em 3042 individuos e 237 no nimero de incorporados, muito embora se tenha

verificado um aumento dos objetivos de recrutamento autorizados, em 1705 mdividuos.

Quanto a Forca Aérea, vive-se um problema muito semelhante, tendo havido, em
2015 um total de 2674 candidaturas (das quais apenas incorporados 548 militares, face aos
600 que planeavam recrutar), em 2016 um total de 1646 candidaturas (das quais foram
incorporados 406 individuos) e, por fim, em 2017 onde se verificaram 1522 candidaturas

(com 392 incorporados, dos 695 que planeavam recrutar).

Em suma, e de uma forma geral, nio s6 o nimero de candidaturas para o RC das
Forcas Armadas tem vindo a ser menor, como também ¢é necessdria a respetiva “filtragem”
dos candidatos, de acordo com as exigéncias minimas para se desempenharem os cargos em
questio - justificando-se assim, por conseguinte, o reduzido nimero de incorporados para o
RC de qualquer dos ramos das Forcas Armadas, tanto pela diminuicao do nimero de

candidaturas, como pela necessidade de filtragem das que se apresentam.

O trabalho assume, entio, desde logo, a existéncia de uma falta de atratividade da
carreira militar. As razoes para tal, na perspetiva do investigador, poderao estar relacionadas
com as baixas condi¢oes salariais, a complexidade e a exigéncia da profissao, falta de
publicitacao junto dos jovens, entre outras. De um modo ou de outro, o pretendido pelo
trabalho ¢, precisamente, desmistificar-se o problema e as causas do mesmo para que,
posteriormente, se possam apresentar algumas solucoes e linhas de orientacio que
permitam as Forcas Armadas melhorar a imagem transmitida no mercado de trabalho e, por

conseguinte, o respetivo recrutamento de efetivos para os seus quadros, em RC.

Pedro Miguel Santos Faria Mestrado diurno em Gestao de Marketing 13
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Como ponto de partida para a mvestigacio, foram ponderadas, ainda, outras
possivels razoes para a percecao do problema que afeta a organizacio. Hipoteticamente,
surgem, por exemplo, a fraca condicao fisica dos jovens em geral, bem como os acrescidos
problemas de audicio e visio (fruto de uma forte mudanca da sociedade, cada vez mais

direcionada para a tecnologia e respetivos meios tecnoldgicos).

Outra causa podera ser a alteracao dos regulamentos de concursos para ingresso nas
forcas de seguranca, particularmente na Guarda Nacional Republicana (GNR) e na Policia
de Seguranca Publica (PSP), que passaram a permitir um acesso direto sem que fosse
necessaria a passagem obrigatoria dos jovens pelas FFAA. Realce-se que estas instituicoes

oferecem carreiras mais atrativas e estaveis (o ingresso faz-se para os quadros)

Assim, e tendo em conta o atual problema de recrutamento das Forcas Armadas,
pretendem-se explorar mais aprofundadamente os motivos que levam os jovens a,
tendencialmente, descartarem a opc¢ao de uma carreira militar, quer pela persecucio dos

estudos académicos, quer pela escolha de outros percursos profissionais.

Numa primeira fase do projeto, procurar-se-a entender (através do inquérito por
questiondrio a jovens nao pertencentes ao quadro das FFAA), quais os reais motivos que os
levam a colocar de parte as Forcas Armadas (tendo sempre em conta, como delimitacoes do
trabalho, o recrutamento apenas para o regime de contrato e¢ na Area Metropolitana do

Porto).

Posteriormente serao estipuladas algumas linhas de orientacio estratégicas, com vista

a trabalhar as atuais dificuldades sentidas na organizacao.

Pretende-se, portanto, com o conhecimento da realidade, por meio da leitura e
andlise dos resultados, o delinecamento de estratégias de intervencio que permitam
minimizar, ou mesmo colmatar, os problemas de recrutamento locais e, eventualmente, até
numa escala nacional.

Para melhor enquadramento do problema identificado, apresenta-se um grafico no
qual se percebe a evolucio dos efetivos nas forcas armadas ao longo dos ultimos anos.
Importa referir que os dados refletem o somatorio de todos os efetivos em cada ano,

mdependentemente do nimero de anos em que se encontram ao servi¢o.
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1. CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA EM ESTUDO

1.1. Questio de partida

Quais as principals motivacoes que levam os jovens portugueses a nao seguir uma carreira

militar, em regime de contrato (RC)?

1.2. Problema encontrado

Dificuldade de recrutamento de jovens para acesso ao regime de contrato das Forcas

Armadas.

1.3. Objetivo geral

Perceber os motivos que levam os jovens a nio aderirem a uma carreira militar em RC, para
que, posteriormente possam ser definidas estratégias para as Forcas Armadas (FFAA), de

modo a que seja possivel corrigir-se o problema encontrado.

1.4. Objetivos especificos

1) Entender o que é percecionado pelos jovens, quanto a oferta da carreira militar em
regime de contrato, bem como perceber se estes tém um suficiente conhecimento
das vantagens e desvantagens a ela merentes.

2) Compreender o contributo ¢ a importancia do Dia da Defesa Nacional no atual
processo de recrutamento das FFAA (bem como na difusio da sua imagem), através
da informacao e da cativacao dos jovens para um futuro militar.

3) Perceber se, do ponto de vista dos jovens, as técnicas e os canais de comunicacio
utilizados pelas Forcas Armadas sio os mais adequados para a captacao de cidadaos

para o regime de contrato.
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4) Através da mterpretacio e andlise dos dados recolhidos junto da populaciao jovem,
encontrar uma linha de orientacio que permita as Forcas Armadas mitigar os seus

problemas de recrutamento atuais.

1.5. Pertinéncia do estudo

Com a percecaio do problema evidenciado e respetivas formas de o colmatar,
poderao beneficiar, numa primeira andlise, as FFAA, no sentido em que com a alteracio das
suas estratégias de Marketing, as suas taxas de recrutamento poderao melhorar, aumentando
também, por conseguinte, a influéncia e a eficiéncia das mesmas, no sentido em que existe
uma solidificacao e estabilidade internas conquistadas pela capacidade de recrutamento e
pela possibilidade de filtragem dos melhores entre os melhores para determinados postos de
trabalho dentro da propria organizacao (contrariamente ao que acontece nos dias de hoje,
em que a filtragem ¢ cada vez menos rigorosa e mais facilitada, dada a fraca procura dos

jovens por uma carreira militar - especialmente a contrato).

A 1magem das FFAA, por sua vez, podera também, ser melhorada, aos olhos dos
cidadios - fundamentalmente, dos jovens -, caso seja feito um esforco no sentido de se
perceber quais as razoes que levam a falta de atratividade da organizacao e, posteriormente,
combaterem-se tais problemas, com solu¢oes praticas e eficazes. K, uma vez alterada, a
imagem, muito embora “o produto/servico possa permanecer idéntico”, a procura por uma
carreira militar pode acabar por ser, também ela, incrementada, fruto de uma dinamizacao e
adaptacao a mudanca dos tempos, do mercado de trabalho e das proprias expetativas
daqueles que nele operam. Porque é precisamente na mudanca que reside a diferenciacao e
o sucesso. Se, ha tempos atrds, o mercado de trabalho 1a de encontro ao mundo militar,
hoje, com o aparecimento de novos produtos, setores, servicos e postos de trabalho, com
condicoes bastante mais apelativas, surge uma intrinseca necessidade de movacao e
adaptacao, por parte das FFAA, caso pretendam, de facto, prevalecer.

Com a procura de novas estratégias e o melhoramento de algumas ja existentes, o
pretendido é contribuir para a consciencializacio da mmportancia da participacio jovem
numa forca suprema de defesa da Nacao - as FFAA (Exército, Marinha e Forca Aérea) -,
sempre com o objetivo de se aumentar o recrutamento de jovens, incutindo-lhes, desde
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cedo, um sentido de amor e dever a Patria, respeito e empatia para com o proximo, € o
aprimoramento de codigos morais e de conduta, valores, honra, dignidade e sentido de

compromisso para com algo superior a si proprios.

Desta forma, nao s6 as FFAA saem beneficiadas - no sentido da resolucao do
problema de recrutamento vivido -, como a propria sociedade poderd, do ponto de vista do
mvestigador, acolher uma maior percentagem de individuos mais capazes, éticos, morais ¢
responsavels. Se, por exemplo, entendéssemos o servico militar enquanto obrigatorio a
todos os jovens, seria certo que estes, para além de beneficiarem desta construcao de um
carater composto, nao passariam por tantas dificuldades socioeconémicas, desincentivando-

0s a seguirem outros caminhos, considerados menos éticos.

A propésito do mencionado no pardgrafo anterior, destaca-se, ainda, a importancia e
a necessidade de uma maior capacidade de recrutamento para as FFAA, no sentido de ser
mmpedido o retorno para um regime de conscricio (regime militar obrigatorio). Isto ¢,
segundo o Decreto-Lei n.2 289/2000, de 14 de novembro, estio previstas alteracoes a
profissionalizacao das Forcas Armadas, nos casos em que estas nao possuam, por qualquer
motivo (como, por exemplo, pelo reduzido numero de contratados), as condicoes
necessarias por forma a defenderem a Nacido e o estabelecido pela Constituicao da

Republica Portuguesa (CRP).

Embora pouco provavel, caso se venha a verificar tal situacao, toda a populacio
Jovem saira “prejudicada”, no sentido em que deixara de ter a possibilidade de escolha entre

seguir ou nao uma carreira militar.

Em suma, para além das FFAA, também os jovens e a Na¢ao saem beneficiados: os
primeiros, nao s6 pelo mencionado no pardgrafo anterior, como também porque poderao
encontrar um proposito de vida, através de uma carreira que podera proporcionar alguma
estabilidade financeira e desenvolver valores e codigos de conduta importantes; e a Nacao, ja
que a sua estabilidade e condicao se encontram mtrinsecamente aliadas a qualidade e a

solidez das FFAA nacionais.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Enquadramento legal

Antes de qualquer enquadramento legal, ¢ necessario compreender-se o que sao € o
que pressupoem as FFAA, uma vez que se encontram diretamente relacionadas com a
historia do pais (e, por conseguinte, das leis que nele vigoram), tendo, as FFAA, vindo a

sofrer varias alteracoes na sua estrutura e sistemas de recrutamento, ao longo dos anos.

Assim, comece-se pela compreensao do conceito, de como se divide, qual o seu
papel na, e para a Sociedade e, por fim, aquilo que se entende por “regime de contrato”,

contextualizando e fazendo alusiao as restantes formas de recrutamento das FFAA.

Como primeira aproximac¢ao ao tema, entenda-se por FFAA o conjunto de todos os
individuos distribuidos pelos trés ramos das mesmas (Exército, Forca Aérea e Marinha), que
operam a fim da defesa da Nacio e¢ do estabelecido pela constituicio portuguesa,
defendendo o territério nacional, assegurando a estabilidade e a seguranca de todos os que
nele residem e garantindo uma soberania ¢ mdependéncia nacionais. Por outras palavras,
cabe as FFAA de qualquer nac¢io, a promocio da seguranca contra ameagas internas e
externas, a manutencao da ordem e a prestacao de auxilio ao pais e a todos aqueles que nele
residam, sempre que necessario, em caso de emergéncia (Artigos 273° a 276° da
Constitui¢ao da Republica Portuguesa (CRP) e Lei n.°1-A/2009, Lei Organica de Bases da
Organizacao das For¢as Armadas (LOBOFA)).

Embora os trés ramos das FFAA tenham como principal objetivo o ja mencionado
no paragrafo anterior, diferem na forma como estao organizados e nos meios e técnicas a
sua disposicao para a defesa da Nacao. Deste modo, cabe ao Exército a protecio e a defesa
do pais através de operacoes terrestres, a Marinha, as operacoes aquaticas e a Forca Aérea
(como o proprio nome indica), todas as operacoes realizadas no espaco aéreo (Artigos 14° e

152 da Le1 n.? 1-A/2009 (LOBOFA), Diario da Republica, 1*série - N.2 129, 2009).

No que respeita aos intervenientes para o processo de defesa da Nacio e promocio
da seguranca (os militares), existem mumeros postos de trabalho, diferenciados em matéria
de funcoes, categorias, subcategorias e, obviamente, a nivel salarial. No Exército, por
exemplo, existem as categorias de praca, sargento e oficial, e cada qual, por sua vez,
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subdividindo-se em diversas subcategorias (um “praca” pode, por exemplo, ser distinguido
enquanto soldado, segundo-cabo, primeiro-cabo, entre outros postos). Estes militares
podem, ainda, ser diferenciados pela sua presenca nos quadros permanentes ou por se
encontrarem apenas a exercer funcoes por periodos previamente estabelecidos (regimes de
contrato ou voluntariado). Uma vez mais, lembre-se que o presente trabalho foca, apenas, o
universo dos militares que exercem funcoes em “regime de contrato” - a titulo de
curiosidade, no caso dos RV/RC, os militares apenas podem seguir uma carreira de média
duracio (um ano em RV e seis anos em RC, o que perfaz um maximo de sete anos nas

fileiras das FFAA).

Contudo, e embora nao suficientes, salientam-se os esforcos que tém vindo a ser
feitos no sentido de incentivar os jovens para uma carreira militar a regime de contrato nas
FFAA. Segundo a Lei do Servico Militar ¢ o Regulamento de Incentivos a Prestacao de
Servico Militar nos RC e RV, ¢ consagrado um grupo de incentivos aos regimes de contrato
em causa. Desta forma, existem diversas modalidades de incentivo: As Materiais (Subsidios
para estudos superiores, alojamento, alimentacio, fardamento, entre outros); as Sociais
(direito a subsidio de desemprego, ao servico de saiude publico e a atribuicio de prestacoes
famihares), as Formativo-Habilitacionais (como a certificacao profissional, a formacao
profissional e a aplicacio de um regime especial de avaliacao nos variados tipos de ensino
publico) e Profissionais (acesso ao estatuto de trabalhador da funcao publica e a entrada

permanente nos quadros das Forcas Armadas e das Forcas de Seguranca).

No que toca ao enquadramento legal propriamente dito, saiba-se primeiramente que,
se hd uns tempos atras, imperava um sistema de conscricio (regime militar obrigatorio),
agora assiste-se a uma profissionalizacao das FFAA, em que o recrutamento se subdivide em
trés grandes grupos (e segundo Almeida (2001)) - Militares em regime de recrutamento
normal (regime de contrato e voluntariado), especial (regime efetivo e respetiva entrada dos
militares para os quadros permanentes das FFAA) e, por dltimo, excecional (convocaciao ou
mobiliza¢io extraordiniria) - tudo isto, ao abrigo do artigo 7° da Lei 174/99 de 21 de
setembro - a Lei de Servico Militar.

As mmplementacoes da LSM e da LOBOFA e as alteracoes sofridas pela Lei de
Defesa Nacional e das For¢cas Armadas (1991), marcaram o icio daquele que viria a ser um
periodo de profundas e cruciais mudancas para as FFAA (Almeida, 2001). Contudo, ainda
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vigorou um sistema de conscri¢ao até 1999 (ao abrigo da Lei n® 22/91, de 19 de junho), ano
em que ¢ aprovada a nova Lei do Servico Militar - Lei 174/99 de 21 de setembro -, na qual
esta prevista a transicao de um sistema de conscricao, “para um novo regime de prestacao de
servico militar baseado, em tempo de paz, no voluntariado” (Decreto-Lei 289/2000, de 14

de novembro & Almeida, 2001, p.73).

T'al, viria, naturalmente, a influenciar toda a estrutura e planeamento organizacional
das FFAA, ji que teriam de comecar a pensar em estratégias de recrutamento e de difusio

da sua imagem, até entio, nao necessarias, dado o sistema de conscricao que existente.

E de se salientar, no entanto, que muito embora a Lei 174/99 de 21 de setembro
preveja uma alteracdo do recrutamento militar para um sistema de voluntariado, esta,
justifica a possibilidade de recurso a um sistema de recrutamento militar obrigatorio, em
casos em que “«a satistacao das necessidades fundamentais das Forcas Armadas seja aletada
ou prejudicada na persecugdo dos objetivos permanentes da politica de defesa nacional»” -

pelo reduzido nimero de militares, p.e. (Decreto-Le1 289/2000, de 14 de novembro).

Assim, ¢ de uma forma segura, podemos concluir que a alteracao das leis que vao
vigorando, ao longo dos anos, tem vindo a contribuir para uma grande e crescente
necessidade de adaptacio das FFAA ao mercado, estando, a organizacao, a viver um
periodo critico no que diz respeito as condi¢des que a permitem perseguir o seu objetivo
base de defesa da nacdo. - Uma das maiores “ferramentas” a sua disposi¢ao, para combater e
tentar minimizar os danos provados pela alteracao dos tempos, das prioridades profissionais
e das propras leits, ¢ o Dia da Defesa Nacional (DDN) que, dada, ainda, a sua

obrigatoriedade, pode funcionar enquanto motor de fascinacao e recrutamento de jovens.

2.2. Enquadramento tedrico

2.2.1. Marketing num contexto mihtar

Uma vez que todo o trabalho sera elaborado em torno do conceito de Marketing e
do possivel 1mpacto de eventuais estratégias que visem o aumento da capacidade de

recrutamento das Forcas Armadas, comeca-se entao, por esclarecer o conceito.
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Muito embora nao exista uma tnica definicao do termo “Marketing”, havendo uma
mmensa subjetividade e discussio em torno do conceito (Nunes, 1991), pode dizer-se que
este, nao ¢ mais do que a capacidade de acrescentar valor a determinados bens ou servicos
por forma a criar novas necessidades no consumidor ou, até, potencializar as ja existentes,

com vista a fidelizacio dos clientes a marca/organizacao (Kotler, 1991).

Pires (1995) complementa ainda, afirmando que o Marketing poderia ser entendido
enquanto “gestio da relacio que qualquer organizacio tem com o mercado onde atua, no

sentido de atingir os objetivos que perseguem e satisfazer as necessidades do mercado ”,

Contudo, ja para Ries e Trout (1981), dois dos mais conceituados autores de
marketing do mundo, a definicio do conceito pode ser alcancada com o recurso a uma

Unica, mas expressiva palavra: “guerra”.

Embora a AMA (American Marketing Association) tenha definido Marketing, em
1937, enquanto “(...) desempenho das atividades de negocio que direcionam o fluxo de bens
e servicos dos produtores para os consumidores”, a propria, acaba por vir a atribuir
diferentes definicoes e importancias ao Marketing, ao longo dos tempos, sendo a sua tultima
definicao a de que “Marketing é uma funcao organizacional e uma série de processos para a
criagcao, comunicacio e entrega de valor para clientes e para a geréncia de relacitonamentos

com eles de forma que beneficie, a organizacgao, e seus stakeholders” (AMA, 2013).

O marketing velo a tornar-se, entio, num dos temas menos consensuais, embora
mais abrangentes, e com uma constante e crescente curva de mudanca. Identifica-se, assim,
como uma enorme dificuldade, para as FFAA, a grande necessidade de constante adaptacio
e acompanhamento das tendéncias e efeitos do marketing (numa organizacio que vem, ha
relativamente pouco tempo, de um sistema de conscri¢ao, tornando a sua tarefa ainda mais

complicada).

Embora nio seja possivel definir o conceito de Marketing de uma sé forma, como ja
mencionado anteriormente, considera-se importante, ainda, ¢ de modo a complementar as
defini¢coes ja apresentadas, salientar a definicao de Armstrong, Kotler, Harker ¢ Brennan
(2009). Assim, o conceito de Marketing debruca-se na criacao e potencializacio de valor,
por outro valor, numa o6tica de trocas, e em que este ¢ tido enquanto uma das ferramentas

mais importantes, a disposicio dos gestores, de e para as empresas (Armstrong et al., 2009).
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Kotler (2004) adianta, ainda, que Marketing nio ¢ apenas uma forma inteligente e eficaz de
se definirem as melhores estratégias para colmatar um determinado problema, mas,
também, a arte de criar verdadeiro valor para o cliente como, alids, ja foi anteriormente

referido.

Aplicando o Marketing as Forcas Armadas, sabe-se que o primeiro nio funciona,
apenas, a fim de uma pequena especificidade restrita de processos ou contextos, mas de
tudo quanto exista, logo que exista também “um sistema de trocas organizado ” (Lindon,

Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2004, p. 22).

Lindon et al. (2004) adiantam, ainda, que o Marketing pressupoe um aumento da
rendibilidade, através de um conjunto de métodos e processos a disposicao da organizacao,
que visem a promocao dos seus produtos e servicos de uma forma mais capaz, causando o

maior impacto possivel junto das grandes massas consumistas.

No caso deste estudo, o Marketing passara pela exploracao dos melhores métodos e
técnicas a disposicio das FFAA, de modo a comunicarem e cativarem uma maior
. ~ : ~ [13 : »

percentagem de jovens para desempenharem funcoes dentro da organizacio. O “servico
por elas oferecido - a carreira militar -, bem como as respetivas condicoes, devera, portanto,
ser alterado e divulgado de diferentes formas, de modo a originar um aumento do

recrutamento de militares em regime de contrato.

Note-se, a titulo de curiosidade, que existem mumeros orgaos e entidades
complementarmente responsaveis pela defesa nacional, das quais se salienta o papel do
Chefe do Estado-Maior-General das Forcas Armadas, que pressupoe a divulgacio da
mmagem das FFAA, bem como as questdes de recrutamento, dire¢io, supervisio e controlo,
o desenvolvimento de perspetivas estratégicas militares (entre muitas outras funcoes) -
artigos 9°, 10° e seguintes da Lei n.° 1-A/2009 (LOBOFA).

Fruto de uma analise superficial da situacdo que se vive em Portugal, é concluida
uma urgente necessidade de recrutamento de militares para o regime de contrato, sendo
necessario, o desenvolvimento de multiplas estratégias de comunicacao, que tenham como
objetivo a mitigacao do problema vivido e como publico-alvo, maioritariamente, os jovens.

Deste modo, o trabalho comecou por assumir, desde o nicio, que as FFAA se

encontram perante uma situacao critica no que toca a gestio de recursos humanos, nao sé
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pelo problema de recrutamento de jovens para o servico militar (muito por culpa, quer da
falta de atratividade e fascinio dos jovens por uma carreira militar, quer por razoes de cariz
financeiro, social, cultural, legal, entre outros), como também pela necessidade de
racionalizacio desses mesmos recursos humanos, dada a constante intervencio dos

Governos no sentido de diminuirem os quadros superiores das FFAA. (Santos, Damasio &

Sousa, 2012; Almeida, 2001).

Assim, serd indispensavel o papel do Marketing Militar, que permite uma melhor
utilizacao de técnicas de marketing mstitucional na comunicacao social das FFAA, por forma
ao alcance das metas e objetivos tracados pela instituiciao, j4 que existe uma grande
necessidade de participacdo dos militares (muito para além da sua participa¢ao na propria
defesa do pais), nas diferentes esferas econémico-sociais, que vao desde a gestio e
prevencio de crises e conflitos no exterior, de ajudas humanitirias em determinadas
missoes, a campanhas de sensibilizacio para uma atitude devidamente exemplar dos

individuos na sociedade, entre outras (Almeida, 2001).

Cabe, por exemplo, ao CmdPess (Comando Pessoal - unidade de apoio), a
elaboracio de um plano de comunicacao que tenha como objetivo, definir e tracar linhas de

acao a fim de aumentar o recrutamento e melhorar a 1imagem do Exército (Direcio de

Obtencao de Recursos Humanos (DORH), 2008).

Segundo Pires (1995), s6 existe Marketing, quando existe uma relacio entre uma
qualquer entidade e o préoprio mercado, em que ambos salam a ganhar. Isto ¢, a entidade

tem que ter algo a oferecer, que, por sua vez, o consumidor esteja disposto a “comprar”.

E aqui comeca o problema, no contexto militar, ja que as FFAA (a entidade
oferecedora de um servico - uma carreira militar) tém como publico-alvo, maloritariamente,
um vasto niamero de jovens que nio sabem, nem de perto, nem de longe, o que pretendem.
No entanto, o problema pode tornar-se na solucio, uma vez que, como defende Gurdjeft
(2001), ¢ mais facil influenciar e cativar quem ainda nio assume uma opiniao especifica
sobre algo, do que quem ja possul uma linha de pensamento parcialmente concreta sobre

determinada matéria ou contexto.

Contudo, é enorme, o caminho a percorrer, num contexto nacional de Marketing

militar, ja que os esforcos em prol de uma melhoria das estratégias de comunicacio e o seu
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respetivo impacto, consoante os objetivos pretendidos (de aumento do recrutamento,
melhoramento da imagem, consciencializacio para a importancia da existéncia de forcas
nacionais militares para a defesa das fronteiras do pais, entre outros), pouco, ou nada, se
fazem sentir. - Portugal ainda vive, portanto, perante um sistema militar que niao consegue
transparecer, na totalidade, nem, tio pouco, despertar o devido interesse para a importancia

das FFAA e para o papel critico que desempenham na (e para a) sociedade (Almeida, 2001).

2.2.2. Comunicacio, informacio e persuasio

Serd posteriormente necessaria, a plena compreensao do termo “comunicacio”, ja
que todo o trabalho se debruca sobre a importancia e os efeitos de uma eventual estratégia
de comunicacao e do papel da comunicacio para a melhor percecio e aproveitamento das
diferentes mformacoes cedidas e captadas (para uma maior capacidade persuasiva e de

manipulacio nas informacoes transmitidas e, de filtragem, nas que sio recebidas).

A desmustificacao do conceito serd, assim, crucial, para se perceber a importancia ¢ a
utilidade de uma comunicacao clara e objetiva, nos mais variados contextos, que vao desde o
entendimento da mensagem que as For¢cas Armadas pretendem transmitir aos jovens e aos
demais, a que tem vindo a ser, de facto, captada pelo seu publico-alvo; da necessidade da
procura de opmides acerca da qualidade do ambiente interno da organizacao, até a percecao
das diversas opimides acerca das FFAA e a tudo o que as envolva direta ou indiretamente (o
que sao, para que servem, como estio estruturadas, quais as vantagens e desvantagens de
uma carreira militar, e afins); da elaboracao de estratégias de comunicacao mais eficientes
em prol da persecucao dos objetivos das FFAA, a possibilidade de uma maior recetividade,
compreensao e adesao, por parte dos recetores da mensagem, as informacoes que siao

transmitidas; entre enumeras outras esferas de atua¢ao da comunicacio.

A comunicac¢io estd, portanto, em tudo. . um melhor entendimento do conceito e
dos seus principais objetivos facilita e melhora, nio s a nossa forma de comunicar com
outros, como também, a compreensao do que os outros nos querem transmitir.

Embora o conceito de comunicacao possa ser entendido exatamente como consta no

dicionario da lingua portuguesa - “l. Ato de comunicar; informacio, aviso (...)” -, tal
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concelto acaba por se tornar demasiado simplista para Baitello (1998) dada a relevancia que
o concelto sempre assumiu nas sociedades, desde as épocas mais arcaicas e imemoriais, até

as contemporaneas.

Deste modo, “a comunicacio ¢ uma das formas pelas quais os homens se
relacionam entre si. E a forma de interacio humana realizada através do uso de signos”
(Bordenave, 1983, p.12). O autor adianta ainda que, na comunica¢io, hi sempre uma
mtencao basica, por parte de quem a transmite, de fazer chegar determinada informacio ao
recetor, para que este a compreenda, aceite e, posteriormente, a aplique. J4 este, por sua
vez, Ira fazer uma filtragem dessa mesma informacio, percebendo aquilo que considera (ou

nio) util para si (Bordenave, 1983).

Ja Brasil (1973) defende que a comunicacio nao possui uma sé definicao
considerada correta, sendo o conceito demasiado vasto e amplo para se encontrar nele uma
sO linha consensual. Ainda assim, pode dizer-se, consensualmente, que a comunicacio
pressupoe uma interacio entre individuos ou entre um individuo e o meio ambiente que o
rodela. A comunicac¢iao, no fundo, nio é mais do que toda e qualquer forma de interaciao

que possa surgir, no mundo norganico, organico ou superorganico. (Brasil, 1973).

Segundo a Teoria da Comunicac¢io, todo o processo comunicativo traduz-se numa
forma de interaciao que pressupoe a existéncia de um contexto sobre o qual é realizado, um
emissor, uma mensagem, um recetor, um codigo, um canal de comunicacio e, obviamente,
um efeito. Com 1sto, a comunicacaio ¢ tida como crucial para o fortalecimento da
personalidade e para o crescimento pessoal e cultural do individuo, para a sua mnsercao nos
mais diversos contextos e grupos sociais € para uma maior facilidade de entendimento entre
diferentes idividuos, nas suas relacoes interpessoais (Fiske, 1995). - O autor adianta ainda
que, de uma forma ou de outra, todos sabemos o que é a comunicacio, o que é a

comunicacao, contudo, temos dificuldade em saber explica-la.

Para Gallisson e Coste (1983, p. 142) a comunicacio nao ¢ mais do que “o acto de
mtercambio linguistico entre dois interlocutores”, embora esta se possa fazer de outras

formas, que nao a linguistica (como, por exemplo, através de gestos e expressoes).

A comunicaciao €, entao, um processo fulcral para o entendimento entre individuos,

cuja evoluciao se tem vindo a denotar com o grande e crescente nimero de interacoes que se
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verificam, entre individuos, na sociedade (Sousa, 2006). Assim, e desde a Idade da Pedra
que se verifica uma enorme evolucao a todos os niveis (desde o tecnologico, a capacidade de
raciocinio, as mteracoes sociais entre mdividuos, aos métodos de confecionar os alimentos,
entre muitos outros), sendo que a dita “comunicacao” nao ¢, obviamente, excec¢io. Deste
modo, sabe-se que também ela tem vindo a sofrer grandes mutagcoes, nio s6 o ato de

comunicar, em si, como também a percecio do que, para nos, é comunicar. (Berlo, 2003).

E de se esperar que, se até entio, o conceito de comunicacio ji vinha a sofrer
mutacoes, com a evolucio das sociedades e de tudo a elas subjacente, também no Futuro,
venhamos a sentir novas mudancas e, quem sabe se muito do processo comunicativo nao
possa vir a ser realizado através de redes sensoriais e subliminares, por exemplo (telepatia).
Portanto, a comunicacao apenas pode ser entendida e definida pela época que a assiste,
sendo o seu conceito bastante relativo, mutavel e suscetivel de diferentes interpretacoes. O
que para um individuo é comunicar, para outro pode nao ser. A tnica certeza ¢ que a
comunicacio (e sempre na 6tica do emissor) € a passagem (ou a tentativa de passagem) de
uma determinada mensagem/informacao, através de gestos, palavras ou qualquer outro
método, que pode, ou nio, ter o efeito pretendido pelo emissor. Tudo é comunicacio, e
mesmo sem sabermos, comunicamos, das mais variadas formas, que podem ir desde a

simples troca de palavras, 2 maneira como nos vestimos, penteamos, caminhamos, etc.

O nosso objetivo, enquanto seres humanos, ¢ o de comunicar, para alterar as
relacoes originais que os individuos assumam para com o ambiente que o rodeia e, dessa
forma, conseguirem combater a sua prépria natureza, manipulando e influenciando o que os
rodela. Assim, cabe a comunicacio, tornar o ser humano capaz de combater as forcas
externas que tentam ditar o seu rumo e mverté-las a seu favor. (Berlo, 2003). Ou seja, para o
autor, a comunicacao ¢ uma poderosissima arma de controlo de noés proprios e dos outros,
ajudando na defesa contra estimulos e “invasdes” externas. A capacidade de fugir a
manipulacio e persuasio externas ¢ tanto maior, quanto maior a capacidade comunicativa

de um mdividuo.

No que diz respeito a relacio entre a comunica¢io e a informacio, é necessario ter
em conta, que toda a mformacio advém e depende da comunica¢ao, mas nem toda a
comunicacdo resulta em informacao. Assim, embora os termos se encontrem diretamente

relacionados, é necessario compreender a diferenca entre eles (Sousa, 2006). - Uma vez
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compreendido o conceito de comunicacio, é necessario, agora, entender o de informacao.
Comece-se por dizer que existe uma grande controvérsia ¢ um défice consensual na
definicao do conceito, ja que, muitos autores, relacionam diretamente “informaciao”, ao
processo de conhecimento (sendo a restante comunicacao solta e carecendo de cardcter
informativo), embora outros defendam que, para ganhar o titulo de “informacao”, a

comunicacio nio necessita de tanto (Ropohl, 2001).

Sob as perspetivas de Barreto (1994) e Latour (2000), entenda-se, entao, por
«“: . ~ ~ - [ .
mformacao”, toda e qualquer forma de atuacio que vise a transmissao de uma determinada
mensagem a um ou mais individuos. Ou seja, esta, tem-se como parte integrante de qualquer
ser humano, no seu processo natural e evolutivo, em que, diartamente ¢ utilizada e
reutilizada mumeras vezes, de forma a possibilitar a expressao de sentimentos, pensamentos
ou estados de espirito. A informacao ¢é, portanto, fragil, e facilmente manipulada, ja que

depende muito de quem a transmite, de como a transmite e para quem se transmite.

Barreto (1994) adianta ainda que, ao contririo do que se pensa, quanto mais
informacao existe, menos informado ¢ um individuo, ja que existe uma relacao mversa entre
a quantidade e a qualidade de imformacio recolhida. Isto é, quanto mais informacao se
obtém, menor a sua filtragem (o0 que, por conseguinte, vai diminuir a sua credibilidade) e,
dessa forma, aumentar a probabilidade da existéncia de informac¢ao nao veridica. Assim, um
mdividuo deve saber restringir e filtrar toda a informacao que recolhe, de modo a que
apenas a iInformacio mais fidedigna seja retida. - Ha uma questio importante que tem vindo
a afetar as sociedades modernas, de forma persistente e gradual, assente no facto de que
toda a mformacao ¢ duvidosa, ja que os individuos que a recolhem, analisam e transmitem,
nao procuram questionar, minimamente, as informac¢oes que recolhem, transmitindo-a, de
mmediato, a terceiros, como verdades absolutas. Com 1sto, criou-se uma sociedade de
mentiras e suposicoes, nao de factos, em que “saber”, nao é necessariamente saber, mas
dizer-se que se sabe.

Note-se que, dependendo dos canais de comunica¢ao, a informac¢ao pode tornar-se
débil e facilmente falivel, de acordo com a finalidade para que ¢é transmitida pelo seu
emissor. Assim, ¢ necessario ter, ainda, em conta, o importante papel da persuasao num

contexto de comunicacio, em que, conforme a capacidade persuasiva do emissor e a
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capacidade de mterpretacao e filtragem do recetor, também havera diferentes impactos e

atitudes (Littlejohn, 1982).

Assim, a persuasiao, que se entende pela arte do uso da linguagem (seja pelas
palavras, acoes, comportamentos, entre outros) com o fim de “manipular” e orientar
determinadas acoes a favor do persuasor (Citelli, 1993), é considerada uma das “armas”
mais eficazes da comunicacao. Seja a informacao veridica, ou nao, a probabilidade de ser

aceite pelo recetor torna-se muito maior, aquando de uma boa capacidade persuasiva.

Mas existem muitos outros fatores que influenciam a comunica¢ao, uma vez que esta
depende bastante, nao s6é do emissor, como também do recetor ¢ da sua interpretacio da
informacio obtida. Segundo Bordenave (1983), a rececao da informacio, também depende
em parte, da percecao, da interpretacao e do significado que lhe sio dados. A percecao, por
sua vez, depende, ainda, das expectativas ¢ do envolvimento do recetor em determinado
contexto (Bordenave, 1983). De forma resumida, hi todo um jogo de interesses e
expectativas, presente na comunicacao, cabendo ao emissor adaptar e manipular a
informacio que deseja transmitir conforme os seus objetivos, e ao recetor, captar, filtrar e
aplicar toda a informacio recebida e, tornando-se, também ele, posteriormente, num novo
emissor. LEssa informacio, por sua vez, gera informacao, que gera informacio, que gera
informacao, num ciclo constante e vicioso. Dai, é imperativo questionarmos todo e qualquer
tipo de informacao, uma vez que esta vai sendo transmitida e captada conforme os interesses
e as expectativas de cada individuo, podendo vir a sofrer, ao longo dos tempos, uma grande

mutacao, face a sua versao original.

No que respeita agora aos objetivos da comunicacao, estes podem ser de caracter
mstrumental ou consumatério. Uma comunicaciao €, entao, entendida como instrumental, se
a comunicacao de determinada mformacao for, por si s6 um instrumento ou melo para
determinado fim. Porém, se essa informacao for, por si mesma, o fim da comunicacao,
entdo estamos perante uma comunicacdo com um fim consumatorio (Festinger, 1950).
Pegando num exemplo pratico, quando um escritor decide lancar o seu novo livro ao
publico, pode fazé-lo, apenas, com o objetivo de o satisfazer com a sua leitura (hm
consumatorio - a leitura €, por si propria, a causa de o escritor escrever) ou, por outro lado,

pode fazé-lo pelo dinheiro e pela fama que poderao advir dessa leitura (fim instrumental - a
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leitura é, apenas, um “side effect” daquilo que o escritor realmente pretende ou, por outras

palavras, um meio para atingir um fim).

No caso deste trabalho, e enquanto exemplo, é necessario perceber aquilo que as
FFAA pretendem, através dos varios tipos de comunicacao efetuados. Ou seja, é necessario
compreender se a mensagem “As FFAA sao X, fazem Y e combatem 7Z.” pretende, de facto,
informar os jovens acerca das FFAA e do seu papel na sociedade (comunicacio com fim
consumatorio) ou se, por outro lado, a mensagem carrega uma intencio/interesse
escondida/o (comunica¢io com fim mstrumental) - o de aumentar o recrutamento das

mesmas, por exemplo.

Ainda, acerca da comunicacio, Schramm (1949) adianta que os objetivos da
comunicacio poderao assumir o seu impacto a curto prazo (recompensa/punicao imediata)
ou a longo prazo (recompensa/punicao retardada). - Uma vez mais, debrucados sobre as
FFAA e sobre as suas estratégias de comunicacio, tem-se que estas poderio ter como
principal objetivo, por exemplo, o recrutamento imediato de jovens para uma determinada
funcio (curto prazo), ou darem-se a conhecer para que, mais tarde, quem sabe, possam vir a

recrutar esses jovens.

E, ainda, necessario, entender as FFAA enquanto “organizacao de utilidade e servico
publico”, segundo a 6tica de Gil e Adams (1998, p. 122). Note-se que, mesmo tendo uma
finalidade de prestacao de servicos publicos, uma organizacio pode ter, ainda, como
objetivo, o lucro. - Os autores adiantam, ainda, que uma organizacio niao sobrevive sem
conseguir comunicar eficientemente, nao s6 para as entidades externas, como também
mternamente, para todos os funcionarios, fornecedores e restantes entidades com as quais

interaja direta ou indiretamente (comunicacao externa/comunica¢ao interna).

De facto, sem que exista uma perspetiva geral e uma nocio mais completa do que
acontece Internamente, na organizacao, ¢ 1mpossivel saber quals as suas maiores
necessidades e desafios. I uma organizacio nao se faz de fora, para dentro, mas de dentro,
para fora. Assim, é necessario que haja uma uniio interna absoluta, antes de partir para a
conquista do exterior. - Para que tal seja possivel, é necessaria a conquista dos
colaboradores e da sua motivacao, através de condicoes salariais apelativas, espacos de

trabalho organizados e bem cuidados, reconhecimento pelo esforco, diferenciacao e
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criatividade, confianca na qualidade do trabalho independente dos trabalhadores, e afins

(Sousa, 2006).

E para que tudo 1sto seja alcancado, é necessaria o maximo de informacao sobre
quanto se passa dentro de uma organizacao, que, por sua vez, sO consegue ser obtida pela
comunicacao. Assim, seja formal ou mmformalmente, ¢ necessario fazer-se um “check-up”
regular, a nivel mterno, por forma a conquistar informacao crucial acerca da organizacao:
para se mudar o que corre mal; melhorar o que tem de ser melhorado; e aproveitar ao

maximo o que esta a correr bem (Sousa, 2006)

Uma vez esclarecidos os 3 conceitos, e, tendo em causa os objetivos de recrutamento
das Forcas Armadas, é necessaria a realizacio de uma estratégia de comunicacao o mais
eficaz possivel, com informacoes claras, sucintas e diretas, e identificacao do publico-alvo
(recetor) da mensagem a ser transmitida. Com base nos interesses e expectativas do recetor,
¢ iImperativo que haja uma adaptacao do tipo de comunicacao, de modo a causar uma maior
recetividade da mensagem. O contetdo transmitido na mensagem (a oferta de uma carreira
militar, por exemplo) deverd, por sua vez, ir de encontro as tendéncias ¢ exigéncias do

mercado.

2.2.3. As Forcas Armadas

Uma vez compreendido o conceito de comunicacao, bem como a sua utilidade, é
necessario, ainda, para a realizacao do trabalho, compreender, de uma forma mais
profunda, e como ponto de partida para corroborar o ja mencionado anteriormente, o que
sao as FFAA, qual tem vindo a ser o seu papel ao longo dos tempos e até a época
contemporanea, de que forma a organizacio militar se tem vindo a adaptar as mudancas e
evolucoes do mercado de trabalho, ao aumento da diversidade de ofertas de trabalho e ao
fenémeno da globalizacao, entre outros. Para tal, serd indispensavel o uso d“As Forcas
Armadas portuguesas: desafios numa sociedade em mudanca”, de Baltazar (2011).

Numa primeira fase, é necessario perceber, tendo em conta o recrutamento
enquanto um dos principais objetivos das FFAA, quais os motivos que levam as pessoas a
candidatarem-se. Para tal, é possivel agrupd-las em duas grandes esferas: as motivacoes

mnstitucionais (que se baselam em fatores intrinsecos e vivenciais, como o sentido de dever e
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a honra, a vontade de servir o pais, a aventura e a procura de emocoes e vivéncias e afins) e
as ocupacionais (mais relacionadas com a parte financeira, como, com a qualidade de vida
que as forcas armadas podem proporcionar, um bom vencimento, uma carreira estavel,

entre outros) (Moskos, 1986).

Moskos (1986) debruca-se bastante sobre o tema, pelo que, é crucial abordar
algumas das suas idelas-chave. A titulo de curiosidade, sublinhe-se que este faz alusio ao
facto de se ter vindo a notar, ao longo dos tempos, uma alteracao das carateristicas dos
individuos recrutados, optando, estes, por se candidatarem as FFAA cada vez mais por
razoes economicas e soclals (motivacoes ocupacionais), ao mnvés de o fazerem por vontade

de mudanca, aventura, defesa da Nac¢ao e por amor a Patria (motivacoes institucionais).

Assim, uma das grandes dareas sobre a qual o trabalho deseja debrucar-se - e
enquanto estratégia a disposi¢ao para o aumento do recrutamento e para o melhoramento
da mmagem das FFAA - ¢ o Dia da Defesa Nacional, com vista a provocar um maior

1mpacto nos jovens, e uma imagem mais forte e renovada das FFAA.

Assume-se, entio, que o DDN possul uma elevada importincia na persecucao de
possivels solucoes, capazes de resolver o problema em causa, através da elucidacio dos
jJovens para as funcoes e objetivos das FFAA e para a verdadeira razao da sua existéncia,
despertando neles, desde cedo, a vontade de pertencerem a algo superior a si proprios e a
trabalharem conjuntamente, na defesa da Patria, nio esquecendo a possibilidade de

evolucao e progressao em diferentes esferas, como a pessoal, a relacional e a moral.

Muitos dos dados e informacoes do trabalho baseiam-se, ainda, no recurso ao artigo
de Santos (2015) acerca das reflexoes decorrentes da prestacao do servico militar em regime
de contrato nas FFAA portuguesas. Estas informacoes, a par da experiéncia do autor, neste
ambito, contribuirdio para uma visio mais transparente e clara dos problemas ai
evidenciados, sobretudo na esfera da atratividade e, por conseguinte, no recrutamento de

jovens para o seguimento de uma carreira militar.

E, ainda, importante, para o trabalho, o artigo “Origens sociais do corpo de oficiais
das Forcas Armadas portuguesas ao longo do século XX, de Carrilho (1985), por poder
ajudar na percecao de quais as razoes/motivacoes que levam os cidadaos a candidatarem-se

as FFAA, com base nos seus antecedentes, classe social, poder econémico e afins.
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3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

O capitulo que se segue, tem como finalidade, evidenciar as principais metodologias
de mvestigacio para a recolha dos dados pretendidos - com vista a que seja possivel

responder-se ao objetivo geral do trabalho, bem como aos especificos.

Para que, entdo, se entenda o que sao e como devem ser aplicadas as diferentes
técnicas de pesquisa, é necessario perceber quais as suas origens. Assim, estas remetem-nos
para o final do século XIX, periodo em que alguns antropélogos como o americano Lewis
Henry Morgan, o alemao Franz Boas e o polaco Bronislaw Malinowski comecaram a usar
diferentes métodos e técnicas, enquanto meios que permitissem um estudo mais eficiente e

completo acerca das sociedades em que viviam (Boni & Quaresma, 2005).

Assim, uma qualquer mvestigacao cientifica pressupoe 3 fases primordiais, sendo
elas, ordenadamente, a realizacio de um estudo mimimamente profundo acerca do tema a
ser estudado e quais os principais autores que o abordam, seguida de uma observacio e
mterpretacao de toda a informacao obtida através de uma andlise dos dados secundarios
recolhidos e, por fim, o chamado “trabalho de campo”, em que se devera realizar uma
aproximacao ao publico-alvo a ser estudado (recolha de dados primarios) (Bom &
Quaresma, 2005).

Diga-se ainda, que, para que o tema em estudo tenha a virtude de uma pesquisa
cientifica, ¢ imprescindivel que seja conduzido através de uma investigacao bem planeada e
desenvolvida dentro das normas e do rigor da metodologia cientifica.

A metodologia, segundo Minayo (1999, p. 16) é: “(..) o caminho do pensamento e
a prética exercida na abordagem da realidade (...)". Nela, estao incluidas: “(...) as conce¢oes
teoricas de abordagem, o conjunto de técnicas que possibilitam a constru¢ao da realidade e
o sopro divino do potencial criativo do investigador (...)°. O autor defende ainda que, muito
embora, as metodologias, quantitativa e qualitativa, acabem por se complementar num plano
geral, a segunda trabalha questoes de uma forma mais cuidada, completa e profunda,
respondendo de um modo mais direcionado a determinadas questoes ou problemas
(Minayo, 1996).

Segundo Gil (1999, p. 26), pode definir-se o método cientifico como sendo: “o

conjunto de procedimentos intelectuats e teoricos adotados para se atingir o conhecimento’.
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Easton (1995) refere que sao fatores determinantes das escolhas metodoldgicas, os
valores do investigador e os seus objetivos no que respeita a uma determinada investigacao
em particular (axiologia) e as assuncoes que sao consideradas como certas no decurso da
mvestigacao (ontologia), para além do contexto e do contetido da investigacio e os

constrangimentos explicitamente encontrados e mencionados na metodologia escolhida.

Com vista a que seja percebida da forma mais pormenorizada possivel, a situacao
atual das FFAA aos olhos dos jovens, pretendem-se as opmioes daqueles que, até entao, nio
aderiram as Forcas Armadas - e independentemente das razoes que os levaram a tal - tendo

escolhido, outros percursos como futuro.

No que diz respeito a recolha e tratamento dos dados primarios, o trabalho focar-se-
4, essencialmente, numa abordagem mista (qualitativa e quantitativa), jJa que se considera ser
a mais adequada, tendo em conta o elevado nimero de respostas que se pretendem adquirir
por forma a obtenc¢ao da representatividade necessaria da amostra, aliada a uma profunda
necessidade de qualidade e honestidade da informacao que se pretende extrair de cada

entrevistado.

Assim, questiondrios com perguntas abertas e fechadas (direcionados aos jovens) sao,
na visio do investigador, a melhor abordagem com vista a abundancia da matéria
iformativa que se ira recolher, para, posteriormente, ser interpretada e filtrada de modo a

ser transformada em solucoes praticas.

Segundo Gil (1999), o questiondrio é uma técnica de mvestigacio através da qual se
podem extrair diferentes e variadas informacoes acerca dos individuos (através da
elaboracao escrita de diversas perguntas) para que, posteriormente, seja possivel analisa-las e

compara-las, com vista a corroborar ou, até, gerar novo conhecimento.

Ainda de acordo com o ponto de vista do autor (1999), o questionario afirma-se com
todo um conjunto de vantagens sobre as demais técnicas de recolha de informacio, das
quais se salientam: a possibilidade de alcancar um vasto numero de pessoas,
independentemente da sua drea de residéncia (dada a facilidade da sua transmissao por
outros melos, para além do fisico); a garantia de uma reduciao dos condicionalismos e da
parcialidade das respostas, e de posterior andlise as mesmas (uma vez que nao é necessario

estabelecer-se uma relacao direta entre o entrevistador e o entrevistado); o facto de ser uma
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técnica simples de aplicar, e com custos reduzidos; a garantia do anonimato das respostas;

entre outras.

Por outro lado, e ainda segundo Gil (1999), o questionario, tal como todas as
técnicas de recolha de informacao, possul algumas debilidades. Sao exemplos, a possivel
dificuldade de leitura e de interpretacio daquilo que o entrevistado diz, a exclusao de
individuos com problemas de leitura e/ou escrita (o que condiciona, desde logo, a populacio
em estudo através do descarte da populacio analfabeta), restringe o tamanho e a quantidade
de perguntas que o entrevistador pretende realizar (por forma a que o questionirio nao se
torne demasiado extenso e fatigante), permite falhas de interpretacio da pergunta, por parte
do entrevistado, para além de que existe a possibilidade de os questionarios nao serem
devolvidos completos ao entrevistador (o que os torna irrelevantes, para todos os efeitos);

entre outras.

Deste modo, tem-se que o questiondrio ¢ bastante relevante e necessario sempre que
o pesquisador deseje recolher informacao especifica sobre um determinado contexto ou
matéria. Contudo, ¢ aconselhada caucao na maneira como se o deve fazer, ja que existem
mformacoes dificels ou impossivels de se extrairem através de um questiondrio, por serem
demasiado extensas (dificultando e prolongando a sua passagem para a escrita) ou pessoais.
Assim, deve haver sempre a consciéncia da grande limitacaio em conteudo das respostas
obtidas. Contudo, por outro lado, é possivel atingir-se um maior niumero de individuos da
populacao em estudo, através dos questionarios, o que, naturalmente, permite incrementar a

representatividade da amostra e, por conseguinte, também a propria credibilidade do estudo

(Gil, 1999).

Note-se que, conforme esclarece o autor, o questionario deve passar por uma fase de
pré-teste, antes de ser verdadeiramente aplicado a populacao que se pretenda estudar, para
que possam ser corrigidos eventuais erros de formulac¢io, tais como a elabora¢ao de uma
determinada pergunta que possa levar a diferentes interpretacoes ou, até, a sua nio

iterpretacao.

Foi encontrada, no entanto, alguma dificuldade de escolha entre o método de

questionarios ou, por outro lado, o de entrevista, ja que, através da ultima, é possivel
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recolher uma informacao mais soélida, completa e rica, embora o publico-alvo a entrevistar

tenha de ser, naturalmente, menor.

Segundo Arnoldi (2006, p. 87), “em comparacio com questiondarios, formularios,
leitura documentada e observacao participativa, as entrevistas apresentam as vantagens
dispostas em seguida:

- Permitem a obtencio de grande riqueza informativa - intensiva, holistica e contextualizada -

por serem dotadas de um estilo especialmente aberto, ja que se utilizam de questionamentos

semiestruturados.

- Proporcionam ao entrevistador uma oportunidade de esclarecimentos, junto aos segmentos
momentineos de perguntas e respostas, possibilitando a inclusio de roteiros nio previstos,

sendo esse um marco de intera¢ao mais direta, personalizada, flexivel e espontinea.

- Cumprem um papel estratégico na previsio de erros, por ser uma técnica flexivel, dirigida e
econdémica que prevé, antecipadamente, as hipoteses e outras orientacoes ttels para as reais
circunstancias da investigacio, de acordo com o entrevistado, proporcionando tempo para a
preparacao de outros instrumentos técnicos necessarios para a realizacio da entrevista”.

Ja Ribeiro (2008) afirma também que, a elaboracio de uma entrevista, estio
merentes vantagens como “a flexibilidade na aplicacao, a facilidade de adaptacio de
protocolo, a viabilizacao da comprovacao e o facil esclarecimento de respostas, a uma taxa

»

de respostas elevada e o facto de poder ser aplicada a pessoas nao aptas a leitura.

Complementando os autores acima referidos, Gil (1999) adianta ainda que, aquando
a comparacao da técnica de entrevista com a de questionario, a primeira assume ainda como
vantagens o facto de possibilitar a maior riqueza e relevancia das respostas, a grande
flexibilidade (uma vez que ha a possibilidade de esclarecimento e reformulacio das
perguntas, caso o entrevistado ou o entrevistador nio percebam) e, ainda, dado que a
entrevista ¢ feita no momento, ser possivel a captacio de gestos e sinais que surjam, de
forma natural, por parte do entrevistado, e que possam vir a ajudar na complementacao de

determinadas respostas.

Muito embora o objetivo do trabalho seja muito dependente da riqueza da
informacao a ser recolhida (devendo, neste sentido, optar pela realizacao de entrevistas aos
Jovens), encontra-se também ele dependente da necessidade de aquisicio do maior nimero

de respostas possivel, de forma a credibilizar e a tornar a amostra suficientemente
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representativa, como ja mencionado varias vezes. Assim, a solucao encontrada chega sob a
forma de questiondrio, com perguntas fechadas e abertas, para que seja possivel colmatar
duas necessidades distintas (e estas, uma vez ultrapassadas, serao fundamentais para a

desmistificacdo do problema em estudo).

Ja pelas condicoes acima referidas, fol necessario restringir-se, também, a amostra
em estudo, a zona do Grande Porto, e aos jovens com idades compreendidas entre os 18 e
os 27 anos. Note-se que a estimativa do total de jovens com 1dades compreendidas entre os
18 e os 27 anos, residentes na Area Metropolitana do Porto (AMP), ronda os 140 000, de
acordo com o Instituto Nacional de Estatistica (INE). A escolha do grupo etario de jovens a
entrevistar assenta, maioritariamente, no facto de serem estes os que mais recentemente
optaram por outras carreiras (ou, até, pela persecucio dos seus estudos), “sofrendo” da
mfluéncia atual dos media, das tendéncias e das expectativas da sociedade, do grande
crescimento de atratividade de outros postos de emprego, entre outros. Para além disto, pela
observacao das condi¢oes de recrutamento das FFAA, sabe-se ainda que o seu publico-alvo
¢, habitualmente, os jovens com 1dades compreendidas entre os 18 e os 27 anos, pelo que

fora decido estudar-se a respetiva populacio em causa.

Diga-se, ainda, que as razoes que levaram um jovem a nao se candidatar as Forcas
Armadas ha 20 anos atrds, poderao nao ser as mesmas que os levam, hoje, a nio o fazer,
dada a constante mudanca do mercado e dos agentes que nele operam, tal como de toda a
sociedade. - Tendo em conta que o pretendido é explorar as razoes que levam os jovens da
atualidade a descartarem as Forcas Armadas, seria contraproducente incluir, no estudo,
idividuos que nao se candidataram ha 20 anos atrds, ja que as suas motivacoes para nao o

fazerem poderiam entrar em conflito com as dos atuais.

E certo que existe um problema de recrutamento das FFAA, derivado de razoes para
la da compreensao do mvestigador. Note-se que estas existem tanto fruto de fatores internos,
como de externos a organizacio em causa. Isto é, o problema poderd estar tio
mtrinsecamente relacionado com as FFAA (e com a sua comunicacao, condi¢oes oferecidas,
o Dia da Defesa Nacional, a atratividade de carreira, entre outros), como com todo um
conjunto enorme de fatores externos (como a atratividade de outras carreiras, a mudanca
dos tempos, a falta de sensibilizacio dos jovens para a importancia do mundo militar, a sua
crescente emigracao para paises que oferecem melhores condicoes de vida, entre outros).
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Assim, e de forma a se conseguir perseguir o objetivo do trabalho, mais importante
do que perceber “o que estd mal nas Forcas Armadas”, sera perceber as verdadeiras

motivacoes que levam os jovens “a fugir” do mundo militar.

Sera que eles nio gostam do servico oferecido pelas FFAA (precisando, elas, de
alterar a forma como atuam no mercado, de forma a cativi-los) ou, por outro lado, sera que
simplesmente o mercado de trabalho e as preferéncias e tendéncias dos mdividuos
mudaram tanto, ao longo dos anos, que nao deixaram espaco nas suas vidas, para as Forcas

Armadas?

Alguns dados secundarios serao igualmente importantes para complementar o
trabalho. Malhotra (2001) afirma que nao se devem recolher dados primarios sem que,
antes, seja concluida uma pesquisa de dados secundarios. Também Yin (2001) declara que a
recolha de campo s6 deve ser desenvolvida depois de compreendida a teoria daquilo que
estad a ser estudado. Assim, a primeira fase do projeto passara pela pesquisa de dados
secundarios por forma a sustentar e a fundamentar a dissertacio, sob a forma de
componente teorica e, sé posteriormente, sera realizado o trabalho de campo com a recolha
dos dados primarios (com a aplicacao do questionario misto).

A estrutura teédrica, segundo Merriam (1998) ¢ um ponto fundamental para o
desenho da pesquisa, sendo que “com frequéncia, a falta de wma estrutura teorica
claramente articulada - ou teorizada de forma limitada - resulta numa pesquisa que serd
rejeitada pela comunidade cientifica’.

Concluindo, serd entio, primeiro, elaborada uma recolha de dados secundarios,
aos quais seguirda a dos primarios e, neste ambito, sera privilegiada a abordagem mista por
forma a obter-se uma maior qualidade e riqueza de conteudo, aliadas a quantidade de
informaciao recolhida. Esta abordagem, por sua vez, serd unicamente elaborada através de
questiondrios com perguntas fechadas e abertas, aplicada a um publico-alvo muito

especifico.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS
4.1. Analise mista

Para a aproximacio ao publico-alvo, foi realizado um questionario com 27 perguntas,

das quais 23 sob a forma de perguntas fechadas, e as outras 4 abertas (Anexo 1).

O questionario for aplicado, nido s6 via plataformas online, como em papel, por
forma a nao condicionar a amostra, a um publico demasiado restrito ou com caracteristicas
muito semelhantes entre si (neste caso, possuirem meios de acesso a Internet). Assim, 119
conjuntos de respostas foram recolhidos pela utihizacao do método online e os restantes 184,

pela entrega, em mao, dos questionarios, perfazendo, assim, um total de 303 inquiridos.

Note-se que antes da sua respetiva aplicacao, for elaborado um pré teste, a 10
mdividuos, de forma a servir de base para a elaboracio e adaptacio do questionario, de
acordo com suas as opmioes de interpretacao e sugestoes de reformulacio das questoes

apresentadas.

No seguimento, e por forma a ndo influenciar demasiado os resultados da amostra,
pela aproximacao a grupos de individuos com caracteristicas muito semelhantes, a estratégia
de recolha de questionarios “fisicos” passou pela sua distribuiciao a diferentes grupos, com
caracteristicas  distintas. Desses, aproximadamente 140, foram obtidos junto de

universidades, cursos profissionais e de especializacio e os restantes, por contacto direto.

Segundo Hansen, Hurwitz & Madow (1966), estamos perante uma amostra nio
probabilistica quando existem mecanismos nao aleatérios de selecao dos entrevistados. Isto
¢, quando o proprio mvestigador escolhe, deliberadamente, a populacao a entrevistar. Para
que essa mesma amostra fosse probabilistica, cada elemento da populacao teria de possuir a
mesma probabilidade de ser selecionado, havendo, portanto, um mecanismo aleatério de
selecao (Mattar, 1996, p.132).

Em comparacio com outros tipos de amostra, a por conveniéncia pressupde que a
selecao de um publico-alvo a entrevistar, como o préprio nome indica, seja realizada pela
conveniéncia ao mvestigador, dada a disponibilidade e a maior facihdade de aproximacao a

esse grupo de individuos (Aaker, Kumar & Day, 1995).
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Assim, pode dizer-se que, quanto a andlise em causa, a abordagem escolhida fo1
mista, com recurso a técnica de questiondrio para a exposicio das perguntas, tanto de
caracter quantitativo, como qualitativo. Pelo mencionado anteriormente, e de acordo com os
autores referidos, a amostra em causa ¢ caracterizada como nao probabilistica e por

conveniéncia.

4.2. Anilise quantitativa

A andlise quantitativa dos dados fo1 realizada sob uma amostra de 303 jovens com
idades compreendidas entre os 18 e os 27 anos (residentes na AMP), através de um
questionario constituido por 4 questoes abertas e 23 fechadas. Relativamente as segundas,

uma delas, quantitativa (variavel em escala), e as restantes qualitativas (ordinais ou nominais).

Os procedimentos utilizados foram a Andlise Descritiva (tabelas de frequéncias,
medidas descritivas e de associacio) e a Andlise Inferencial: analise de correlacao e Testes
de Hipoteses nao-paramétricos (Teste de independéncia do Qui-Quadrado, Teste de Mann-

Whitney, T'este ¢ Kolmogorov-Smirnov). Os dados foram tratados utilizando-se o software

IBM SPSS Statistics 24.0.

Note-se, desde ja, e enquanto restricio do trabalho, a existéncia de algumas
perguntas fechadas que, na perspetiva do investigador, acabaram por influenciar outras,
abertas. Isto é, por exemplo, as questoes 9.2 e 9.3 apresentam, ao questionado, um vasto
conjunto de respostas pré-definidas, das quais este pode escolher as que mais lhe pareceram

as adequadas.

Contudo, quando se lhes seguiu a pergunta aberta, relativa aos aspetos que, se
possivel, os jovens mudariam por forma a tornar o DDN mais atrativo, muitos deles
poderao ter respondido, com base nas informacoes ja recolhidas, em respostas anteriores,
como, por exemplo, os fatores negativos associados a palestras e ao nimero reduzido de

atividades realizadas.

Assim, em primeiro lugar, é importante nao s6 destacar que a riqueza da informacao
recolhida é menor, em perguntas fechadas, nao dando aso a criatividade dos mquiridos

como, por outro lado, a informacao disponibilizada pelo mvestigador, para perceber as
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opinides dos entrevistados, poderd, ainda, ter vindo a condicionar as suas respostas futuras

(tanto em perguntas abertas, como fechadas).

Como exemplo, tem-se o caso da pergunta aberta 11, para a qual, como se verificard
no capitulo da “Analise Qualitativa”, existird um elevado ntimero de respostas a afirmarem
que, por forma a melhorarem o DDN, acrescentariam um maior nimero de atividades
praticas, em desfavor do elevado nimero de horas despendidas em palestras que, por sua

»

vez, consideradas “(...) pouco dinamicas (...)” e “(...) aborrecidas (...)”.

Ora, poderemos estar perante uma de duas situacoes: ou, os jovens, de facto,
consideram as palestras desinteressantes e pouco apelativas, vendo nas atividades praticas, a
solucio para o problema; ou, por outro lado, os inquiridos ja haviam lido informacoes
relativas a critica do DDN, por parte do investigador e, consciente ou subconscientemente,
aproveltaram essa iInformacao, para responderem a questio 11, de uma forma mais breve e

facilitada.

Deste modo, e ainda que previamente ciente das restricoes a riqueza de informacao
recolhida, através da utilizacao de perguntas abertas, o mvestigador optou por limitar o
numero de questdoes de resposta livre, por forma a facilitar a posterior anilise dos dados

recolhidos.

O que nio fora previsto, com tal medida, respeita a influéncia que a delimitacio do
numero de perguntas abertas teve nos resultados de andlise. Isto é, devido a msercao de
perguntas fechadas (que sertam destinadas, a partida, a serem abertas), os inquiridos
poderido ter sido nfluenciados pelo conjunto de respostas apresentados nessas questoes

para, posteriormente, responderem as outras.

Neste caso, nao s6 as perguntas com um conjunto de respostas pré-definidas
poderao ter sido afetadas (porque os inquiridos limitaram-se a responder com base nas
solucoes apresentas, descartando a hipotese “outras”), como, as restantes, de caracter aberto,
poderio, também, ter sido prejudicadas, pelo conjunto de informacao que lhes for sendo
transmitida ao longo do questionario (que, presume-se, podera ter influenciado o rumo das

respostas que deram a essas questoes).

Note-se, também, que no que diz respeito a andlise propriamente dita, das 23

perguntas fechadas, for realizado um maior nimero de cruzamentos entre as diferentes
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variavels. Contudo, pela sua observacao, e pelas limitacoes impostas ao nimero de paginas
[13 ”» :
no “documento final”, foram-se descartando aqueles que pareceram menos pertinentes e

relevantes para o estudo em causa, ainda que, iImportantes, para outros.

Para a abordagem ao presente capitulo, recorreu-se a diferentes testes, de modo a

analisar a possivel existéncia de relacio entre as variaveis.

Assim, comece-se por referir o teste de independéncia do Qui-Quadrado, utilizado,
fundamentalmente, enquanto método que visa inferir sobre a eventual existéncia de uma
relacao entre diferentes variaveis. Para tal fixou-se um nivel de significancia de 5%, pelo que
se o valor de p-value<0,0)5 rejeita-se a hipotese de independéncia entre as variaveis. Este teste
¢ adequado para o cruzamento de duas varidveis qualitativas nominais, ou entre uma

nominal e outra ordinal.

Posteriormente, para casos que visam cruzar duas variaveis ordinais, ou uma ordinal
e oufra quantitativa, calculou-se, também, o coeficiente de correlacio de ordem de
Spearman, r, que indica a forca e o sentido de associacao existente entre as duas variavelis.
Este coeficiente varia entre -1 ¢ 1 e quanto mais proximo se encontra o coeficiente de
Spearman de 1 (ou de -1), melhor serd a correlacio entre duas variaveis, percebendo-se,
assim, até que ponto, a alteracao dos valores de uma delas, pode provocar efeitos na outra

(no mesmo sentido ou em sentidos opostos).

Ha, ainda, espaco para a utilizacaio do Teste de Mann-Whitney, que pressupoe a
compara¢ao entre os centros de localizacio de duas amostras, como forma de detetar
diferencas entre duas “populacoes”. Esta é uma alternativa ao Teste T, quando existe

viola¢io da hipotese de Normalidade ou quando as variaveis sao de nivel ordinal.

E de se salientar, que para a correta aplicacio do teste, pressupde a verificacio da
igualdade da forma das duas distribuicoes (“caixa de bigodes”, teste da igualdade das

variancias e estudo da simetria).

+ A idade

A primeira pergunta do questiondrio diz respeito a idade dos inquiridos, sendo que,

para que este fosse validado, uma das condi¢coes fulcrais seria a de os questionados
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possuirem entre 18 a 27 anos de i1dade como, alids, j4 mencionado, por vdrias vezes, ao

longo do trabalho.

Grifico 2 - Idade dos inquiridos
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Fonte: Elabora¢io préopria, com base no estudo empirico realizado

Diga-se, entio, que dos 303 individuos que compdem a amostra: 31 sio respeitantes
a jovens com 18 anos (aproximadamente, 109%); 55, com 19 anos (18%); 65, com 20 anos
(22%), 31, com 21 anos (10%); 33, com 22 anos (119); 31, com 23 anos (109%); 18, com 24
anos (6%); 15, com 25 anos (5%); 12, com 26 anos (4%); e, por ultimo, 12 respostas de

jovens com 27 anos (49).

O reduzido numero de mquiridos com determinadas idades, levou a uma
recodificacio da variavel 1dade, na nova variavel em escala de medida ordinal com as

seguintes categorias: dos 18 aos 20 anos, dos 21 aos 23 anos e, por fim, dos 24 aos 27 anos.

Dai, comecou-se por tentar perceber se a variavel “idade” possuiria qualquer
influéncia sobre a opcao, dos jovens, em seguir uma carreira militar - do cruzamento das
variavels (p-value do teste do Qui-Quadrado 1gual a 0,261), depressa, se conclulu que nao
existe uma assoclacao entre a idade de um mdividuo e a sua op¢ao por seguir a carreira

militar (Anexo 2, Quadro 7).

A titulo de curiosidade, pela analise dos dados provenientes do cruzamento das
variavels (Anexo 2, Quadro 6) pode-se constatar que a percentagem de mdividuos que
nunca pensaram em seguir uma carreira militar é, deveras, superior a dos que o fizeram. (De

73% para 27%, aproximadamente).
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Grifico 3 - Seguir carreira militar
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Fonte: Elaboracio propria, com base no estudo empirico realizado

Também, pela andlise do quadro, bem como do grifico em cima apresentado,
verifica-se que os jovens dos 21 aos 24 anos sio aqueles que, tendencialmente, mais
pensaram em seguir uma carreira militar, com 309 do seu total a responder de forma
afirmativa a questao - talvez, por exemplo, devido a conclusio dos seus percursos
académicos, e respetivo igresso no mercado de trabalho, levando-os a ponderar todas as

hipéteses ao seu dispor.

A proposito do mencionado, fez-se, também, um cruzamento da idade recodificada
com o facto de os jovens se encontrarem empregados ou desempregados (95 e 209,
respetivamente), por forma a ser corroborado (ou nido), o afirmado em cima. Daqui se
destaca, entao, o resultado do teste do Qui-Quadrado, com um p-value=0 (< 0,05), existindo,
por conseguinte, uma assoclacao entre a situacao profissional de um individuo e a sua 1dade

(Anexo 2, Quadro 60).

Deste modo, ¢ verificavel que, enquanto os individuos com 1dades até aos 23 anos,
tendem a nao trabalhar (829 até aos 20 anos e 77% aos 23 anos), os jovens com mais de 23
anos estao, na sua maioria, empregados (729%). - Mesmo apesar de a classe de 1dades
superiores a 23 anos, ser muito inferior as restantes, em ntmero, esta contempla quase 50%

do nimero de empregados, no total da amostra (Anexo 2, Quadro 8).
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No que toca aos melos de comunicacao mais utilizados no quotidiano dos jovens,
dependendo das suas 1dades, facilmente se consegue observar que, em primeiro lugar, é a
Internet, a variavel com maior peso e, independentemente da classe etiria a que um

individuo pertenca, a sua utilizacio do meio online ronda os 96% (Anexo 2, Quadro 9).

A televisao segue em segundo, com cerca de 60% em jovens dos 18 aos 20 anos, e de
46% nas restantes classes etarias. Salienta-se, ainda, a pouca relevancia, quer da utilizacao do
radio, quer de jornais e revistas, para jovens com idades compreendidas até aos 23 anos,
sendo que, no maximo, apenas 15%, os incluiram nos seus melos de comunicacio
“favoritos”. Contudo, em jovens com mais de 23 anos, o “radio” e os “jornais e revistas”

comegam a assumir um peso mais significativo (de 23% e 169, respetivamente).

No seguimento do mencionado anteriormente, os jovens tendem a investir, na
utilizacao desses melos de comunicaciao, maioritariamente, um tempo superior a 1 hora,
sendo que: 118 deles mvestem 1 a 3 horas do seu tempo; 102, de 3 a 5 horas; e, por fim, 72,
mais de 5 horas. Sobram, entiao, apenas 11 jovens que dedicam menos de 1 hora do seu

tempo para fins relacionados com os meios de comunica¢io (Anexo 2, Quadro 10).

Da relacio dessa variavel, com a idade, observa-se que para jovens com idades
compreendidas entre os 18 ¢ os 20 anos, o seu tempo nvestido nos meios de comunicacao
¢ de, maioritariamente, 1 a 3 horas (39%). Ja para os jovens entre os 20 e os 23 anos,
reparte-se entre 1 a 3 horas (369%) e de 3 a 5 horas (39%). Por fim, os jovens com mais de 23
anos, tendem, claramente, a despender, também, entre 1 a 3 horas na utilizacio desses

meios de comunicacao (46%).

Assim, de uma forma geral, é seguro afirmar que a maior parte dos jovens tendem a
utilizar os melos de comunicacio de uma forma moderada, investindo, diariamente, um

total médio de 2,78 horas.

+ O género

Seguiu-se a pergunta relativa ao género dos individuos, na qual se registou uma
amostra bastante equilibrada, com 153 jovens do género masculino, e os restantes 150 do

feminino.
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Do seu cruzamento com a variavel respeitante ao pensamento de se seguir uma
carreira militar, destaca-se, desde ja, a existéncia de relacio entre as variaveis, justificada pela

significancia do teste do Qui-Quadrado (p-value=0,013 < 0,05) (Anexo 2, Quadro 12).

Pela observacio dos graficos em baixo (e pelo Anexo 2, Quadro 11), pode-se
concluir, ainda, que 33% do total de homens ja pensara em seguir uma carreira militar, em
algum momento das suas vidas, enquanto que apenas 209 das mulheres o fez, sendo que,

por conseguinte, 63% do total de respostas afirmativas, ¢ referente ao género masculino.

Grifico 4 - Vontade de seguir carreira militar anilise por género
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Fonte: Elabora¢iao préopria, com base no estudo empirico realizado

Grifico 5 - Vontade de seguir carreira militar, anilise por tendéncia de resposta
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Fonte: Elabora¢ao préopria, com base no estudo empirico realizado

Ainda no contexto, também siao as mulheres, as que menos no¢oes possuem acerca

do facto de as Forcas Armadas estarem a passar por dificuldades de recrutamento para o
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RC. Enquanto das 150 jovens do género feminino, 83 nio tém essa nocio (55%), nos
homens, o valor assume-se bastante mais reduzido - 40%, correspondente a 62 individuos de

um total de 153 (Anexo 2, Quadro 13).

Do teste do Qui-Quadrado para o cruzamento das duas varidvels mencionadas,
resultou, entao, um p-value de 0,014 (<0,05). Tal significa que a variavel “seguir carreira

militar” possul uma associacio com o género do individuo em causa (Anexo 2, Quadro 14).

+ Habilitacdes literarias

Neste ambito, existe um total de 7 respostas relativas a idividuos com o 92 ano
concluido, 25 com o 119, 147 com o 122, 86 com licenciatura, 37 com o mestrado ou
doutoramento e, por fim, apenas 1 resposta relativa a “outros”, mais concretamente, um

curso de especializacao tecnoldgico (tudo pela observacao do grafico a baixo).

Grifico 6 - Habilitagbes académicas
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Fonte: Elaboracio prépria, com base no estudo empirico realizado

Da relacio da variavel com o seguimento da carreira militar, sabe-se que 57% dos

jovens que apenas possuem 92, ja haviam pensado nas FFAA como futuro. Depois, com o
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11° e 122 ano concluidos, 23% e 24%, respetivamente. Por fim, 309% do total de jovens, quer
com licenciatura, quer com mestrado ou doutoramento, pensaram, também, em seguir uma

carreira no ambito militar (Anexo 2, Quadro 15).

Pela observacao do valor da correlacao do teste de Spearman, podemos concluir que
existe uma assoclacao negativa entre as variaveis, isto €, os individuos com menor grau de
formacio académica tém maior tendéncia a seguir a carreira militar e vice-versa (Anexo 2,

Quadro 16).

Embora, a amostra de jovens com o 9° de escolaridade, seja demasiado pequena
para daqui se retirarem grandes conclusoes, convém salientar que, conforme seria de
esperar, ¢ este, o grupo com maior interesse em se candidatar as FFAA, em regime de

contrato.

Tal podera ser justificado por diversos fatores, dos quais se apresenta, por exemplo,
e precisamente, a nao persecucao dos seus estudos académicos o que, naturalmente, podera
levar a incapacidade dos jovens para arranjarem melhores ofertas de trabalho, pensando, por
conseguinte, numa carreira militar enquanto futuro. - Isto porque, como se observarda na
parte qualitativa do trabalho, duas das maiores razoes para os jovens nao se candidatarem as

FFAA, sio a persecucao dos seus estudos e de melhores ofertas de trabalho.

Curiosamente, quando perguntado a esses mesmos jovens com 9° concluido, o que
sabem acerca das Forcas Armadas, 719% deles afirma nao saber nada, seguindo-se mdividuos

com o 112 ano concluido, com 44% (Anexo 2, Quadro 17).

* A carreira militar enquanto profissio

Como ja mencionado anteriormente, 81 jovens (26,7%) responderam que ja haviam
pensado seguir uma carreira militar, enquanto os restantes 222 (73,3 %), nunca o tinham
feito, valores que, de facto, se assumem expressivos.

Diga-se, ainda, que desse total de 81 jovens que ja pensaram seguir carreira nas
FFAA, 35 deles encontram-se, atualmente, empregados (o que representa 43%).

Mesmo, a populacio empregada a corresponder apenas a cerca de 319 do total de

mquiridos - 95 empregados, como ja mencionado em andlises anteriores -, 43% ja pensou,
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desempregados - 46 de um total de 208 - (Anexo 2, Quadro 18).
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Grifico 7 - Situagio profissional vs pensar em seguir carreira militar
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Fonte: Elabora¢io préopria, com base no estudo empirico realizado

Assim, podemos concluir que ¢é a populacio empregada, aquela que mais se
debrucou sobre o assunto, o que podera significar, por exemplo, que os restantes 208
questionados (ou, pelo menos, uma grande parte), nio pensaram seguir carreira militar
porque, simplesmente, ndo pensaram no seu futuro, isto €, noutro percurso que nao a
continuidade dos seus estudos académicos.

Para o cruzamento das variaveis referidos, tem-se uma significincia do teste do Qui-
Quadrado de 0,011 (p-value<0,05), o que significa que se rejeita a hipotese nula, ou seja,
existe, de facto, uma relaciao entre a atual situacio profissional dos individuos e o facto de
estes ja terem, em algum momento das suas vidas, pensado fazer carreira nas Forcas

Armadas (Anexo 2, Quadro 61).

Ja do cruzamento da variavel em estudo, com o principal motivo que poderd levar
um jovem a candidatar-se as FFAA, diga-se que a significincia do p-value do teste de Qui-
Quadrado ¢ de 0,001 (<0,05), o que nos leva a concluir que existe, também aqui, uma

assoclacao entre as variavels (Anexo 2, Quadro 20).

Assim, os 81 mdividuos que ja pensaram seguir uma carreira militar, podem té-lo
elto, precisamente devido a fatores relacionados com a “atratividade da profissao (...)” (25%
feit te devido a fat 1 d “atratividade d f (...)
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do total de respostas), “os beneficios associados a profissio (...)” (149%), o seu “gosto pelas
armas” (1496) ou, ainda, “os valores e codigos de conduta a adquirir (...)” (com, também,

149%) (Anexo 2, Quadro 19).

Destacam-se 4 outras respostas, nao previstas pelo mvestigador, na elaboracao da
questao: 3 referentes ao “historial famihar” e, outra, relativa a “adrenalina e aventura da
profissio” (muito embora esta tltima possa muito bem, associar-se a variavel “atratividade da

profissio face a outras mais aborrecidas ou desinteressantes”).

Por sua vez, dos 222 que nunca pensaram na carreira militar enquanto futuro, cerca
de 20% candidatar-se-lam por motivos relacionados a remuneracao, 19%, ao contributo para

a seguranca do pais e 15% dada a auséncia de outras oportunidades de emprego.

Note-se que os principais motivos que levariam os jovens que nio pensaram seguir
carreira militar a candidatarem-se as Forcas Armadas, face aos dos que ja pensaram fazé-lo,
sao completamente distintos. Enquanto, por exemplo, a atratividade da profissao €, para
uns, a grande “forca de recrutamento” a disposicao das FFAA (com 25%), esta assume-se,
no entanto, para outros, como a menor das razoes pelas quais se candidatariam (com apenas
9%). Ja as “oportunidades de emprego” revelam-se, por sua vez, para 15% dos

desempregados, como o principal motivo pelo qual se candidatariam, contra apenas 69 dos

empregados.

Da relacao entre a variavel em estudo, e aquilo que os jovens mais gostaram no
DDN, ¢ necessario salientar que cerca de 50% do total que ja pensou em seguir a carreira
militar, incluiu, nos aspetos mais positivos do DDN, o contacto com o material bélico e afins

(Anexo 2, Quadro 21). Seguiram-se as atividades realizadas durante o dia, com 32%.

Seria interessante perceber-se, entio, se existe uma relacao de causalidade entre as
suas acoes. Isto é, por exemplo, serd que os jovens que ja tinham pensado num caminho
militar, sentiram teresse em entrar em contacto com armas e outros equipamentos bélicos
ou, por outro lado, serd que, foi, precisamente, desse contacto, que nasceu o seu interesse

para a profissao?

A titulo de curiosidade, e na expectativa de se perceber se aqueles que ja haviam
ponderado candidatar-se as FFAA, possuiam (ou nao) um maior conhecimento de como

aceder a informacoes relativas as FFAA, cruzaram-se essas variaveis.
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Uma vez realizado o teste de Qui-quadrado, resultou um p-value = 0,011 (<0,05).
Isto significa que existe uma relacao entre as variavels, ou seja, um jovem saber como aceder
a informacoes relativas as FFAA pode, em parte, encontrar-se associado, também, ao facto

de ja ter pensado em seguir carreira militar (Anexo 2, Quadro 62).

Salienta-se, em seguida, que hd um equilibrio entre o nimero dos que saberiam
como aceder a informacgoes relativas as FFAA e os que nao o saberiam fazer (154, contra

149, respetivamente).

Temos que 63% do total de jovens que ja pensou em candidatar-se a profissao, sabe
como aceder a informacoes relativas as FFAA, ao passo que apenas 46% dos que nio

pensaram seguir carreira militar, o saberiam fazer (Anexo 2, Quadro 63).

Grifico 8 - Vontade de seguir carreira militar vs recolha de informacio
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Fonte: Elabora¢iao préopria, com base no estudo empirico realizado

Pela observacao do grifico, ainda se pode salientar a enorme diferenca, em noc¢oes
de como aceder a informagoes relativas as Forcas Armadas, entre individuos que pensaram

€ Nao pensaram seguir carreira militar.

A proposito do mencionado, aquando perante a questio relativa a sua no¢io acerca
das dificuldades de recrutamento que as FFAA tém vindo sentir (questio 18), sao os jovens
que Ja pensaram seguir carreira militar, uma vez mais, aqueles que mais no¢coes possuem
acerca do periodo vivido dentro da instituicao (619, contra 49%, dos jovens que nio

pensaram seguir carreira militar) (Anexo 2, Quadro 25).
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# As Forgas Armadas

Deparados perante a questio relativa a principal razao de existéncia das Forcas
Armadas, 164 jovens (549 dos 303 jovens) souberam, de facto, que a defesa da nacio e do
estabelecido pela Constituicio Portuguesa ¢ o objetivo primordial da existéncia de uma forca

militar (Anexo 2, Quadro 26).

Contudo, existe uma grande parte de jovens nao cientes da missao e da razio de
existéncia das Forcas Armadas, sendo que 469% do total de respostas fo1 disperso entre
opcoes consideradas, no minimo, “menos corretas”, como, por exemplo, a atuacio das
FFAA “(...) a im da defesa de interesses particulares” (3 respostas), ou dos “(...) interesses

do Governo” (11 respostas).

Sao exemplos de outras opcoes de resposta, “o suporte de apolo para missoes
9

mternas e externas” (com 55 respostas); “a formacio e acompanhamento de jovens para o

mundo militar” (com 37 respostas); ¢ a “garantia dos Interesses nacionais, em contextos

mternacionais” (com 30 respostas).

Existe, espaco para 3 outras respostas, todas elas no sentido de afirmarem nio
saberem qual a razao de existéncia das FFAA. - Presume-se, no entanto, que a resposta
poderia representar, para o estudo, um peso bastante mais relevante, caso previamente
apresentada uma opg¢io que permitisse ao questionado confirmar, de facto, o seu

desconhecimento acerca do assunto em causa.

Assim, do ponto de vista do investigador, como ja mencionado na introducao ao
atual capitulo em estudo, o facto de se sugerir um conjunto de respostas, pode levar, uma
vez mais, a que os Inquiridos, de entre as solucoes apresentadas, escolham aquela que lhes

pareca a mais adequada.

+ O Dia da Defesa Nacional

No respetivo subcapitulo, abordar-se-io todas as questoes relativas ao Dia da Defesa
Nacional, incluindo no processo, e sempre na perspetiva dos jovens, aspetos negativos e
positivos Intrinsecos ao evento, a experiéncia do dia, em si, a sua importincia para a

consciencializacao dos jovens acerca do papel das FFAA, entre outros.
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Comece-se por esclarecer a questao relativa ao principal motivo de existéncia do
DDN, a qual 143 respostas foram no sentido de justifica-la, pela “sensibilizacio dos jovens
para assuntos relativos as Forcas Armadas” - 479% do total de respostas (Anexo 2, Quadro

27).

Houve 73 respostas como primeiro contacto com as Forcas Armadas (249%), 67
julgando o DDN enquanto ferramenta de recrutamento para o servico militar (22%), 12,
para “proporcionar uma experiéncia unica ¢ dinamica” (4%) e, por fim, as restantes 8
respostas no sentido de observacao do dia enquanto “uma ferramenta de apoio a estudos de

opinido estatisticos (39%).

Diga-se que, tal como para a andlise da questio anterior, embora 47% dos jovens
“saiba” o principal motivo de existéncia do Dia da Defesa Nacional (e apesar dos outros
poderem, também, estar corretos), possivelmente, se nio apresentadas op¢oes de resposta,

parte deles apresentariam resultados diferentes.

Posteriormente, a questio relativa a participacao dos jovens no Dia da Defesa

Nacional, 266 responderam que ja haviam participado, ¢ os restantes 37 que nao o fizeram

(Anexo 2, Quadro 28).

Curiosamente, desses 37, 62% diz respeito a inquiriddos com idades até 20 anos (8%
de com 1dades compreendidas entre os 20 e os 23, e os restantes 309 com mais de 23 anos).

Isto porque o DDN tende a ser realizado aos 18 anos de 1dade dos individuos.

Também se pode observar, surpreendentemente, que 19% do total de individuos

com mais de 23 anos, nao participou no DDN. Ja dos 20 aos 23 anos, apenas 3% nao o fez.

Da relacao entre as variaveis, resulta um p-value do teste do Qui-quadrado de 0,004,
corroborando a existéncia de uma relacao entre elas, isto ¢, o facto de um individuo ter
participado no DDN pode, em parte, estar associado a idade que possul (Anexo 2, Quadro

29).

Achou-se pertinente o cruzamento da varidvel em causa, com o facto de um
idividuo ja ter pensado, ou nao, seguir carreira militar, por forma a perceber-se o impacto

do Dia da Defesa Nacional, para o recrutamento para as FFAA (Anexo 2, Quadro 30).
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Observa-se que 28% dos mquiriddos que participaram no DDN, pensaram seguir

carreira militar, ao passo que apenas 199 dos que nao participaram no dia, o fez.

No estudo da participacao dos jovens no dia de caracter obrigatério, ¢ perante a sua
relacao com aquilo que os jovens sabem acerca do regime de contrato das Forcas Armadas,
nota-se que quem participou no DDN possul mais nocoes acerca do RC, do que aqueles

que nunca o fizeram (Anexo 2, Quadro 31).

Deste modo, 62% dos que ndo participaram no dia, afirmam nada saber acerca do
regime de contrato das FFAA, enquanto apenas 2% desses dizem saber bastante e 19%,

alguma coisa, relativamente ao evento.

Com uma significincia de 0,005 no teste do Qui-Quadrado, conclui-se, também, a
existéncia de uma relacao entre estas variaveis, funcionado, presumidamente, o DDN,
enquanto ferramenta importante, muito para além dos fins de recrutamento, para a
sensibilizacio e consciencializacao dos jovens acerca de assuntos relativos ao mundo militar

(Anexo 2, Quadro 32).

Ainda no contexto da importancia do DDN, no sentido de fornecer mais informacao
aos jovens acerca das FFAA, cruzou-se a variavel da participacao no evento, com mais outras
duas: estes saberem (ou ndo) aceder a informacoes relativas ao mundo militar, caso
pretendam (questio 17); e conhecerem (ou nao) a realidade que esta a ser vivida dentro da

organizacao (questao 18).

Como forma de resposta a ambas, o dia revelou-se 1mportante no processo de
consciencializacao para assuntos relacionados as Forcas Armadas, uma vez que aqueles que
participaram no evento, tenderam a revelar um maior conhecimento sobre o tema, em
comparac¢ao com os que nao o fizeram (52% contra 40,5%, para a questao 17, e 549% contra

40,5% para a 18) (Anexo 2, Quadros 33 e 34).

Em suma, o Dia da Defesa Nacional deve ser, portanto, considerado enquanto
ferramenta fulcral, ao dispor da organizacao, por forma a mformar e a cativar os jovens

sobre e para as Forcas Armadas.

Muito embora, como concluido pela andlise do capitulo seguinte, referente a parte

qualitativa do trabalho, o dia encontre todo um conjunto de aspetos negativos que
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desincentivam os jovens ao mundo militar, este, revela-se, ainda assim, importante, para as

Forcas Armadas, enquanto forma de aproximacao ao seu publico-alvo.

Ainda na exploracio do Dia da Defesa Nacional, incluindo a forma como ¢
organizado, realizou-se uma pergunta relativa a experiéncia, vivida pelos jovens, no evento
(questao 9.1). Estes possuiam, entao, a sua disposicao, e para responder a questio, um grupo
de 4 opcoes, aproximadas a escala de Likert, mas, ainda assim, sem uma opc¢ao intermédia,

para que se prevenissem as ditas “neutralidades” de resposta.

Desta, verificou-se que 19 individuos consideram o DDN completamente nuatil e
desinteressante, 60, como pouco util e desinteressante, 134, enquanto util e elucidativo e,

por fim, 53, acharam, o dia, dinamico, elucidativo e cativador.

Note-se que, do total de jovens que consideraram o evento “completamente mutil e

desinteressante”, quase 70% deles sao homens (Anexo 2, Quadro 35).

Ora sabendo, por conclusoes anteriores, que sao os homens, aqueles que mais
tendem a pensar em candidatar-se as FFAA, a instituicio deveria fazer um esforco distinto
no sentido de os cativar, uma vez o publico feminino ser um target menos relevante para

recrutamento.

Do cruzamento da variavel, com o facto de os jovens considerarem, ou nio, o DDN
importante, para a conscienclalizacao do que sao as FFAA, obteve-se, através do teste do
Qui-Quadrado, uma significancia de 0 (p-value<0,05). Pode-se concluir que existe relacao
entre a experiéncia vivida no evento, e a importancia que lhe é dada, posteriormente, para

efeitos de consciencializaciao acerca do papel da organizacio militar (Anexo 2, Quadro 37).

Ainda relativamente ao topico, verifica-se que, mais de 80% dos que consideraram o
dia pouco i1mportante para a consciencializacio do papel das Forcas Armadas,
consideraram, também, a sua experiéncia no evento completamente mutl ou, no minimo,

pouco util e desinteressante (Anexo 2, Quadro 36).

Diga-se, que do total de pessoas que consideraram o DDN enquanto “bastante mutil
e desinteressante”, 63% deles nao reconhecem a importincia do dia, no papel de

consciencializacao para os motivos de existéncia das Forcas Armadas.
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Relativamente aos aspetos negativos do DDN (questao 9.2), na perspetiva dos jovens,
tem-se: 112 respostas foram de encontro com a ma qualidade das refeicoes (28%); 79 pelas
“palestras pouco apelativas e desinteressantes” (209%); 78 pela duracao longa do evento
(209); 59 pela falta de atividades praticas suficientes (15%); 55 pelo excesso de informacio
transmitida (149); e, por ultimo, 13 respostas no sentido da antipatia dos militares no evento

(Anexo 2, Quadro 38).

Houve, ainda, espaco para 2 “outras” respostas, relativas ao evento ser de curta

duracao e a ndo haver aspetos negativos a ser apontados ao DDN.

Note-se que o total de respostas fora de 398 (embora, a amostra, apenas contenha

3083 casos), uma vez dada a possibilidade de multiplas respostas, a questio em causa.

Assim, em tom de conclusio, destaque para a componente demasiado teorica, em
detrimento da pratica, a par de uma ma oferta de condi¢oes alimentares, enquanto focos de
resposta, parecendo, portanto, haver uma opiniio quase consensual, relativamente aos

aspetos negativos que afetam o dia.

J4a no que toca aos aspetos positivos do DDN (questio 9.3), nota-se um equilibrio
entre as diferentes opcoes apresentadas, sendo, no entanto, a mais referida, o “contacto com
o material bélico (...)”, com 309% do total das respostas dadas, seguido das “atividades

realizadas durante o DDN”, com 209% (Anexo 2, Quadro 39).

Desta forma, facilmente se conclul que, uma vez mais, o aumento do nimero de
atividades praticas (em prejuizo das tedricas) assume uma importancia elevada para a maior

atratividade do evento, a ver de uma grande parte dos inquiridos.

Destacam-se, ainda, “outras” opcoes de resposta, nao previstas antecipadamente pelo
mvestigador, como a qualidade das refeicoes oferecidas no DDN (3 respostas) ou o facto de
o evento nao possuir nada de positivo (outras 3 respostas).

Nio convém esquecer, também, as andlises j4 realizadas, anteriormente, nas quais
esta variavel fora incluida, tendo-se que 265 jovens consideram o evento importante para a
consciencializacao do papel das FFAA, na (e para a) sociedade, ao passo que apenas 38, niao

(questao 10).
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Foi decidido cruzar-se a variavel, com o facto de os jovens saberem onde pesquisar,
caso pretendam obter informacoes relativas ao mundo militar (questao 17), do qual resultou
uma significancia de 0,044, no teste do Qui-Quadrado, (p-value <0,05), o que confirma a

existéncia de uma relacio entre as variaveis (Anexo 2, Quadro 41).

Pela sua andlise destaca-se, ainda, que 91% dos jovens que saberiam como obter
informacoes relativas as FFAA, consideram, também, o DDN 1mportante para a
consciencializacao acerca do papel militar e 66% dos que nao sabem o que fazer, caso
pretendam obter informacoes acerca das Forcas Armadas, nao consideram o Dia da Defesa
Nacional importante, no papel de sensibilizacio para a importincia de uma for¢a armada

nacional.

Em suma, pressupoe-se a importancia do DDN, enquanto forca de recrutamento das
Forcas Armadas. Ha ainda, no entanto, a ver do mvestigador, um enorme potencial por
explorar na forma de organizacio do evento, por forma a aumentar o numero de

contratados, para as fileiras da organizacao.

%+ O Regime de Contrato das FFAA

Relativamente as nog¢oes dos jovens acerca do regime de contrato das FFAA, uma
vez mais, for utilizada uma escala tipo Likert, com 4 hipoteses para evitar respostas

“neutras”, que acabaria por nao contribuir tanto para o estudo em causa.

Daqui, obtiveram-se apenas 7 respostas a afirmar saber bastante sobre o RC, 56 que
sabem alguma coisa acerca do mesmo, e 240 pessoas que pouco, ou nada, sabem acerca do

regime de contrato das Forcas Armadas (130 e 110, respetivamente) (Anexo 2, Quadro 64).

Decidiu-se, primeiramente, cruzar a variavel, com a seguinte, relativa a exemplos das
condi¢oes do regime do contrato, do qual se concluiu a relagao entre as variaveis (p-value =

0 <0,05) (Anexo 2, Quadro 42).

Como fol evidenciada, a presenca de um p-value associado ao teste do Qui-quadrado
1igual a zero (<0,05), um mdividuo que nada saiba acerca do regime de contrato das FFAA,
tendera a responder, por sua vez, que nao tem conhecimento dos beneficios oferecidos pela

nstituicio, para o regime em causa.
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Diga-se que 33 individuos responderam que nio sabiam que o Estado oferecia um
conjunto de beneficios materiais, sociais, formativo-habilitacionais e profissionais, por forma
a Incentivar, os jovens, a candidatarem-se ao regime de contrato das FFAA. Por sua vez, 144
responderam que tinham vagas nocoes acerca do referido, 70 “alguma coisa” e, por fim, 56
que estavam cientes dos incentivos oferecidos a carreira militar a contrato - Questio 12.1 -

(Anexo 2, Quadro 49).

Realizou-se, ainda, um teste de Mann-Whitney, por forma a se perceber se o que se
sabe acerca do Regime de Contrato das FFAA (Q12) e de o Estado fornecer beneficios para
os militares em RC (Q12.1), diferem consoante o individuo ja ouviu, ou nio, em algum

melo de comunicacio, alguma informacao relativa as FFAA (Q16-nominal).

Desta forma, e para se poder aplicar o teste, verificou-se a igualdade da forma das duas
distribuicoes (caixa de bigodes-boxplot, teste da igualdade das variancias e estudo da
simetria). Tais pressupostos sio validados para ambas as variaveis: as caixas de bigodes
mostram que as duas distribuicoes tém forma idéntica (especialmente no 22 caso-Q12.1); o
teste da 1igualdade das variancias mostra que a dispersido nos 2 grupos ¢ igual, pois o nivel de
significancia do teste ¢ de, respetivamente, 0,410 e 0,725; e da anilise do enviesamento e da
curtose pode-se concluir que ambas as distribuicoes (quer para Q12, quer para Q12.1) sio

simétricas e mesocurticas (Anexo 2, Quadros 44, 45 e 46).

Grifico 9 - Meios de comunicacio das FFAA
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Ja ouviu, em algum meio de comunicagio, alguma informagao relativa as
FFAA~?

Fonte: Elaboraciao propria, com base no estudo empirico realizado
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Assim, ¢ seguro concluir que o nivel de significancia do teste de Mann-Whitney,
quer para a Q12, quer para a Q12.1 assume um valor inferior a 0,05 (p-value=0,000 e p-
value=0,001, respetivamente), o que leva, por conseguinte, a rejeicio da hipotese,
significando que existem diferencas entre estas questoes e a Q16, ou seja, o facto de um
mdividuo ja ter ouvido informacoes acerca das Forcas Armadas num qualquer melo de
comunicacdo, tenderd a mfluenciar o rumo da sua resposta, tanto para a questio 12, como

para a 12.1 (Anexo 2, Quadro 47).

Diga-se, depois, que os jovens que ji ouviram informacodes relativas as Forcas
Armadas, num qualquer meio de comunicacio, tendem a conhecer melhor o RC -

cruzamento entre a variavel com a da questao 16, resultando num p-value=0, no teste do

Qui-Quadrado (Anexo 2, Quadro 48).

De acordo com os dados obtidos, 80% dos individuos que afirmam saber alguma
coisa acerca do RC, ja ouviram informacoes relativas as Forcas Armadas na radio, internet,
jJornais ou revistas e afins (Anexo 2, Quadro 43). Por sua vez, 63% dos que afirmaram nao
saber nada do regime de contrato, disseram que, também, nunca haviam ouvido qualquer

iformacao associada ao mundo militar, nos meios de comunicacao.

A titulo de curiosidade, os jovens que mais afirmam saber, relativamente ao RC,
disseram, também, que saberiam onde pesquisar, se necessario obter alguma informacao
acerca das FFAA (questao 17, da qual o teste do Qui-quadrado apresenta um p-value de
0,001 <0,05), e que tinham noc¢oes de que estas tém vindo a passar por dificuldades de
recrutamento para o regime em estudo (questaio 18, com um p-value do teste do Qui-

Quadrado 1gual a 0,014 < 0,05) (Anexo 2, Quadros 50 e 51).

%+ Os meios de comunicagio

O presente subcapitulo, fard referéncia a todas as questdes relativas aos meios de
comunicacao utilizados pelos jovens - para que, posteriormente, se perceba até que ponto
estio a receber imnformacoes relativas as Forcas Armadas ou se, por outro lado, existe uma
grande parte deles que nao possul quaisquer nocoes acerca do mundo militar, muito por
culpa da falta de comunicac¢ao da organizacao, levando, por conseguinte, ao seu desinteresse
€ a nao persecucao da carreira.
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Comecou-se, desta forma, por perguntar aos jovens quais os meios de comunicacao
que mais utilizavam no seu dia-a-dia, pelo que as respostas foram, quase todas, no sentido da

utilizacao da Internet (com 96,4%, face ao total de respostas) (Anexo 2, Quadro 52).

No seguimento da analise do quadro, 292 respostas (dos 303 inquiridos), incluiam a
mternet enquanto meio mais utilizado por eles, seguido da televisao, com 158, depois o
radio com 47 e, por fim, 25 de jornais e revistas - perfazendo, deste modo, um total de 522

respostas.

Relativamente ao tempo aproximado que os jovens costumam despender, para a
utilizacao desses melos de comunicacao (questao 14) e, como ja dito anteriormente, estes
tendem a investir, na utilizacao desses meios de comunica¢ao, maioritariamente, um tempo
superior a 1 hora, sendo que: 118 deles investem 1 a 8 horas do seu tempo; 102 de 3 a b
horas; e, por fim, 72 mais de 5 horas. Sobram, entao, apenas 11 jovens que dedicam menos

de 1 hora do seu tempo para fins relacionados com os meios de comunicagao.

Note-se que existe uma distribuicio muito semelhante entre géneros, relativamente
ao numero de horas investidas na utilizacio dos meios de comunicaciao. - Tudo de acordo

com o grafico apresentado em seguida.

Grifico 10 - Tempo despendido diariamente em meios de comunicagio, por género

W 2té 1 hora
BErDe1a3horas
Ope 3 a5 horas
B ais de 5 horas

Masculino Feminino

Fonte: Elaboraciao propria, com base no estudo empirico realizado
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alguma informacao sobre as FFAA nos meios de comunicacio, verificou-se que existe uma
relacio entre ambas as variaveis (p-value do teste Qui-Quadrado= 0,017 <0,05) (Anexo 2,

Quadro 54).

Ressalva-se que 90% dos individuos que apenas utilizam os melos de comunicacio
por até uma hora, nao ouviu qualquer tipo de mformacao relativa as FFAA, em qualquer

desses melos (Anexo 2, Quadro 53).

Por sua vez, 60% dos jovens que utilizam os meios de comunica¢io por periodos de

tempo superiores a 5 horas, ja ouviram informacoes relativas a carreira militar.

No seguimento do mencionado, quando se pergunta aos jovens quais os periodos do
dia em que estes acedem aos melos de comunicacio com maior frequéncia (questao 1)),
verifica-se uma clara tendéncia, para o periodo noturno - 41,4% de um total de 522 respostas

(Anexo 2, Quadro 55).

Ou seja, aproximadamente, 71% do total de jovens, mencionou “a noite”, enquanto
melhor periodo para acederem aos meios de comunicacio. Por sua vez, 40% referem o
“final de tarde”, 29%, “durante a tarde”, 18%, a “hora de almoco” e, por ulimo, 15%,

durante a manha.

k. necessario perceber, entao, se a comunicacao das Forcas Armadas ¢ dingida, de
forma correta, aos jovens, ou se, por outro lado, nao consegue alcanc¢a-los, resultando isto

em problemas de recrutamento e de falta de informacao dos jovens acerca da organizacio.

Ou seja, de que vale, por exemplo, comunicar-se durante a manha, a um publico-
alvo que, na sua maioria, acede aos meios de comunicacao durante a noite? Ou de que serve
publicar informacoes acerca das FFAA, nas revistas e jornais, ou na radio, quando se assiste
a uma clara tendéncia dos jovens, para a utilizacao de outros meios, como a televisio ou o

online?

Em seguida, e embora ja mencionada, por virias vezes, no seu cruzamento com
outras variavels, surge a questao referente ao facto de os jovens ja terem ouvido (ou nio),

informacoes acerca das Forcas Armadas.
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E. mmportante reter que dos 303 mnquiridos, 153 ja tinham ouvido mmformacoes

relativas a0 mundo militar, sendo que, as restantes 150, nao (Anexo 2, Quadro 56).

Destaque-se que existe, entre esta (questaio 16) e as duas finais (17 e 18), uma
assoclacao, justificada pela observacao dos resultados derivados do teste do Qui-quadrado,

sendo os seus p-values, respetivamente, de 0,001 e de 0,003 (Anexo 2, Quadros 57 e 58).

De acordo, agora, com a questao 16.1, referente ao facto de os jovens jia terem
ouvido mnformacoes relativas as Forcas Armadas, foi-lhes questionado através de que meios

tinham ouvido essas mesmas informacoes.

De um total de 233 respostas, por parte dos 153 mdividuos que ja tinham qualquer
tipo de informacao relativa as Forcas Armadas, tem-se que foi a televisao, a que assumiu o
maior peso de respostas, com 106 (ou, percentualmente, 459%). Seguiram-se outras como a
mternet, com 90 respostas (39%), os jornais e revistas, com 19 respostas (8%) e a radio, com

18 respostas (aproximadamente, 8%) (Anexo 2, Quadro 59).

4.3. Anilise qualitativa

A abordagem a ser realizada tendo em vista a andlise da componente qualitativa
presente no trabalho, pressupora a necessidade de uso da andlise de conteudo, e segundo

determinadas regras e principios fundamentais.

Assim, e por forma a serem percebidas e analisadas, as respostas as 4 questoes
abertas presentes em cada um dos 303 questionarios realizados, sera necessaria a introducao

a alguns conceitos basicos de orientacao acerca do respetivo método de andlise qualitativa.

Segundo Bardin (2009), a andlise de conteudo é um meio, ao dispor de qualquer
mvestigador, que vise a traducao de determinadas informacoes dispostas de forma menos
organizadas, em categorias e subcategorias, de modo a permitir a formac¢ao de uma linha de

orientacao para as respostas recebidas aos questiondrios e entrevistas.

Para a autora, e de forma resumida, a dita “analise de conteiddo” nio é mais do que
um método que trabalha a fim da desmustificacio do conteudo informativo adquirido,

através de um conjunto de mstrumentos e técnicas de andlise da comunicaciao. Andlise essa,
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informacoes obtidas. (Bardin, 2009).
A andlise de conteudo ¢, portanto, um grande “jogo” de formulacao de hipoteses e

contra-hipoteses, dependentes da qualidade e da matéria da respetiva informacao obtida,

bem como da interpretacao e da parcialidade mvestigatoria de quem a analisa.

O pretendido com a realizacao destas 4 questoes ¢ enriquecer a informacio
conseguida, promover a criatividade e aumentar a envolvéncia dos jovens, no questionario,
para 14 das breves respostas resultantes da observaciao de uma lista de hipoteses, previamente
estipulada. Sendo, as respostas, de livre interpretacio e escrita, o entrevistado nao ¢ tio
influenciado pela perspetiva do investigador, nem tio restringido, na sua opiniio e no

conteudo da sua resposta, a0 pequeno conjunto de hipéteses previstas, logo a priori.

+ Questio 5.1

No ambito da questio 5 do inquérito entregue (“Alguma vez se imaginou a seguir
uma carreira militar?”), surge-nos a questio 5.1, como primeiro contacto ao método

qualitativo: “Se respondeu “sim”, diga, resumidamente, porque nio o fez”.

Para a pergunta em causa, obtiveram-se 80 respostas, das 303 possivels (0 que se
traduz num total de apenas cerca de 269% de individuos que ja pensaram em candidatar-se as

FFAA e, que ainda assim, nio o fizerem, pelos motivos descritos, em baixo:

Quadro 1 - Motivos que levam jovens que pensaram em seguir carreira militar,

Persecugio dos estudos académicos 21
I% . Decisio demasiado restritiva = 1
<
s, .
S Motivagoes = R g
N Pt = Falta de motivagio, coragem e/ou =
= profissionais e S vontade = )
o0 académicas e e o
9 < v
= Q Escolha de outros percursos LT: ]
) e . 12
m: profissionais
Falta de condicoes, liberdades e 1
regalias da profissao
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Distanciamento de casa, da familia e 1
amigos
Incerteza e¢/ou medo de compromisso -
: . b
Interesses, a uma carreira militar
condiclonamentos e
motivacoes pessoais Problemas de caracter pessoal 1
Disparidade de existéncia entre 3
o 2 homens e mulheres nas FFAA -
U] < - ; - ; LB
< & | Demasiada exigéncia fisica e/ou mental 2 3
N s -
dal 3 da profissio g
o) c0 o
o0 1) . . . D
L = Influéncia de familiares e amigos = 1
< ) o
@) Fatores externos 'g
2 Outros 5
Falha nas provas e requisitos de G
- admissao das FFAA
Nio
correspondéncia . .
p o € Candidatura fora de prazo 1
aos critérios de
selecao PR
¢ Falta de aptidao fisica e/ou problemas 9
de saude

Fonte: Elaboracio préopria, com base no estudo empirico realizado

A questao fol, de imediato, realizada por forma a ir-se de encontro ao objetivo geral
do trabalho - o de perceber quais as motivacoes que levam os jovens a nao se candidatarem
as Forcas Armadas - contudo, restrito apenas aqueles que, embora nio se tendo

candidatado, manifestaram, em algum momento da sua vida, interesse em fazé-lo.

Assim, pela andlise do quadro em cima, e apds a subdivisao dos conteudos de
informacao obtidos junto dos inquiridos com 1dades compreendidas entre os 18 e os 27
anos, facilmente se observa que sao os “estudos académicos” e a “persecucio de carreiras
profissionais”, as principais razoes que levaram os jovens que consideraram a possibilidade

de uma carreira militar, a nao a seguirem.

Com a continuacao da analise e com a inter-relacao das respostas das 4 perguntas
abertas, espera-se, entao, entender melhor as razoes que levam a que as FFAA sejam postas
de parte pelos jovens, em prol dos seus estudos, de outras carreiras profissionais ou por
qualquer outro motivo, mencionado, ou nao mencionado, acima. Serdo as novas ofertas no

mercado de trabalho mais apelativas e mteressantes, ou sera que, simplesmente, as FFAA
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nao possuem uma oferta de trabalho com condicoes significativamente convidativas ao
seguimento da carreira militar? Serda o desinteresse dos jovens pelas FFAA tal, que estes
acabam por nem ponderar a carreira, ou sera que apenas existe uma falha na comunicacao
das FFAA, fazendo com que os jovens nao possuam informacao suficiente para a tomada de

decisio a favor da carreira militar?

Ainda na andlise do quadro, destaque para a falta de aptidao fisica e/ou problemas
de saide que levam os jovens a nao concorrem ou a falharem nos testes de admissio das
FFAA 6 + 9 em 80). - Numa sociedade cada vez mais proxima das tecnologias de
mformacio e comunicacio ¢ do meio virtual (“N-Gen” ou “Geracio Net”) ¢, de facto,

previsivel, que os jovens tenham mais problemas fisicos e psicologicos (Tapscott, 1999).

Note-se que o total de jovens que responderam a pergunta foi de 80, mas o total de
respostas no grafico sao 82, uma vez que dois questionarios foram incluidos em mais do que

uma subcategoria.

Outra subcategoria que merece especial atencio, embora apenas com 4 respostas

) - . . -
para a pergunta atual, ¢ a do “distanciamento de casa, da famiha e de amigos”. Isto porque,
embora o trabalho nio tenha previsto uma significincia consideravel da variavel, como
veremos com a analise das restantes questoes, esta acaba por ser mencionada diversas vezes,

assumindo um peso mais significativo do que o previsto, para o estudo em causa.

+ Questio 11

A questio 11 - “Se pudesse, enquanto organizador do DNN, o que faria por forma a
melhorar a experiéncia desse dia?” - visa compreender de que forma o Dia da Defesa
Nacional pode ser trabalhado a fim do atual processo de recrutamento das FFAA (bem
como na difusao da sua imagem), através da informacio e da cativacio dos jovens para um

futuro militar (respeitante ao objetivo segundo, do trabalho).

Para esta pergunta, obtiveram-se 246 respostas, das quais 11 acabaram por serem
anuladas por consideradas pouco relevantes para o resultado de estudo (3 pela utihzacao de
termos e expressdoes pouco adequadas e desrespeitosas e os restantes 8 porque, ou
responderam que nao sabiam, ou que ainda nao tinham participado no DDN). Assim, a
amostra total para a pergunta 11, é de 235 individuos.
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Mas note-se que o quadro apresentado de seguida possui mais do que as 235

respostas, Ja que, cada uma delas podera ser agrupada em mais do que uma subcategoria, de

acordo com os campos de matéria das opinioes dadas.

Quadro 2 - O que faria para mudar a experiéncia do DDN.

Menor quantidade de palestras e mais

no DDN

. o . . 40
objetividades da informacgao transmitida
Melhor sensibilizagao para o papel das FFAA 3
A componente ) . .. .
tebrica Videos de demonstracio de atividades militares 4
Relato de experiéncias pessoais vividas em 6
servico militar
Novos métodos de apresentacio da informacao 99
transmitida
Maior apresentaciao e contacto com os
) o S 15
equipamentos militares (p.e material bélico)
Maior niimero de atividades praticas e 116
demonstracoes
A componente Aproximacio das atividades do DDN ao dia-a- 19
pratica dia de um militar
o 1;3 Reducio dos “tempos mortos” 3
Ia < . S
< N ~ . - . - 3
N = Promocio da interagiio entre jovens e militares % 8
= w ¢
b% < Introdu¢ao de uma “Semana da Defesa c::' 9
L s Nacional” =
S < =
Realizacio e CI:J Realizacio do DDN num fim de semana 2
duracao do
evento Maior durac¢io do evento 6
Menor duracio do evento 14
Melhoramento do servi¢o alimentar oferecido 16
Realizacio do DDN numa fase antecedente aos 9
18 anos
Sele¢io de militares com mais empatia, menos -
Estrufura do rigidez e/ou maior capacidade de interacao social v
Dia da Defesa — —
Nacional Nio alteracio da atual estrutura do DDN 13
Melhor organiza¢ao do evento 1
Eliminacio da obrigatoriedade de participacio A

Fonte: Elaboracio préopria, com base no estudo empirico realizado
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No que toca aos dados recolhidos para a questao em causa, salienta-se, desde ja, o
enorme peso da componente teérica no atual modelo de DDN, o que, pela andlise das
opinides recolhidas, resulta no descontentamento, face ao dia. Na opimiio de muitos, é
necessario “haver mais atividades praticas e as palestras durarem menos tempo e terem
outra dinamica”.

De encontro com o mencionado anteriormente, 40 jovens consideram as palestras
“(...) pouco apelativas (...)”, “(...) desinteressantes (...)” ¢ “(...) demasiado demoradas (...)”,
sendo que outros 29 reconhecem a mmportincia da introducio de novos métodos de
apresentacao das informacodes a transmitir, afirmando ser necessario “tornar as palestras

mais interativas (...)”, “(...) dinamicas” e “(...) objetivas”, tornando mais cativante o DDN.

Um dos exemplos de novas formas crativas de se combater a componente
excessivamente teorica do DDN - e a qual o trabalho fez questio de dividir numa outra
subcategoria, nao so pela sua 1mportancia, como pela frequéncia das respostas dadas (6
respostas) -, ¢ a do relato de “(...) historias veridicas vividas pelos militares, em prestacao do

seu servico ao pais (experiéncias, quotidiano, guerras)”.

Assim, “(...) convidar jovens militares recentemente Inscritos, para contarem a sua
experiéncia de forma convidativa a possiveis candidatos mteressados” ou pedir “(...) a
veteranos de guerra e a militares de altas patentes para falar com os adolescentes acerca das

suas vivéncias (...)”, foram exemplos de respostas incluidas nesta subcategoria.

Verifica-se, ainda, que 116 individuos afirmam que devesse existir um maior nimero
de atividades praticas e demonstracoes de campo, sendo que ¢é necessiaria “a maior
envolvéncia dos jovens nas atividades, promovendo a sua participacio” e, ainda, “(...) a
mteracao entre os soldados e os jovens”. De acordo com alguns, desta forma seria possivel
“tornar o Dia da Defesa Nacional mais dinamico e apelativo ao pablico jovem”.

A proposito da importancia da componente pratica ao invés da tedrica, 19 inquiridos
afirmam que seria uma mais valia “fazer atividades que se assemelhem ao dia a dia dos
militares (...)”, embora alguns cientes de que “(...) as atividades foram desativadas devido ao
mcidente com uma jovem, ocorrido ha uns anos”.

Destaque, ainda, para a necessidade de melhoramento das refeicoes oferecidas, uma

vez que 16 jovens revelam experiéncias negativas relativamente a comida que lhes fora
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oferecida. Embora possa parecer irrelevante, presume-se que nio é muito complicado
melhorar, pelo menos um pouco, as refeicoes oferecidas no DDN, ja que, para muitos, tal
pode revelar-se mais importante do que se faria parecer. “Melhorar as refeicoes (...)”, “(...) a
ementa (...)” e “(...) informarem-se os jovens a levar comida, ja que a de ld nio ¢ nada de
especial”, sao algumas das respostas que se destacam, no sentido de ser percebida a “fraca

qualidade do servico alimentar oferecido”.

No que toca a duracao do evento, 10 jovens defendem a mmplementacio de um
modelo de DDN com maior dura¢ao (seja um fim de semana, uma semana, entre outros),
pols “num dia nio ¢ possivel mostrar nem cativar os jovens. A primeira coisa a fazer é

aumentar o periodo de experiéncia”.

No entanto, outros 14 defendem “a diminuicio do nimero de horas do evento, por
forma a torna-lo mais apelativo (...)”. Isto é, o evento deveria ser de menor duracio, uma vez

“demasiado massudo (...)” e “(...) extenso (...)”.

Embora, aparentemente, integrado na subcategoria das “atividades praticas e
demonstracoes”, foi considerado relevante criar-se uma nova subcategoria apenas para “o
contacto com o equipamento militar”, uma vez que houve 15 pessoas a mencionarem o
assunto, afirmando algumas, por exemplo, que se deveriam “mostrar mais equipamentos
militares”, “proporcionar uma experiéncia de disparar uma arma” e “haver um maior

contacto com o material bélico”.

Houve, ainda, 2 respostas relativas a elaboracio de um DDN numa fase mais prévia
da vida dos jovens, ja que, o problema do elaborado atualmente, é que a sua grande maioria

frequenta, ja, ensino secundario e, por conseguinte, possui uma ideia do “rumo a seguir”.

Assim, o DDN “realizar-se mais cedo, em vez de apenas aos 18 anos”, poderia
resultar em jovens mais informados acerca das FFAA, numa fase em que muitos ainda nao
possuem quaisquer ideias daquilo que quererao ser no futuro. Por conseguinte, tal poderia
resultar numa maior “abertura” dos jovens a essa informacao e, por sua vez, uma maior

probabilidade de seguirem uma carreira militar.

Diga-se, ainda, que 13 inquiridos manifestaram agrado no atual modelo de Dia da
Defesa Nacional o que, provavelmente podera ser justificado pela boa experiéncia do dia em

que foram.
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A “melhor organizacao do evento” (1 resposta), a “eliminacio da obrigatoriedade de
participacio no DDN” (4 respostas), a “selecio de militares com mais empatia, menos
rigidez e/ou maior capacidade de interacio social” (5 respostas), a “reduciao dos tempos
mortos” (3 respostas), os “videos de demonstra¢iao de atividades militares” (4 respostas) e a
“melhor sensibilizacio para o papel das FFAA” (3 respostas), foram outros exemplos de

subcategorias de resposta ao que se pretendia saber.

Em conclusio, e quase por unamimidade, o DDN ¢ considerado como um dos
maiores instrumentos de recrutamento a disposicao das FFAA (conclusoes a questio 10),
sendo 1nequivoca, a sua 1mportincia, para a consciencializacio e atracio de jovens para o

mundo militar.

Através da analise dos dados qualitativos apresentados, verifica-se uma grande
msatisfacio dos jovens face a atual estrutura de organizacio do DDN, especialmente, ¢ do
seu ponto de vista, em dreas como: a excessiva quantidade de palestras; a sua pouca
dindmica e falta de atratividade; a necessidade de um “maror mimero de atividades priticas e

demonstracoes™ e, até, a aproximacao dessas mesmas atividades ao quotidiano militar.

Tudo 1sto, possivelmente, e para muitos deles, acaba por funcionar, nio como
mstrumento de recrutamento, mas como “repelente” a sua eventual persecucio de uma

carreira militar.

+ Questio 17.1

No ambito da questio 17 do questionario entregue (“Se desejasse obter informacio
relativamente as FFAA, saberia como fazé-loP”), surge-nos a questao 17.1, “Se a resposta foi

afirmativa, diga como”.

Comece-se por dizer que, da amostra total (N=308), 147 pessoas afirmaram que
saberiam como fazer, em caso de pretenderem adquirir qualquer tipo de informacio relativa

as Forcas Armadas (quase 509%).
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Quadro 3 - Locais onde pesquisariam informacio acerca das FFAA.

Internet (redes sociais, websites oficiais, 144
google e correlo eletrénico))
o) Feiras e eventos 1
v} <
52 E
I } . <
= Regimentos militares e centros de 5 13
) N— = ¢
o recrutamento =
g g
o Familiares e amigos R~ 6
Linhas de apoio 2

Fonte: Elabora¢io préopria, com base no estudo empirico realizado

Como podemos verificar pela observacao do quadro, é notorio, o peso da variavel
“Internet” (que pressupoe todo o tipo de pesquisas Google, websites oficiais das FFAA, e-
mail e afins), verificando-se um total de 144 de respostas. Ha, portanto, apenas 3 pessoas
que nio incluiram a “Internet” nas suas formas de aquisicio de informacio relativa as

FFAA.

Verifica-se, ainda, que 6 respostas siao relativas a aquisicio dessa informacio, por
parte dos jovens, via familiares e amigos, e apenas 16, por outros meios, mais especificos: 13
delas, via regimentos militares e centros de recrutamento; 2 pela liga¢io para as linhas de

apoio das FFAA; e, por fim, 1 relativa a feiras e eventos nos quais as FFAA participem.

Tal podera significar que existe, de facto, um grande desconhecimento dos jovens
acerca das FFAA e de como poderio obter informacoes relativas a elas. Embora, como visto
anteriormente, cerca de 50% da amostra recolhida afirme saber o que fazer, em caso de
desejar obter informacoes relativas as FFAA, nos dias de hoje qualquer jovem tem a nocao
de que basta pesquisar na Internet, em caso de nio estar informado acerca de determinado

assunto, seja ele qual for.

Assim, destes 147 questionados, que afirmam saber como aceder a informacoes

relativas as FFAA, a grande maioria poderd, muito bem, nem sequer saber como fazé-lo e,
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no fundo, acabar por registar a internet enquanto solucao para tal, por também ela ser
solucio para tudo o resto. - Até porque, como mencionado acima, as pessoas com 1dades
compreendidas entre os 18 e os 27 anos pertencem a “Geracao Net”, geracao essa que
domina o melo online, com uma enorme facilidade de acesso a todos os tipos de

informacao (Tapscott, 1999).

Todas as respostas dadas a questao em causa, funcionam no sentido de se perceber
parte do objetivo especifico terceiro (“Perceber se as técnicas e os canais de comunicacio
utilizados pelas FFAA sao os mais adequados para a captacao de cidadaos para o regime de

contrato das Forcas Armadas Portuguesas”).

+ Questio 19

Com vista a percecao da principal pergunta do trabalho, - a questio 19 -, foi
elaborada uma pergunta introdutéria - a questao 18 - sendo ela: “T'imha conhecimento que
as FFAA tém vindo a passar por dificuldades de recrutamento de jovens para o mundo
militar, especialmente para o Regime de Contrato?”.

Com a mtroducao no trabalho da questio 19 (Na sua opimio, quais as possiveis
causas para essa dificuldade de recrutamento?), o pretendido fora criar um caminho direto
rumo ao objetivo geral do trabalho: perceber as motivacoes que levam os jovens a nio

escolherem uma carreira militar, seja em regime de contrato ou noutro.

A pergunta poderd, diga-se, ser agrupada em 2 grandes conjuntos - os fatores
mternos e externos a organizacao. Estes, posteriormente, serao novamente subdivididos

consoante as subcategorias consideradas relevantes destacar, pelo mvestigador.

Os fatores internos dizem respeito aos resultados e a situacao na qual a organizacio,
direta ou indiretamente, se encontra, de acordo com os seus valores, das formas como opera

no mercado, entre outros (Bispo, 2006).

Os externos, por sua vez, estio relacionados com as motivacoes pessoais, com 0s
mteresses e as expectativas dos individuos, com as acoes e reacoes do mercado de trabalho,
com o ambiente familiar e social onde cresceram, e com todo um numero infinito de outras

possibilidades, alhelas a uma qualquer organizacio, mas que, indiretamente, poderao
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mfluenciar uma decisao, aquando o momento da compra (ou escolha) do “consumidor”

(neste caso, os jovens) (Bispo, 20006).

O trabalho procurou ao maximo fazer a distin¢ao entre estes 2 conjuntos, de modo a
serem percebidas as verdadeiras motivacoes dos jovens: Se estes nao concorrem a carreira
militar pela carreira em s1 (falta de condicoes, falta de comunicacao por parte das FFAA,
entre outras), ou se, simplesmente, pelo mundo de oportunidades oferecidas pelos tempos
atuais.

A andlise da pergunta 19 comecou por incluir 249 respostas, dispersas (e repetidas)
pelas diferentes subcategorias. Contudo, 8 foram anuladas, 1 pela utihiza¢ao de termos e
expressoes pouco adequadas e desrespeitosas e, outros 7, por simplesmente responderem
que nao sabiam. Visto que nenhuma dessas respostas acrescentaria mais valor ao trabalho,

fo1r decidido anula-las.

Apresenta-se, entdo, em seguimento, o quadro com as 241 respostas, agrupadas,
conforme mencionado anteriormente, em “fatores externos” e “internos” e, posteriormente,

em novas categorias e subcategorias:

Quadro 4 - Motivos para a dificuldade de recrutamento.

Incerteza e/ou lalta de motivacio
para o seguimento de uma 15
. carreira militar
Motivacoes P o d 1
pessoais, erisecug:do 0s estu 0?
académicas e académicos ou de outras ofertas 39
profissionais o de trabalho mais apelativas
I% I§ Distanciamento de familiares e o 90
. .3
& Fatores N amigos <
N atores = =
’ : 5N Q <L
3 externos a qb)o Mudanca dos tempos e das % g
O | organizacao = mentalidades o
= Q
il ~
@) = .
/5! Contflitos armados 8
Outros - -
Desinteresse dos jovens por uma 49
carreira militar
Riscos e compromissos inerentes 1
a profissao
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Fatores
mternos a

A carreira a
contrato

12a¢a0

Promessas de carreira ilusorias

Falta de incentivos, de
liberdades, de atratividade e de
progressao e condicoes de
carreira

Critérios de selecio demasiado

exigentes

Inexisténcia de um regime

militar obrigatorio

Demasiada exigéncia fisica,
psicoldgica e nas regras da
profissio

Assoclacao da carreira militar a

algo “menos digno”

Curta duracao do contrato

Disparidade de existéncia entre
homens e mulheres

organizacao

Categorizacao

Canais de
comunicacao

Subcategor

Falta de informacio dos jovens
acerca das FFAA e da carreira
militar (dificuldade de divulgacio
de informacao apelativa para a
captacio de jovens, por
desadequadas estratégias de
marketing, p.e)

Falta de consciencializacio para

a importiancia de servir o pais

Pouca presenca das FFAA na
vida dos jovens (através de redes
sociais, p.e)

Noticias recentes relativamente
as FFAA

Dia da Defesa

Nacional

Dinamizacio do DDN por
forma a cativar os jovens para o

mundo militar

Alteracao do atual modelo de

DDN

Falta de demonstragao do dia-a-
dia de um militar

Antecipa¢io do DDN na vida

dos jovens

requéncia

F

Cn
Ne)

13

27

14

Fonte: Elaboracio préopria, com base no estudo empirico realizado
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Comece-se por dizer que o total de respostas incluidas nos “fatores internos” for de
222, e apenas 143 jovens apresentaram respostas que mencionavam outros fatores alheios a

organizagao.

Destaca-se, entio, na opiniao do investigador, enquanto hmitacao do trabalho, (e,
talvez, pela forma de exposi¢ao da pergunta 19), a dificuldade de obtenciao de um nimero
representativo de respostas relativas a fatores externos que levem os jovens a nao se
candidatarem 2 carreira militar, tendo sido, a mailoria das respostas, direcionadas ao

“ataque” as FFAA.

Ou seja, perguntar a um jovem a razao pela qual nao aderiu as FFAA, niao ¢ o
mesmo que lhe perguntar porque é que escolheu o caminho que escolheu, seja ele qual for,
ao invés do militar. Existiu, presume-se entao, uma influéncia do mvestigador no rumo das
respostas dadas, pela forma de exposicio da pergunta, que podera ter levado a que alguns
jovens focassem de tal forma, a sua atencao, nas mais variadas desvantagens da carreira
militar, que acabaram por esquecer as verdadeiras razoes pelas quais ndo se candidataram as

FFAA.

Niao quer isto dizer que a informacio recolhida (quanto aos fatores internos), nio
serd atil para o trabalho (porque serd, até para se perceberem alguns dos aspetos menos
positivos dentro da instituicdo, e a ver dos jovens), mas apenas que estas poderao nio ter
sido as principais razoes para que, de facto, estes seguissem o caminho em que se

encontram.

Isto ¢, na opiniao do investigador, seria esperado existir, na analise dos resultados da
amostra, um peso mais significativo dos “fatores externos”, nio evidenciado através dos
dados recolhidos. Tal porque, naturalmente, se o individuo A nao seguiu uma carreira
militar, a “culpa” de nao o ter feito nio pode ser distribuida em mais de 509% para fatores

relativos a problemas mternos e de organizacio, nas Forcas Armadas.

Quer-se com 1sto dizer que a pergunta 19 deveria ter sido realizada, nio na 6tica da
organizacao das FFAA, mas do inquirido, procurando, assim, as razdes que o levaram a
seguir o seu atual caminho (sejam estudos ou outras profissoes).

Em suma, poderia ter sido, eventualmente, mais enriquecedor para o trabalho (e,

por conseguinte, para a desmistificacio das verdadeiras motivacoes que levam os jovens a
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nao se candidatarem as FFAA), a ndo utilizacio de uma pergunta tao focada na organizacio

em causa, Ja que esta podera condicionar, logo a partida, o rumo das respostas dadas.

Ao invés, poderia ter sido usada uma questio do género “Quais as principais razdes
que o levaram a optar pela sua atual profissio ou area de estudo?” e, talvez, o contetido das
respostas dadas tivesse sido mais “neutro” relativamente as Forcas Armadas, encontrando-se,
assim, um maior numero de “fatores externos a organizacao” (e, quem sabe, razoes mais
fortes do que as encontradas, para dar resposta a fraca aderéncia as fileiras das Forcas

Armadas, em regime de contrato).

Por conseguinte, ¢ ao responderem a pergunta, de uma forma tendencialmente
focada nas Forcas Armadas (e nas vantagens e desvantagens da carreira), os jovens poderao
ter acabado por se desviar um pouco do objetivo geral do trabalho, o de perceber as
verdadeiras motivacoes que os levam a nio concorrerem a carreira militar a regime de

contrato.

Passando a andlise de contetido da pergunta 19, é possivel concluir, logo a partida,
que, dentro dos “fatores externos a organizacao”, ¢ o “desinteresse dos jovens por uma

carreira militar”, a variavel com maior peso, com 42 respostas.

Assim, as FFAA serem “(...) um setor que tem vindo a perder cada vez mais interesse
(...)”, combinado com o facto de os “(...) jovens dos dias de hoje terem, também eles, outro

tipo de interesses (...)”, resulta na sua menor aderéncia as FFAA.

Esta falta de mteresse, adiantam, podera ser originada porque: “(...) ndo existe a
devida publicidade (...)” e a “(...) consciencializacio para o tema (...)” (originando, por
conseguinte, “(...) o desconhecimento da carreira e das suas vantagens (...)”); porque existem
“(...) outras oportunidades de emprego (...)”; pelo “(...) maior desenvolvimento da economia

(...)7, pelas “(...) caracteristicas desta geracao (...)”; entre outras razoes.

Aliado a este desinteresse, estd a incerteza e a falta de motivacao dos jovens, para o
seguimento de uma carreira nas FFAA (com 15 respostas), uma vez na “(...) presenca de um

regime militar”.

Para alguns, “(...) a grande parte dos jovens nio se vé disposto a abdicar do seu

conforto do dia-a-dia”, existindo, assim, uma grande falta de orientacio e certeza sobre que
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futuro escolher (“(...) a grande parte dos jovens niao possul objetivos profissionais”).
Também a procura pela “(...) estabilidade social e material”, acaba por originar uma

mtrinseca desmotivacao a persecucao da carreira militar.

Ainda quanto a fatores externos, destaque para a importincia dos estudos e de
outros empregos, na decisao de escolha, sendo que 36 deles, preferem “(...) seguir a
tendéncia de carreiras mais conhecidas e comuns na atualidade, para as quais a escola e a

universidade tendem a preparar”.

A “maior variedade de empregos e a possibilidade de prosseguimento de estudos
apos o ensino secundario”, “a tendéncia dos jovens em seguirem o atual modelo de ensino”
e “(...) o pouco contacto dos jovens com as Forcas Armadas (...)” levam, entio, a que estes

acabem por seguir “um caminho mais facil e seguro”.

Também a deslocacio (e, por conseguinte, o afastamento das suas familias e amigos),
se assume como um fator de peso na tomada de decisao de nao seguimento de uma carreira

militar - com 20 respostas.

Muitos, acabam por encontrar “(...) na distancia da residéncia (...)” e “(...) da familia
e amigos”, uma verdadeira dor de cabeca, que nio compensa ser vivida, tendo em conta o
trade-off entre o seguimento de uma carreira militar (com esta e outras “pequenas”
desvantagens associadas), ou, simplesmente, um curso académico ou profissio, com a

possibilidade de ndo se afastarem das suas zonas de residéncia, familiares e amigos.

Em seguida, observa-se a subcategoria “contlitos armados”, 1sto €, o longo periodo de
estabilidade mternacional, percecionada pelos jovens, levando-os a considerar desnecessaria

a manutencao de uma forca militar nacional.

“O clima de paz em Portugal (...)”, a “maior consciencializacio para os perigos e
consequéncias dos conflitos militares” e “(...) a estabilidade politica e a auséncia de conflitos
mternacionais”, sao alguns dos exemplos agrupados na subcategoria, que obteve um total de

8 respostas.

A “mudanca dos tempos e das mentalidades” (8 respostas) e os “riscos e
compromissos inerentes a profissao” (11 respostas), sao outros exemplos de fatores externos

que poderao levar os jovens a descartarem a hipotese de uma carreira militar.
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Ja quanto ao conjunto de “fatores internos”, este for agrupado noutros 3 grandes
subconjuntos: “Os canais de comunicacao das Forcas Armadas” (88 respostas); “A carreira a

contrato” (125 respostas); e “o Dia da Defesa Nacional” (9 respostas).

De encontro com o objetivo especifico terceiro da dissertacao - o de se perceber se

as técnicas e os canais de comunicacio utilizados pelas FFAA sio os mais adequados para a

captacio de cidadios para o regime de contrato das Forcas Armadas portuguesas - estd o

subconjunto relativo aos “canais de comunicacao das FFAA”.

Aqui nota-se, segundo a perspetiva dos jovens, uma clara falha de comunicacao das
Forcas Armadas, existindo “(...) uma grande falta de informacio e de momentos que
mcentivem e cativem a adesao dos jovens”, e “(...) como cada vez existe menos informacio

sobre a drea, os jovens optam por outros percursos’.

Assim, de acordo com os resultados obtidos, houve 65 jovens a constatarem a “(...)

1 ~ 5 : » « . .
pouca informacao divulgada acerca do tema”, levando, naturalmente, a que “muitos jovens
optem por ir para a faculdade jia pensando no seu futuro como profissionais, por
desconhecerem aquilo que o recrutamento das FFAA pode oferecer e as portas que pode

abrir”.

Existe, entao, uma “fraca divulgacio da informacao e de métodos que cativem os
possivels interessados (...)” a aderirem a carreira. Esta “pouca proximidade com o publico
alvo e a fraca postura comunicacional” das FFAA, leva os jovens “(...) a seguirem outros
percursos, nao s6 pelo seu desinteresse a carreira, como pelas melhores oportunidades

encontradas”.

Depois, de acordo com 14 jovens, “(...) pela falta de uma devida consciencializacao
para o tema (...)”, os jovens acabam por desconhecer, no fundo, a razio de existéncia das
FFAA e o porqué do seguimento de uma carreira militar - “(...) estd a ser perdida a
mmportincia dos valores e do patriotismo para as pessoas, por falta de consciencializacao

para o tema (...)”.

Ainda na analise da categoria dos canais de comunicacio das FFAA, tem-se que, a

titulo de curiosidade, 4 deles fizeram questio de mencionar, como razoes fortes para a

Pedro Miguel Santos Faria Mestrado diurno em Gestao de Marketing 77



ﬁ g(}:llfoh:l)?,RKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
escolha de outros caminhos profissionais ou académicos, “(...) as noticias que passam na

”»

televisao dos casos de morte e pessoas a passar mal dentro desse regime (...)”.

Destaque, ainda, para a pouca presenca das Forcas Armadas, na vida dos jovens,
com ) respostas. Para eles, existe “pouca proximidade entre as FFAA e o seu publico-alvo”,
nao havendo um esforco, adiantam, no sentido de “(...) estarem mais presentes na vida dos

»

jovens (...)".

No que respeita, agora, a fatores internos relativos a “carreira militar a contrato” -
com um total de 125 respostas, como ji mencionado anteriormente - destaca-se, a
subcategoria de maior peso, a “falta de incentivos, de liberdades, de atratividade e de

progressao e condicoes de carreira”.

Para 59 jovens, a carreira militar nio possul muita atratividade, face a outras, ja que
as condicoes oferecidas nao sao as melhores. “O facto de os beneficios nio serem tio
apelativos aos jovens de hoje em dia, comparativamente com as faculdades e outros
percursos profissionais (...)” leva, de imediato, a que op¢io da carreira militar seja posta de

parte.

E importante destacar, também, a subcategoria referente as “promessas de carreira
lusérias”, ainda que apenas com 7 respostas, pois “(...) o que é descrito e prometido
enquanto carreira militar, acaba por nio ser verificado na pratica (...)” levando a

descredibilizacdo e, por conseguinte, ao afastamento dos jovens as FFAA.

“A "faléncia" das Forcas Armadas como instituicao (...)”, afirma um dos inquiridos,
“« BN " " ~ . . ~ .
deve-se a pouca abertura dos "poderes" que nio passam a imagem da situacao atual sentida

»

internamente (...)”. “E necessario, entio, desmistificar, com frontalidade, a realidade da

situacao vivida nas Forcas Armadas”, adianta.

Também os critérios de selecao e admissao de pessoal as FFAA (13 respostas) e a
demasiada exigéncia fisica, psicoldgica e das regras impostas a carreira militar (27 respostas),
se assumem como subcategorias com um peso significativo de resposta.

b

A “(...) enorme exigéncia das provas fisicas e psicotécnicas (...)” e o “(...) rigor (...)”,
“(...) a dificuldade e a exigéncia da profissao em si (...)”, levaram a que estes 40 jovens

tenham optado por seguir outros percursos, que nao o militar.
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Curlosamente, e ainda no que diz respeito a carreira a contrato, 8 respostas foram no
sentido de atribuicao de “culpas”, pela dificuldade de recrutamento das FFAA, a “(...)

”»

auséncia de um regime de recrutamento obrigatorio (...)”. - “A falta de obrigatoriedade de
cumprir-se um tempo minimo nas FFAA (...)” levou a que, muitos, “(...) optassem por
cursos superiores fora da imstituicio (...)” ou por “(..) empregos com condicoes mais

”»

apelativas (...)

A “associacao da carreira militar a algo menos digno” (3 respostas), a “disparidade de
existéncia entre homens e mulheres” (2 respostas) e a “curta duracio da carreira a regime de
contrato” (6 respostas), foram exemplos de outras motivacoes relativas a falta de qualidade

da carreira a contrato, que levaram os jovens a nao se candidatarem as FFAA.

Por fim, e ainda nos fatores internos a organizacio, vem o papel do Dia da Defesa
Nacional, enquanto nstrumento de recrutamento, ao dispor das FFAA. A categoria ajuda-
nos a perceber, de uma forma superficial, um pouco do objetivo segundo do trabalho: o de
compreender o contributo e a importincia do Dia da Defesa Nacional no atual processo de
recrutamento das FFAA (bem como na difusiao da sua imagem), através da informacio e da

cativacao dos jovens para um futuro militar.

Embora com um ntmero reduzido de respostas relativas ao impacto do DDN em
todo o processo de recrutamento das FFAA, o trabalho considera a categoria, pela andalise
das respostas as restantes questoes, relevante o suficiente para se apresentar evidenciada. - O
DDN, enquanto possivel primeiro contacto dos jovens com o mundo militar, ainda que
subconscientemente, podera influenciar, e muito, a perspetiva que estes possuem acerca das

FFAA.

Relativamente a categoria em questio, obtiveram-se 9 respostas, subdivididas nas
subcategorias da “alteracio do atual modelo de DDN” (8 respostas), a “antecipacio do
DDN na vida dos jovens” (outras 3), na “dinamizacao da atual estrutura do DDN” por
forma a cativar os jovens para as FFAA (2 respostas) e, por dltimo, a “falta de demonstracao

do dia-a-dia de um militar” (com 1 resposta).

Diga-se, a titulo de curiosidade, que, muito embora pouco falada para a questio em

causa, esta demonstracio do quotidiano militar ja fora integrada em subcategorias de
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perguntas anteriores, nas quais se velo a revelar bastante importante para o melhoramento
da atratividade e dinamizacio do Dia da Defesa Nacional.

»

Respostas como “o DDN poderia ser mais apelativo (...)” e “(...) dinamico (...)” ou
“(...) a atual estrutura do DDN deveria ser alterada, por forma a cativarem-se mais jovens”,
provam a importancia e o contributo do evento, nio s6 para a consciencializacao do que sao
e qual o papel das FFAA, mas também para o desenvolvimento e recrutamento da

mstituicao.

Em suma, da andlise realizada a questao 19, e sempre segundo a perspetiva dos

jovens entrevistados, convém reter:

e A immportancia da necessidade de melhoramento e adaptacao dos meios de

comunicacao das FFAA.

A falta de condicoes e a exigéncia da carreira a contrato.

A mudanca dos tempos, que levou ao desinteresse dos jovens pelas FFAA,

em prol de novas e melhores ofertas de emprego e campos de estudo.

A assoclacao negativa relacionada a carreira militar.

A falta de esforco de aproximaciao aos jovens, por parte das Forcas Armadas.
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5. CONCLUSOES

Diga-se, primeiramente, que todo o estudo fo1 elaborado em torno de um problema
que tem vindo a afetar a organizacao militar - a dificuldade de recrutamento de jovens para
o RC das FFAA -, tendo o trabalho, enquanto motor de partida, a questao relativa a
perceciao das motivacoes que levam grande parte dos jovens a seguirem outros percursos,

que nao o militar (particularmente, a contrato).

Com o objetivo de se oferecer, entao, resposta ao referido anteriormente, foi
elaborada uma estratégia de aproximacio aos jovens (através da técnica de questionario), por
forma a perceberem-se os principais motivos para o seu afastamento do mundo militar. Isto,
tendo em vista a procura de um delineamento estratégico que permita, a organizacao militar,

mitigar alguns dos seus atuais problemas de recrutamento, especialmente para o RV/RC.

Assim, pela observacao das linhas de pensamento dos inquiridos, concluiu-se que as
principais razoes que os levaram a ndo se candidatem as fileiras armadas, dizem respeito: as
suas ambicoes; a persecucio de um caminho académico ou outros, profissionais, mais
atrativos; a falta de informacio e sensibilizacio para o tema; as “(...) fracas condi¢coes da

”, N

carreira militar (...)”; a “(...) demasiada exigéncia e rigor (...)” presentes na organizacao; entre

outras.

De uma forma geral, e como, alids, mencionado por muitos jovens, ¢ seguro afirmar
que existe um cada vez maior desinteresse pelo percurso militar, nio sé pelos aspetos
negativos a si associados como, também, pela vasta oferta de outras oportunidades mais

apelativas, com melhores perspetivas de futuro.

Salienta-se, ainda, e na perspetiva de alguns jovens, uma falha na tentativa de
aproximacao das Forcas Armadas ao seu publico-alvo, e que, de acordo com a sua opinido,
resulta nesse dito desinteresse dos jovens pela carreira, nao s6 pelo mundo de
oportunidades cada vez mais atrativas e compensatorias em seu redor, como “(...) por cada

vez existir menos informacao (...)” sobre o tema em causa.

Tal, complementam, numa grande parte, culpa da organizacio, pela sua “(...) fraca

divulgacao e sensibilizacio do tema nos meios de comunicacao (...)”, bem como pela “(...)
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mexisténcia de estratégias e métodos que cativem os possiveis interessados (...)” a entrarem

nas Forcas Armadas.

Tao ou mais importante do que a propria capacidade comunicativa, que trabalhe a
mmagem e promova o servico das FFAA, ¢ a concretizacio das condi¢oes e ofertas
prometidas, por forma a fidelizacio dos clientes (jovens militares), tanto no regime de

contrato, como nos dematis.

Isto, uma vez que se verifica uma aparente insatisfacaio dos militares, face ao regime
de contrato das Forcas Armadas, pela contraposicio entre as promessas de carreira

oferecidas, e a realidade das condi¢oes do trabalho em causa.

Também, talvez (¢ na perspetiva do mvestigador), pela mudanca dos tempos, das
mentalidades e das vontades, a carreira militar caminha de encontro ao esquecimento. E,
plor, a organizacao nao tem conseguido encontrar formas de combaté-lo, muito pelo

contrario - e segundo os jovens -, nao existe um esforco no sentido de os conquistar.

Outros temas, ja mencionados, como as mas condi¢coes da carreira militar ¢ o
crescimento da mmportancia da autorrealizacio académica, surgem, numa grande maioria

dos jovens, enquanto fatores decisivos para a nao persecucao desse mesmo caminho.

Em destaque, encontra-se, ainda, a pouca atratividade da atual estrutura do Dia da
Defesa Nacional, que, quase de uma forma consensual entre os jovens, leva ao aumento do
seu desinteresse face a carreira, resultando, até, por vezes, numa ma interpretacao da razao

de ser das proprias For¢cas Armadas.

O DDN fo1 considerado, para muitos, como “(...) demasiado extenso (...)” e “(...)
aborrecido (...)”, surgindo uma intrinseca necessidade de dinamiza¢ao da sua atual estrutura,

por forma a cativar um maior nimero de jovens.

Para a maioria, para além da aconselhada reducio da duracio do evento, o dia
deveria ser elaborado mais em torno da componente pratica, em detrimento da teorica, uma
vez que, a presenca de palestras “(...) demasiado longas (...)”, “(...) desinteressantes (...)” ¢
“(...) pouco interativas (...)”, em desfavor do nimero de atividades praticas realizadas, resulta

num maior afastamento entre os jovens e o mundo militar.
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Devido aos fatores mencionados (bem como a outros), assiste-se a uma tendéncia
para que os jovens percecionem o percurso militar, enquanto carreira pouco apelativa e
desinteressante, destinada apenas aos que, para todos os efeitos, nio conseguiram encontrar

um melhor rumo de vida.

Alguns chegam a afirmar, até, que, na sua perspetiva, os militares sao individuos que,
por forca da circunstancia, nio conseguiram ir de encontro com os seus objetivos de vida
(por exemplo, pela nio correspondéncia aos critérios de selecao exigidos para o mundo
académico, ou por necessidades de uma remuneracio salarial urgente) e que, por isso,

optaram pelas fileiras das Forcas Armadas.

Em qualquer dos casos, e na perspetiva do mvestigador, ¢ notavel, a dificuldade de
adaptacio das FFAA, a uma sociedade cada vez mais distinta, Inconstante e

descomprometida.

Em forma de opinmao pessoal, outro dos principais problemas que afetam a
capacidade de recrutamento para o regime em causa, serd a existéncia de uma “elitizacao”
dentro dos diferentes percursos militares. O que, de certa forma, retrai o avanco ¢ a
melhoria das condicoes da carreira a contrato (particularmente para a classe de pracas), pois
um excesso de incentivos ao RC, poderia resultar numa revolucao de todo o sistema
hierarquico da organizacao, uma vez, a atratividade de um percurso a contrato, aproximada

a das restantes carreiras militares.

Tornou-se, assim, evidente, a incapacidade de comparacio entre esta e outras
carreiras (tanto militares, como académicas ou profissionais), nio s6 pelas funcoes do
trabalho, em s1, e pelas respetivas condi¢coes oferecidas, como pela mmagem associada a
carreira em RC - justificando-se, por conseguinte, a dificuldade de recrutamento de jovens

para o regime €¢I causa.

Assim, na opinidao do mvestigador, a carreira a contrato poderd ter, portanto, “os seus
dias contados”, caso nao se evidencie um esforco no sentido de aumento da sua atratividade,
bem como de remodelacio de 1imagem do percurso a contrato, com vista ao recrutamento
de um maior namero de jovens. - Caso contrario, todo o sistema militar é prejudicado,
fazendo-se sentir - este impacto negativo pela nio dinamizacio do RC -, na totalidade da

organiza¢ao, inclusive nas restantes carreiras militares.
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Posteriormente, e pela observacao de algumas linhas de pensamento comuns entre
os jovens, tem-se que a profissio militar tornou-se “(...) inatil (...)” e, sobretudo, “(...) incapaz

9

de fornecer perspetivas futuras (...)”.

“Inaal” porque, para além da monotonia e da mstabilidade subjacentes ao trabalho,
nao se justifica, a seu ver, a presenca de uma forca armada nacional, em tempos de auséncia
de conflitos internacionais, até porque, de resto, é reduzida (ou pouca visivel), a participa¢ao

das FFAA, na sociedade.

“Sem perspetivas de futuro”, pois para um individuo com objetivos pessoais de
concretizacao académica, por exemplo, uma carreira militar a contrato nio poderia ser
considerada, uma vez que, apos concluido, o seu periodo de prestacao de servico militar,
este ingressaria no mercado de trabalho sem quaisquer habilitacoes académicas, ainda que,
possivelmente, com uns quantos anos a mais, face a maioria dos seus concorrentes a um

determinado cargo.

Em suma, a carreira nao consegue assegurar, um caminho futuro aos jovens, apos
concluido o seu tempo de contrato, sendo, para todos os efeitos, nio compensatoria para
muitos, porque para além de pouco atrativa, serd de curto prazo. O desinteresse pela

carreira tem vindo a tornar-se, cada vez mais notavel entre a popula¢iao jovem.
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6. PROPOSTAS DE VALOR

No subcapitulo, reside a esséncia do trabalho - perceber de que forma, do estudo,
poderao surgir diferentes estratégias, que permitam as Forcas Armadas, mitigar o problema

de recrutamento que afeta a organizacio.

Apresentar-se-a0, por conseguinte, algumas propostas de valor, com vista a inversio
da atual situacao vivida no mundo militar, sempre de acordo com todas as conclusoes que se

foram retirando, pela elaborac¢ao do trabalho.

Diga-se, desde ja, que sera proposta, a continuidade do esforco no sentido de serem
apresentados mais beneficios a profissao, enquanto ponto de partida. Pois, no que toca aos
atuais incentivos ao RC (formativo-habilitacionais, sociais, materiais e profissionais), muito
para la da oferta de um regime especial de avaliacao, da concessiao de subsidios para estudos
superiores, do direito ao subsidio de desemprego ou, até mesmo, da aplicacio do estatuto
de trabalhador estudante (entre outros), € necessaria a entrega, aos jovens, de uma perspetiva
de futuro mais solida. Isto é, oferecer-lhes uma garantia de que o seu caminho se encontra,

minimamente, assegurado, apos findado o periodo a contrato.

Ainda no contexto, tendo os resultados do questionario enquanto base, ¢ necessario
ter em conta a necessidade de distin¢io na aplicacao de diferentes politicas de marketing,
pela organizacao, com base no género dos individuos, uma vez que as suas preferéncias sao,

deveras, distintas.

Seguem-se entio:

6.1 Incentivos ao recrutamento de ex-militares

ApOs a compreensao de todo o trabalho, for concluida uma falta de atratividade da
profissio, sobretudo pela incapacidade de fazer frente a eventuais percursos académicos,
que, contrariamente a carreira militar a contrato, abrem portas a um futuro, nas mais

diversas esferas profissionais.
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Assim se apresenta, enquanto primeira proposta, o incentivo, do Estado, ao
recrutamento destes jovens militares, apds terminado o seu servico nas fileiras das Forcas

Armadas, estendendo-se o RC, muito além desse mesmo periodo a contrato.

A titulo de exemplo, através de uma diminuicio (ou, até, isencio) da contribui¢iao
para a Seguranca Social (SS) por parte das empresas que recrutem esses “ex-militares”.
Desta forma, com o recrutamento de antigos militares do RC, estas estariam isentas de
descontarem para a SS, pelo trabalhador em causa (por um periodo a estudar, que poderia,
por exemplo, variar de acordo com os anos de servico prestados pelo militar). Tal
funcionaria, por conseguinte, enquanto vantagem para os ex militares, face a eventuais
concorrentes a uma determinada profissio, aumentando as suas hipoteses de emprego, num

mercado de trabalho cada vez mais exigente e mutavel.

Para compensar este custo com a reintegracao destes militares na sociedade, poder-

se-la aumentar o tempo de permanéncia em regime de RV/RC, muito para além do atual,
" " . . ) . . ..

sendo que o “Estado” ao garantir mais tempo de permanéncia nas suas fileiras, reduziria os

custos de formacao, bem como as necessidades permanentes de recrutamento.

6.2 Formacio profissional integrada na carreira a contrato

A titulo do exposto no subcapitulo anterior, presume-se que € insuficiente, para uma
qualquer organizacao, apenas os incentivos ao recrutamento oferecidos. Ou seja, nao é
rentavel para as empresas, recrutarem jovens que terminaram o RC, apenas porque o Estado

lhes oferece um conjunto de beneficios.

Assim, surge intrinseca, a necessidade da constante formacao e desenvolvimento
destes jovens militares, como forma de prepara¢io para o mundo exterior e para o mercado
de trabalho.

Ao mvés de a carreira a contrato ser, apenas, € precisamente, uma carreira a
contrato, direcionada exclusivamente a objetivos militares, propoe-se, entio, um pleno
desenvolvimento pessoal destes contratados, através de formacoes, cursos profissionais e

alins.
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Desta forma, aquando a sua mevitavel saida das Forcas Armadas, e respetiva inser¢ao
noutros contextos profissionais, estes jovens militares encontrar-se-io mais capazes € aptos
para o mercado de trabalho, funcionando, esta formacao continua durante o RC, nao s6
para efeitos de decisio de recrutamento, como para uma maior facilidade e brio na

realizacao das tarefas a desempenhar nesses futuros empregos.

6.3 O trade off entre a carreira militar a contrato e o mundo académico

Ainda no que diz respeito ao mencionado, anteriormente, surge uma nova proposta,
relativa ao mcremento das relacoes entre as Forcas Armadas ¢ o mundo académico, de
modo a que ndo seja necessaria, a existéncia de um trade-off entre a persecucio de uma

carreira militar a contrato, e o Ingresso nos quadros do ensino superior.

Isto ¢, propoe-se um maior nimero de parcerias entre o RC e as universidades, por
forma a ser oferecido, um maior nimero de perspetivas académicas, aos jovens, ainda que

mseridos no ambito militar.

Deste modo, seria possivel, a um jovem, prestar servico militar e, a0 mesmo tempo,
seguir o seu percurso académico desejado, ainda que, nunca esquecendo a condi¢ao de

priorizar a sua carreira profissional.

A proposta passaria, entao, pela possibilidade de conciliacio entre ambos, os
mundos, de tal forma que, embora sempre focando o militar, se caso desejado pelos jovens,
estes possam aceder ao ensino superior e, por serem militares a contrato, usufruir de um
estatuto especial, que lhes permita um menor nimero de encargos financeiros (como no

preco das propinas, por exemplo).

Tal visaria, tanto facilitar, monetariamente, a sua entrada no mundo académico,
como, ainda, oferecer-lhes um emprego estivel e de remuneracio constante - o RC das
FFAA. Assim, estes poderiam, nao s6 beneficiar da oferta (ou da reducao significativa do
preco) dos seus estudos académicos, como, por outro lado, prestar o seu contributo a Nacao
e a sociedade, ainda que, niao esquecendo, todas as vantagens, condicoes e estatutos

associados a carreira militar.
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6.4 Incremento da capacidade de comunicacgio das Forcas Armadas

Nenhuma das medidas acima descritas, poderd, no entanto, ser aplicavel, caso nao
haja um esforco comunicativo suficiente no sentido de se aproximar as Forcas Armadas, da
sociedade e, por conseguinte, dos jovens, por forma a dar-lhes a conhecer as (novas)

condicoes associadas ao regime de contrato das FFAA.

Assim, propoe-se, também, a ébvia melhoria das suas estratégias de comunicacio,
nao sé6 pela escolha mais pertinente dos meios de comunicacao através dos quais as
informacoes sio transmitidas (e respetivo horario), como pela propria dinamizacio e

atratividade dessas mesmas informacoes.

6.5 Aproximacio das Forcas Armadas a sociedade

E importante salientar, ainda, que, na perspetiva de muitos jovens, um caminho nas
Forcas Armadas ¢ entendido enquanto “initil” e sem quaisquer objetivos, ji que, por
exemplo, se vive um periodo de auséncia de conflitos internacionais que obriguem a

existéncia de uma forca armada nacional.

A esséncia da carreira militar fol, portanto, também ela alterada, com a mudanca dos
tempos e das realidades vividas. Assim, ¢ necessaria a dinamizacao da profissio, e a procura
por esferas de atiidade que permitam aos jovens que ingressam o percurso militar,

sentirem-se tteis e desejados pela sociedade.

Desta forma, outra das propostas do trabalho, seria incrementar a intervencao das
Forcas Armadas na (e para a) sociedade. Ou seja, proporcionar, aos militares, um maior
numero de atividades no exterior do seu local de trabalho (quarteis, regimentos militares,
entre outros), que poderdo passar, por exemplo, pela sua envolvéncia nos processos de
defesa e patrulhamento do pais; pela consciencializacio dos jovens para o papel das FFAA,
Junto de universidades e escolas; pela malor intervencao militar em causas solidarias, eventos
e feiras; no polo as autarquias em acdes soclais, como sejam limpezas de rios, praias,

florestas, entre outras.
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6.6 Remodelagio da atual estrutura do DDN

Tendo em conta os atuais objetivos de recrutamento da instituicao, bem como a
mmportancia do DDN para a consciencializacio dos jovens acerca das FFAA - e segundo as
suas opinioes -, a atual estrutura e organizacao do evento, nao siao as mais indicadas se, em

vista, o fascinio dos jovens para um caminho militar.

Deste modo, o proposto seria alterarem-se alguns aspetos do Dia da Defesa
Nacional, fundamentais para a sua atratividade e, por conseguinte, para a percecao dos

jovens acerca da carreira militar.

Como ja discutido por varias vezes, em capitulos anteriores, a longa duracao das
palestras e do dia em si; o nimero reduzido de atividades praticas; a falta de qualidade das
refeicoes oferecidas; a mncapacidade, do evento, para exemplificar o quotidiano militar; e a
falta de dinamizacao e de atratividade das palestras; sao alguns dos exemplos que levam ao
desinteresse dos jovens, nao s6 pelo dia, como, no limite, pelas proprias Forcas Armadas,

sendo necessaria, por conseguinte, a sua respetiva “correcao”.

Assim, sugere-se a elaboracio de um modelo de DDN, capaz de interessar ¢ motivar
0s jovens para o contexto militar, pela sua reduzida duracio, em prol de uma melhor
capacidade de sintese das informacoes a transmitir ¢ da maior existéncia de atividades que

promovam a Interacao entre os Jovens € a organizac¢ao.

Poderia ser concebido, ainda, a parte do contexto obrigatério, e com a devida
jJustificacao das suas faltas as aulas, outro periodo de tempo (de 2 a 3 dias, por exemplo), em
que os jovens Interessados, se pudessem inscrever, por forma a viverem a verdadeira
experiéncia do dia-a-dia de um militar.

Ou seja, uma vez inseridos no contexto, estes jovens conheceriam melhor a realidade
- disciplina militar, horarios rigorosos e tarefas diarias - embora, sempre num ambiente
mais descontraido e, naturalmente, na presenca de alguns torneios e atividades radicais que

serlam a principal estratégia para os cativar e, consequentemente, se Inscreverem no evento.
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6.7 Compreensio da situagio interna do RC

Por dltimo, mas nio menos importante - muito pelo contrario -, reside a necessidade

de compreensio do nivel de satisfacao interno a organizacao.

Isto ¢, torna-se necessario as Forcas Armadas, caso pretendam, de facto, mverter a
tendéncia ao esquecimento para o qual a carreira a contrato caminha, perceberem quais as
opinides dos militares em RC. Tal, para que se perspetivem, de um ponto de vista fidedigno,
nao so6 os aspetos que se encontram menos bem (por forma a serem melhorados), como
aqueles que se assumem enquanto vantagens do RC (de modo a aproveitd-los e, quem sabe,

torna-los ainda melhores).

Todavia, ¢ em titulo de conclusio, nenhuma das estratégias terd o 1mpacto
pretendido, caso as Forcas Armadas niao correspondam (com verdade) as promessas

oferecidas.
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7. LIMITACOES

Destaca-se, como uma das principais limitacoes do trabalho, como ja mencionado no
capitulo da andlise qualitativa, os condicionamentos involuntirios, por parte do mvestigador,
as respostas dos mquiridos, sobretudo a pergunta 19, relativa as motivacdes que levam os

jovens a nio seguirem uma carreira militar.

Isto, porque se notou, com a andlise de contetido a questio, que houve demasiadas
respostas direcionadas sobre a forma de critica as Forcas Armadas (categorizadas enquanto
“fatores internos”), quando o que se pretendia, no fundo, era descobrirem-se as verdadeiras

razoes que levaram estes jovens a nao se candidatarem a carreira militar.

Muitos dos jovens que apresentaram como motivo de nio seguirem um percurso
militar, razoes inerentes, por exemplo, a falta de condi¢oes da carreira a contrato, ou a falta
de mnformacao acerca das FFAA, poderao, de facto, acreditar nisso. Contudo, terao sido
estes, os principais motivos para a escolha de outros caminhos, enquanto futuro? - Na
perspetiva do 1nvestigador, é possivel que nio, uma vez que existe um ntumero demasiado

elevado de jovens a incluirem, nas suas respostas, os ditos “fatores internos a organizacao”.

Segundo a mterpretacio dos resultados obtidos a questio 19, mais de 50% dos
mdividuos que nao se candidataram as fileiras do Exército, da Marinha ou da Forca Aérea,
nao o fizeram, exclusivamente, porque existe todo um conjunto de fatores negativos
associados as Forcas Armadas, e nao porque mmpera todo um mundo de oportunidades,

para além da carreira militar, nao controlaveis pela organiza¢ao em causa.

Assim, a questao deveria ter sido realizada de forma diferente, de modo a nio
despertar nos individuos, consciente ou subconscientemente, a vontade de criticar os aspetos
negativos Inerentes ao mundo militar, por forma a serem percebidas, as verdadeiras

motivacoes que levam os jovens a nio optarem por um percurso nas FFAA.

Assume-se, ainda, enquanto limitacdo do trabalho, a presenca de algumas questoes
fechadas que deveriam ter sido abertas, por forma a nao condicionar, também, as respostas
dos questionados, ao grupo de opcoes, previamente definido - e percebendo-se, desta

forma, a verdadeira nocio dos individuos, a pergunta realizada.
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Isto ¢, quando se pergunta a um individuo “qual o principal motivo de existéncia das
Forcas Armadas” (questaio 7), e se apresenta todo um conjunto de possibilidades de
resposta, este, caso nao saiba a correta, tendera a selecionar, a partida, aquela que lhe pareca

a mais adequada, condicionando, por conseguinte, o resultado do estudo.

Outra das hmitacoes da dissertacio, (e funcionando enquanto recomendacao para
futuros trabalhos, dada a extensio do assunto em causa), € o foco das qualidades e defeitos
das FFAA, apenas a perspetiva dos jovens, uma vez que, para todos os efeitos, nio passam
de um ponto de vista - sendo outros, necessarios também, como, por exemplo, o dos

militares, pois estes, melhor que ninguém, conheceriao a realidade da carreira.

Quer-se com 1sto dizer que, muito embora os jovens possam acreditar que: existe
demasiada exigéncia e rigor dentro da organizacio; as palestras, no DDN, sio demasiado
demoradas e aborrecidas e as atividades praticas, escassas; a comunicacao, levada a cabo
pelas FFAA, nao ¢é a mais indicada ao seu publico-alvo; entre outras; - tal representa,
meramente, opinioes e/ou suposicoes que, para todos os efeitos, s6 a organizacio poderd

corroborar ou desmentir.
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8. RECOMENDACOES

Atendendo a que todo o trabalho foi realizado em torno da perspetiva dos jovens
acerca do mundo militar (e sua respetiva comparacio com outras opcoes de carreira), sobra
espaco para um estudo, agora numa perspetiva interna a organizacao, pela percecao das
diferentes opinides dos militares sobre o RC das FFAA, bem como pelas condicoes

oferecidas no respetivo regime.

Assim, com base na sua vasta experiéncia profissional, perceberem-se os aspetos
negativos e positivos dentro das FFAA, para que, posteriormente, se apresentem solucoes
para a melhoria da carreira e, por conseguinte, para o incremento da imagem das Forcas
Armadas, junto da populacio - isto, porque existem enumeras noticias e relatos de militares
msatisfeitos com a sua experiéncia dentro da organizacio, pela nao correspondéncia entre as

promessas de carreira oferecidas e aquilo que, de facto, se acaba por verificar.

Poderia, ainda, ser interessante, perceberem-se, nao sé os objetivos de recrutamento
e de comunicacao das FFAA, como as restricoes e limitacoes, de natureza heterogénea, com
as quais se deparam, no processo de recrutamento de jovens para o mundo militar (legais,
orcamentais, éticas, culturais, entre outras).

Ou seja, entender até que ponto, as Forcas Armadas, nio conseguem cativar um
maior numero de jovens - através do esfor¢o comunicativo, de campanhas de publicidade,
acoes junto deles, entre outras estratégias - simplesmente porque niao possuem, por

exemplo, or¢amento para tal.
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Anexo 1 - Modelo de questionario aplicado (suporte papel)

Questionario

O questionario em causa ¢ enquadrado numa investiga¢do no ambito de uma dissertagio de
Mestrado em Gestio de Marketing, desenvolvida pelo IPAM - Porto. O tema csta
relacionado com os problemas que as Forcas Armadas tém manifestado no recrutamento de

jovens.

Os resultados obtidos serio utilizados exclusivamente para fins académicos, procurando levar
a conhecer os motivos que conduzem os jovens a escolha de outras opgoes de carreira.
Realca-se que este questionario nao pretende avaliar os conhecimentos dos jovens acerca das
For¢as Armadas.

O questionario sera aplicado apenas a jovens com idades compreendidas entre os 18 e os 27
anos, ¢ residentes na Area Metropolitana do Porto.

Salienta-se a importancia da sinceridade e espontancidade nas respostas dadas. O
questiondrio ¢ anénimo, pelo que deverd evitar colocar o seu nome (ou outro clemento que o
identifique) em qualquer local de resposta.

A sua participacio €, para nés, muito importante! Obrigado pela sua colaboragio.

1. Idade:

18 [Jao 19 Oe 20 O 21 Oe
2 O 22 Oo 24 Ooe 25 Oe
26 Qo 27 Oe

2. Género:
Masculino. [] (1) Feminino O

3. Habilitagoes Literarias:

Oo
Ensino vSecundério incérﬁpleto (11° Ano) ’ Oo
Ensino Secunditio completo (12an0) [
Bacharelato : El ()
Licenciatura e : e
Mestrado/Doutoramento . |:] 0
Outto (indiquequal) Q(a)
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4. Est4 atualmente empregado? (note que os estudos nio sio considerados emprego):

sim [] o) Nio [Jo

4.1 Se respondeu “Sim”, gosta do que faz?

1 2 3 4
Odeio ) O O [0 Adoro

5. Alguma vez se imaginou a seguir uma carreira militar?

Sim l:l 10) Niao D ©

5.1 Se respondeu “Sim”, diga, resumidamente, porque nao o fez?

6. Se se candidatasse ao Regime de Contrato das FFAA (For¢as Armadas), qual seria o
principal motivo?

A remunera¢ao Ow
Beneficios associados a condicio de militar (alojamento, saide ¢ outros) Oe
Atratividade da profissao, face a outras mais aborrecidas e/ou desinteressantes Oo
O contributo para a seguran¢a do pais Ow
Os valores ¢ codigos de conduta, adquiridos enquanto militar Ooe
Auséncia de outras oportunidades de emprego Oe
Gosto pelas armas Ow
Outro Oe

Se escolheu “outro”, indique qual.

7. Na sua perspetiva, qual a principal razio de existéncia das FFAA (assinale apenas a
op¢io que considere ser a mais importante)?

Formacio e acompanhamento dos jovens para o “mundo militar” Oo
Suporte de apoio para missoes internas ¢ externas. Ooe
Defesa da Nagio e do estabelecido pela constitui¢ao Portuguesa o
Atuacio a [im da defesa de interesses particulares O
Garantir os interesses nacionais, em contextos internacionais Oo
Servir os interesses do governo )
Outra Oo

Se escolheu “outro”, indique qual.
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8. E, na sua perspetiva, qual a razio de existéncia do Dia da Defesa Nacional (DDN)
(assinale apenas aquela que considere ser a mais importante) ?

Recrutamento de jovens para o mundo militar o
Sensibilizacio dos mesmos para assuntos relativos as FFAA o
Proporcionar uma experiéncia unica ¢ dinamica o
Ferramenta de apoio a estudos de opinido estatisticos (claborados aos jovens) Oo
Permitir aos jovens que tenham o seu primeiro contacto com as FFAA Oo
Outra Oe

Se escolheu “outra”, indique qual.

9. Ja participou no DDN?
Sim [ Nio [o

9.1 Se sim, como descreveria a sua experiéncia do DDN?

1 2 3 4
Completamente inatil 0O 0O ] n lulucl(lau\.'a, dinamica ¢
cativadora

¢ desinteressante

9.2 O que menos gostou desse dia?

Das palestras, pouco apelativas e desinteressantes o
Antipatia dos militares, em geral o
Da comida o
Da falta de atividades que permitissem colmatar alguns tempos mortos e
Informagio excessiva (especialmente palestras) Oe
Da duragio demasiado longa do evento Owe
Outra O

Se escolheu “outro”, indique qual.

9.3 E o que mais gostou?

Da organizacio e disciplina presentes na Institui¢io. Ow
Da informagio concedida e da forma como fora apresentada. Ooe
Das atividades realizadas durante o DDN. Oo
Contacto com material bélico (veiculos, armas e restantes equipamentos) [l
Da disponibilidade e apoio por parte dos militares presentes nesse dia. Oe
Outro Oo

Se escolheu “outro”, indique qual.
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10. Considera o DDN importante para a consciencializagio do que sao as FFAA e para o
papel que desempenham na (e para a) sociedade?

Sim [ @ Nio [Jo

11. Se pudesse, enquanto organizador do DDN, o que faria por forma a melhorar a
experiéncia desse dia?

12. O que sabe acerca do Regime de Contrato das FFAA?
1 2 & 4
Nada N | O [J Bastante

12.1 Tinha conhecimento que, por exemplo, o Estado oferece todo um conjunto de
beneficios materiais, sociais, formativo-habilitacionais e profissionais para militares a
Regime de Contrato (como a concessio de subsidios para estudos superiores,
alojamento, alimentagio, ingresso na fungio publica, entre outros)?

Nizo [] @) Vagamente Oe Quase tudo [ ¢ Sim [ @

13. Assinale qual/quais o/s meio/s de comunicagio que utiliza com maior frequéncia no

seu dia-a-dia.
Televisao [Jo Internet [Jo Radio [
Jornais e revistas ] @ Outros Oe

14. Qual o tempo aproximado que despende, diariamente, na utilizagio total desses
meios de comunicagio?

Até L hora [Jw 1 a 3 horas e
3abhoras []o Mais de 5 horas O
15. E qual/quais o/s periodo/s do dia em que o faz com maior frequéncia?

Pela manha [Jw Horade almogo [J® Durante a tarde o
Ao final de tarde [ @ A noite Ooe
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16. J4 ouviu, em algum meio de comunicagio, alguma informagio relativa as FFAAP

Sim [] ) Nio [Jo

16.1 Se sim, onde?

Televisao Ja Internet [Jo Radio Oo
Jornais e revistas  [_] @ Outros e

17. Se desejasse obter informagio relativamente as FFAA, saberia como fazé-lo?

Sim [ ] Nio [Jo

17.1 Se a resposta foi afirmativa, como?

18. Tinha conhecimento que as FFAA tém vindo a passar por dificuldades de
recrutamento de jovens para o mundo militar, especialmente para o Regime de
Contrato?

Sim [ Nio [Jo

19. Na sua opiniiio, quais as possiveis causas para essa dificuldade de recrutamento?

Muito obrigado pela sua participa¢io!

Pedro Miguel Santos Faria Mestrado diurno em Gestao de Marketing

102



e
IPAM

SCHOOL

THE MARKETING

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Anexo 2 - Anilise estatistica do questionario

Quadro 5 - Planeamento de efetivos (2015-2017)

Anos 2015 2016 2017
Classes Cand. | Plano | Adm. | Cand. | Plano | Adm. | Cand. | Plano | Adm.
Oficiais 1.544 275 202 624 120 112 216 150 85
-*g Sargentos 2.058 440 238| 1.488 410 431 952 175 173
% Pragas 4890 | 1.655| 1.827| 5.153| 4.000| 2.637| 4.282| 3.750| 1.772
Total 8.492| 2.370| 2267 7.265| 4.530| 3.180| 5.450| 4.075| 2.030
® Oficiais 696 80 75 422 100 90 304 100 58
2 [Sargentos 234 20 17 315 50 50 515 95 95
S | Pragas 1.744 500 456 909 550 266 703 500 239
2 Total 2.674 600 548 | 1.646 700 406 | 1.522 695 392
Oficiais
% Sargentos
g Pragas
Total 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Soma 11.166| 2.970| 2.815| 8.911| 5.230| 3.586| 6.972| 4.770| 2.422

Fonte: Dados do Ministério da Defesa Nacional

Quadro 6 - dade versus. pensar seguir uma carreira militar.

(Candidaturas; Planeamento autorizado; Admitidos)

. EEETEEN
Contagem 36 115 151
, % em Idade - em conjuntos 23,8% 76,2% | 100,0%
Até 20 anos - - -
% em 5. Pensou em seguir carreira militar? 44,4% 51,8% 49,8%
% do Total 11,9% 38,0% 49,8%
Contagem 25 70 95
Idade - em Entre 20 e 23 | % em Idade - em conjuntos 26,3% 73,7% | 100,0%
conjuntos anos % em 5. Pensou em seguir carreira militar? 30,9% 31,5% 31,4%
% do Total 8,3% 23,1% 31,4%
Contagem 20 37 57
Mais de 23 % em Idade - em conjuntos 35,1% 64,9% | 100,0%
anos % em 5. Pensou em seguir carreira militar? 24,7% 16,7% 18,8%
% do Total 6,6% 12,2% 18,8%
Contagem 81 222 303
Total % em Idade - em conjuntos 26,7% 73,3% | 100,0%
% em 5. Alguma vez pensou em seguir carreira militar? 100,0% | 100,0% | 100,0%
% do Total 26,7% 73,3% | 100,0%

Quadro 7 - Testes qui-quadrado

_ Valor Gl Significancia Assintotica (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 2,685% 2 ,261
Razao de verossimilhanca 2,588 2 ,274
Associacao Linear por Linear 2,371 1 124
N° de Casos Vélidos 303
a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 15,24.
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Quadro 8 - Idade versus situacio profissional.

Esta atualmente empregado? Sim N&o Total
Contagem 27 124 151
) % em Idade - em conjuntos 17,9% 82,1% 100,0%
Até 20 anos
% em 4. Atualmente empregado? 28,4% 59,6% 49,8%
% do Total 8,9% 40,9% 49,8%
Contagem 27 68 95
|dade - em | Entre 20 e 23 % em Idade - em conjuntos 28,4% 71,6% 100,0%
conjuntos anos % em 4. Atualmente empregado? 28,4% 32,7% 31,4%
% do Total 8,9% 22,4% 31,4%
Contagem 41 16 57
. % em Idade - em conjuntos 71,9% 28,1% 100,0%
Mais de 23 anos
% em 4. Atualmente empregado? 43,2% 7,7% 18,8%
% do Total 13,5% 5,3% 18,8%
Contagem 95 208 303
Total % em Idade - em conjuntos 31,4% 68,6% 100,0%
% em 4. Atualmente empregado? 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 31,4% 68,6% 100,0%
Quadro 9 - Idade versus utilizacio de meios de comunicagio.
Meios + utilizados no dia a dia® Televisao | Internet Radio Jorn_a|s €
Revistas Total
) Contagem 88 145 22 9 151
2;%820 % em idade_recod 583%| 96.0%|  14,6% 6.0%
% em $Meios_comunicagdo freq 55,7% 49,7% 46,8% 36,0%
Contagem 44 92 12 7 95
dade - em | Entre 20 %y " idade recod 463% |  96.8%|  12.6% 7.4%
conjuntos | e 23 anos
% em $Meios_comunicacdo_freq 27,8% 31,5% 25,5% 28,0%
_ Contagem 26 55 13 9 57
g";':;;i % em idade_recod 456%| 965%| 22,8%| 158%
% em $Meios_comunicagdo_freq 16,5% 18,8% 27,7% 36,0%
Total Contagem 158 292 47 25 303
Percentagens e totais tém respondentes como base. - a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.
Quadro 10 - Idade versus tempo aproximado utilizado diariamente em meios...
14. Qual o tempo aproximado que despende, diariamente, na utilizagdo Até1 [Dela3|De3ab|Maisde Total
total desses meios? hora horas horas |5 horas
Contagem 6 59 50 36 151
. % em Idade - em conjuntos 4,0% 39,1%| 33,1% 23,8% 100,0%)
Ate 20 anos % em 14. Tempo aproximado que despende
L I ! 54,5% 50,0% 49,0% 50,0% 49,8%
diariamente, na utilizagdo total desses meios?
Contagem 3 34 37 21 95
Idade - em|Entre 20 e 23| % em Idade - em conjuntos 3,2%| 35,8% 38,9% 22,1%| 100,0%)
conjuntos anos % em 14. Tempo g'proxlmado que despenFie, 273% 28.8% 36.3% 2920 31,4%
diariamente, na utilizacdo total desses meios?
Contagem 2 25| 15| 15| 57|
Mais de 23 | % em Idade - em conjuntos 3,5%| 43,9% 26,3% 26,3%| 100,0%)
anos | % em 14. Tempo aproximado que despende, 18200 21.2% 14,7% 20,8% 18,8%
diariamente, na utilizac&o total desses meios?
Contagem 11 118 102 72 303
Total % em |dade - em conjuntos 3,6% 38,9% 33,7% 23,8%| 100,0%)
% em 14. Tempo aproximado que despende, | ool 10 00 100,09% 100,09 100,0%
diariamente, na utilizac&o total desses meios?
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5. Alguma vez pensou em seguir carreira militar? Sim Nao Total
Contagem 51 102 153
Masculino % em 2. 33,3% 66,7% 100,0%
2 % em 5. Pensou em seguir carreira militar? 63,0% 45,9% 50,5%
Contagem 30 120 150
Feminino % em 2. 20,0% 80,0% 100,0%
% em 5. Pensou em seguir carreira militar? 37,0% 54,1% 49,5%
Contagem 81 222 303
Total % em 2. 26,7% 73,3% 100,0%
% em 5. Pensou em seguir carreira militar? 100,0% 100,0% 100,0%

Quadro 12 - Testes qui-quadrado

valor gl _Sigr_]ificén_cia Sig exata | Sig exata
Assintética (Bilateral) (2 lados) (1 lado)
Qui-quadrado de Pearson 6,875° 1 ,009
Correcao de continuidade 6,211 1 ,013
Raz&o de verossimilhanca 6,938 1 ,008
Teste Exato de Fisher ,010 ,006
Associacao Linear por Linear 6,852 1 ,009
N° de Casos Vélidos 303
a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 40,10.
b. Computado apenas para uma tabela 2x2
Quadro 13 - Género versus conhecimento dificuldades de recrutamento...
fifcuidades de recrutamento (07— P Sim Neo | Tota
Contagem 91 62 153
% em 2. 59,5% 40,5% 100,0%
Masculino | o4 em 18. Tinha conhecimento de que as
FFAA tém vindo a passar por dificuldades 57,6% 42,8% 50,5%
2 de recrutamento (...)?
Contagem 67 83 150
% em 2. 44,7% 55,3% 100,0%
Feminino | o4 em 18. Tinha conhecimento de que as
FFAA tém vindo a passar por dificuldades 42,4% 57,2% 49,5%
de recrutamento (...)?
Contagem 158 145 303
% em 2. 52,1% 47,9% 100,0%
Total % em 18. Tinha conhecimento de que as
FFAA tém vindo a passar por dificuldades 100,0% 100,0% 100,0%
de recrutamento (...)?
Quadro 14 - Testes qui-quadrado
valor gl _Sigr_]ificén_cia Sig exata (2 | Sig exata (1
Assintética (Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de Pearson 6,658" 1 ,010
Correcao de continuidade” 6,078 1 ,014
Razao de verossimilhanca 6,682 1 ,010
Teste Exato de Fisher ,011 ,007
Associacdo Linear por Linear 6,636 1 ,010
N° de Casos Validos 303
a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 71,78.
b. Computado apenas para uma tabela 2x2
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Quadro 15 - Habilitagdes literarias versus pensar seguir carreira militar.

5. Alguma vez pensou em seguir carreira militar? Sim Nao Total
Contagem 4 3 7
o Ano ZZ: 22 2 Alguma vez pensou em 2t = —
seguir c.arreira militar? 4,9% 1,4% 2,:3%
Contagem 6 19 25
1i7Ano 22 22 2 Alguma vez pensou em S oo -~
seguir cérreira militar? 7,4% 8,6% 8.3%
Contagem 34 113 147
122 Ano :Z ZE 2 Alguma vez pensou em - o2 PR
T . 42,0% 50,9% 48,5%
3. seguir carreira militar?
Contagem 26 60 86
Licenciatura % em 3. 30,2% 69,8% 100,0%
sequir caneya miltars 321%| 27.0%| 284%
Contagem 11 26 37
Mestrado/Douto | % em 3. 29,7% 70,3% 100,0%
o e P R 136%| 1.7%) 122%
Contagem 0 1 1
outro ZZ EE 2 Alguma vez pensou em - - -
seguir cérreira militar? 0,0% 0,5% 0.3%
Contagem 81 222 303
Total % em 3. 26,7% 73,3% 100,0%
Lem S mouma s e | o00m0| 1000%| 1000%
Quadro 16 - Teste de correlacio
valor | eeimstco | T APTORmad® | o ada
Intervalo por Intervalo R de Pearson -,007 ,061 -,122 ,903°
Ordinal por Ordinal Correlacdo Spearman -,031 ,059 -,538 ,591°
N° de Casos Vélidos 303
a. Nao assumindo a hip6tese nula.
b. Uso de erro padréo assintético considerando a hipétese nula.
c. Com base em aproximagédo normal.
Quadro 17 - Habilita¢des literarias versus o que sabe sobre o RC das FFAA.
12. O que sabe acerca do regime de contrato das FFAA? Nada | Pouco | Algo |Bastante| Total
Contagem 5 2 0 0 7|
9° Ano % em 3. 71,4%| 28,6%| 0,0% 0,0%]100,0%
% em 12. O que sabe do RC nas FFAA? 45% 1,5%| 0,0% 0,0% 2,3%
Contagem 11| 6 6 2 25
11° Ano % em 3. 44,0%| 24,0%| 24,0% 8,0%/100,0%
3 % em 12. O que sabe do RC nas FFAA? 10,0% 4,6%| 10,7%| 28,6%| 8,3%
Contagem 51 67| 27| 2 147
12° Ano % em 3. 34,7%| 45,6%| 18,4% 1,4%(100,0%
% em 12. O que sabe do RC nas FFAA? 46,4%| 51,5%| 48,2% 28,6%| 48,5%
Contagem 34 34 15| 3 86|
Licenciatura % em 3. 39,5%| 39,5%| 17,4%) 3,5%]100,0%)
% em 12. O que sabe do RC nas FFAA? 30,9%| 26,2%| 26,8%| 42,9% 28,4%
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Contagem 8 21 8 0 37
pERIER % em 3. 21,6% 56,8%| 21,6%  0,0%[100,0%
Doutoramento
% em 12. O que sabe do RC nas FFAA? 7,3%| 16,2%| 14,3%) 0,0%| 12,2%
Contagem 1 0 0 0 1]
Outro % em 3. 100,0%| 0,0%| 0,0% 0,0%)100,0%
% em 12. O que sabe do RC nas FFAA? 0,9% 0,0% 0,0%) 0,0%| 0,3%
Contagem 110 130 56 7| 303
Total % em 3. 36,3%) 42,9%| 18,5% 2,3%|100,0%
% em 12. O que sabe do RC nas FFAA? 100,0%/100,0%]100,0% 100,0%]100,0%
Quadro 18 - Seguir carreira militar versus situagio de emprego.
4. Esta atualmente empregado? Sim Nao Total
Contagem 35 46 81
Sim % em 5. Pensou seguir carreira militar? 43,2% 56,8% | 100,0%
5. Algumavez % em 4. Atualmente empregado? 36,8% 221% | 26,7%
pensou em seguir
carreira militar? Contagem 60 162 222
Nao % em 5. Pensou seguir carreira militar? 27,0% 73,0% | 100,0%
% em 4. Atualmente empregado? 63,2% 77,9% 73,3%
Contagem 95 208 303
Total % em 5. Pensou seguir carreira militar? 31,4% 68,6% | 100,0%
% em 4. Atualmente empregado? 100,0% 100,0% | 100,0%
Quadro 19 - Pensar seguir carreira militar versus principal motivo.
6. Se se candidatasse as FFAA, qual o principal motivo? A B C D E F G H Total
Contagem 10 11 20 9 11 5 11 4 81
0,
_ foems. Alguma vez pensou em |5 39, | 13 604 | 24,79% | 11,1% [ 13,6% | 6,2% |13,6% | 4,9% |100,0%
Sim |seguir carreira militar?
5. Alguma o ; >
vez pensou i) %usa‘f s:rizagi'ﬁﬁé?ng o | 18:5% | 22,9% | 51,3% [ 18,0% | 31,4% | 12,8% | 35,5% | 57,1% | 26,7%
em seguir ; -
carreira Contagem 44 37 19 41 24 34 20 3 222
- b
milicar? | Pbem 5. Alguma vez pensou em | g goy | 16705 | 8,69% |18,5% | 10,8% | 15,3% | 9,0% | 1,4% [100,0%
N&o |[seguir carreira militar?
b ; N
%o em 6. Se se candidatasse as gy o4 | 77 195 | 48,79 | 82,0% | 68,6% | 87,29% | 64,5% | 42,9% | 73,3%
FFAA, qual seria o principal motivo?
Contagem 54 48 39 50 35 39 31 7 303
0,
/o em 5. Alguma Vez pensou em |17 go; | 15 895 | 12,09 | 16,5% | 11,6% | 12,9% | 10,2% | 2,3% [100,0%
Total seguir carreira militar?
b ; R
%o em 6. Se se candidatasse as 'y 5 go4/100,096/100,0%100,0%{100,0%|100,0%[100,0%[100,0%[100,0%
FFAA, qual seria o principal motivo?
/A — Remuneracao; B — Beneficios; C — Atratividade; D — Contribuir segurancga Pais; E — Valores e cadigos de conduta;
F — Oportunidade de Emprego; G — Gosto pelas armas; H — Outro.
Quadro 20 - Testes qui-quadrado
Valor gl Significancia Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 24,929% 7 ,001
Razao de verossimilhanca 23,900 7 ,001
Associacao Linear por Linear ,872 1 ,350
N° de Casos Validos 303
a. 1 Células (6,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 1,87.
Quadro 21 - Seguir carreira militar versus o que mais gostou no DDN.
O que mais gostou do DDN?* A B C D E F Total
5. Alguma Contagem 19 15 24 36 19 4 74
vez pensou Sim % em Seguir Carreira Militar 25,7% |20,3% | 32,4% | 48,6% [ 25,7% | 5,4%
em seguir % em $Mais_gostou 29,7% [ 25,9% | 32,9% | 33,0% | 31,7% | 66,7%
Pedro Miguel Santos Faria Mestrado diurno em Gestao de Marketing 107



Q THE MARKETING
IP n m SCHOOL
LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

carreira Contagem 45 43 49 73 41 2| 192
L2 Ndo | % em Seguir Carreira Militar | 23,4% | 22,4% | 25,5% | 38,0% | 21,4% | 1,0%

% em $Mais_gostou 70,3% | 74,1% | 67,1% | 67,0% | 68,3% | 33,3%
Total Contagem 64 58 73 109 60 6 266

Percentagens e totais tém respondentes como base.

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

A - Organizacgdo e disciplina; B — Informacdo apresentada; C — Atividades realizadas; D — Contacto
material bélico; E - Disponibilidade e simpatia dos militares; F — Outro.

com o

Quadro 22 - Testes qui-quadrado

Valor ol .Sigr_]ificén_cia Sig exata (2 | Sig exata (1
Assintética (Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de Pearson 2,494% ,114
Correcao de continuidade” 2,074 ,150
Razé&o de verossimilhanca 2,474 ,116
Teste Exato de Fisher 127 ,075
Associacao Linear por Linear 2,485 ,115
N° de Casos Validos 266
a. 0 Células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 30,32.
b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Quadro 23 - Pensou seguir carreira militar versus ouviu comunica¢io das FFAA.

Pedro Miguel Santos Faria

16. J& ouviu, em algum meio de comunicagao, alguma informacéao relativa as sim N0 Total
FFAA?
Contagem 46 35 81
. % em 5. Pensou seguir carreira militar? 56,8% | 43,2% | 100,0%
5. Alguma Sim % em 16. Ouviu, em algum meio de comunicacéao
. g g 0, 0, 0,
‘é?nz Sp:;usi?“ alguma informac3o relativa as FFAA? 301% | 23.3%| 26,7%
carreira Contagem 107 115 222
militar? Nio % em 5. Pensou seguir carreira militar? 48,2% | 51,8% | 100,0%
o - - .
% em 16. Ouwu,Nem algum meio de comunicagao, 69.9%| 76.7% 73.3%
alguma informagao relativa as FFAA?
Contagem 153 150 303
Total % em 5. Pensou seguir carreira militar? 50,5% | 49,5% | 100,0%
o - - .
% em 16}. Ouwu,Nem alggm meio de comunicagéo, 100,0% | 100,0% | 100,0%
alguma informacéo relativa as FFAA?
Quadro 24 - Testes qui-quadrado
Valor | Significancia Sig exata (2 | Sig exata (1
9 Assintotica (Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de Pearson 1,753° ,186
Correcao de continuidade” 1,426 ,232
Raz&o de verossimilhanca 1,757 ,185
Teste Exato de Fisher ,196 ,116
Associacdo Linear por Linear 1,747 ,186
N° de Casos Validos 303
a. 0 Células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 40,10.
b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Quadro 25 - Seguir carreira militar versus conhecimento dificuldades de recrutamento.

18. Tinha conhecimento de que as FFAA tém vindo a passar por dificuldades de Sim Nio Total
recrutamento (...)?

5. Alguma vez Sim Contagem 49 32 81
pensou em seguir % em 5. Pensou seguir carreira militar? 60,5% 39,5% | 100,0%

Mestrado diurno em Gestao de Marketing

108



2
1PAM

THE MARKETING
SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

carreira militar? % em 18. Tinha conhecimento de que as FFAA
tém vindo a passar por dificuldades de 31,0% 22,1% 26,7%
recrutamento (...)?
Contagem 109 113 222
% em 5. Pensou seguir carreira militar? 49,1% 50,9% | 100,0%
N&o % em 18. Tinha conhecimento de que as FFAA
tém vindo a passar por dificuldades de 69,0% 77,9% 73,3%
recrutamento (...)?
Contagem 158 145 303
% em 5. Pensou seguir carreira militar? 52,1% 47,9% | 100,0%
Total % em 18. Tinha conhecimento de que as FFAA
tém vindo a passar por dificuldades de 100,0% 100,0% | 100,0%
recrutamento (...)?
Quadro 26 - Razao de existéncia das FFAA
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Formacdo e acompanhamento 37 12,2 12,2 12,2
Missdes internas e externas 55 18,2 18,2 30,4
Defesa da Nagdo - CRP 164 54,1 54,1 84,5
Valido Interesses particulares 3 1,0 1,0 85,5
Interesses nacionais no exterior 30 9,9 9,9 95,4
Interesses do governo 11 3,6 3,6 99,0
Outro 3 1,0 1,0 100,0
Total 303 100,0 100,0
Quadro 27 - Razio da existéncia do DDN
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Recrutamento 67 22,1 22,1 22,1
Sensibilizacao 143 47,2 47,2 69,3
valido Proporcionar experiéncia 12 4,0 4,0 73,3
Estudos de opinido 8 2,6 2,6 75,9
Primeiro contacto com FFAA 73 24,1 24,1 100,0
Total 303 100,0 100,0
Quadro 28 - Idade versus participacio no DDN.
9.J4 participou no DDN? Sim Ndo [Total
Contagem 128 23 151
Até 20 anos | % em Idade - em conjuntos 84,8% 15,2% 100,0%
% em 9.Ja participou no DDN? 48,1% 62,2% 49,8%
Contagem 92 3 95
Ic(jc;(;ﬁn_tc?sm E:(t)rse ABZ % em Idade - em conjuntos 96,8% 3,2% 100,0%
% em 9.Ja participou no DDN? 34,6% 8,1% 31,4%
_ Contagem 46 11 57
v de23 o4 em Idade - em conjuntos 80,7%|  19,3%| 100,0%
% em 9.Ja participou no DDN? 17,3% 29,7% 18,8%
Contagem 266 37 303
Total % em Idade - em conjuntos 87,8% 12,2% 100,0%
% em 9.Ja participou no DDN? 100,0% 100,0% 100,0%
Quadro 29 - Testes qui-quadrado
Valor gl Significancia Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 11,219% 2 ,004
Raz&o de verossimilhanca 13,473 2 ,001
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Associacao Linear por Linear ,014 1 ,905
N° de Casos Vélidos 303
a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 6,96.
Quadro 30 - Participacio no DDN versus pensar seguir carreira militar.
5. Alguma vez pensou em seguir carreira militar? Sim Nao Total

Contagem 74 192 266

Sim % em 9.Ja participou no DDN? 27,8% 72,2% 100,0%

9.J4 participou % em 5. Pensou seguir carreira militar? 91,4% 86,5% 87,8%

no DDN? Contagem 7 30 37

Nao % em 9.Ja participou no DDN? 18,9% 81,1% 100,0%

% em 5. Pensou seguir carreira militar?

8,6% 13,5% 12,2%

Total

Contagem

81 222 303

% em 9.Ja participou no DDN?

26,7% 73,3% 100,0%

% em 5. Pensou seguir carreira militar?

100,0% 100,0% 100,0%

Quadro 31 - Participa¢io no DDN versus conhecimento sobre o RC.

Pedro Miguel Santos Faria

12. O que sabe acerca do regime de contrato das FFAA? Nada | Pouco Algo Bastante Total
Contagem 87 121 51 7 266
Sim % em 9.J4 participou no DDN? 32,7% | 455% | 19,2% 2,6% 100,0%
g;ridpou % em 12. O que sabe acerca do RC das FFAA? 79,1% | 93,1%| 91,1%| 100,0%| 87,8%
no DDN? Contagem 23 9 5 0 37
Nao % em 9.J4 participou no DDN? 62,2% | 24,3%| 13,5% 0,0% 100,0%
% em 12. O que sabe acerca do RC das FFAA? 20,9% 6,9% 8,9% 0,0% 12,2%
Contagem 110 130 56 7 303
Total % em 9.Ja participou no DDN? 36,3%| 42,9% | 18,5% 2,3% | 100,0%
% em 12. O que sabe acerca do RC das FFAA? 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Quadro 32 - Testes qui-quadrado
Valor gl Significancia Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 12,691° 3 ,005
Raz&do de verossimilhanca 12,963 3 ,005
Associacao Linear por Linear 8,475 1 ,004
N° de Casos Vélidos 303
a. 1 células (12,5%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é ,85.
Quadro 33 - Participou no DDN versus onde obter informagio sobre FFAA,
l‘lezﬁéii ;Jesejasse obter informacao relativamente as FFAA, saberia como Sim Nio  [Total
Contagem 139 127 266
% em 9.Ja participou no DDN? 52,3% 47,7% 100,0%
Sim % em 17. Se desejasse obter
informacéo relativamente as FFAA, 90,3% 85,2% 87,8%
9.J4 participou no saberia como fazé-lo?
DDN? Contagem 15 22 37
% em 9.Ja participou no DDN? 40,5% 59,5% 100,0%
Néo % em 17. Se desejasse obter
informacéo relativamente as FFAA, 9,7% 14,8% 12,2%
saberia como fazé-lo?
Contagem 154 149 303
% em 9.Ja participou no DDN? 50,8% 49,2% 100,0%
Total % em 17. Se desejasse obter
informacao relativamente as FFAA, 100,0% 100,0% 100,0%
saberia como fazé-lo?
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Quadro 34 - Participou no DDN versus conhecimento dificuldades recrutamento...

18. Tinha conhecimento de que as FFAA tém vindo a passar por . =
o Sim Néo ([Total
dificuldades de recrutamento (...)?
Contagem 143 123 266
% em 9.Ja participou no DDN? 53,8% 46,2% 100,0%
Sim | o5 em 18. Tinha conhecimento de que as
FFAA tém vindo a passar por dificuldades 90,5% 84,8% 87,8%
9.J4 participou no de recrutamento (...)?
DDN? Contagem 15 22 37
% em 9.Ja participou no DDN? 40,5% 59,5% 100,0%
N&o | o5 em 18. Tinha conhecimento de que as
FFAA tém vindo a passar por dificuldades 9,5% 15,2% 12,2%
de recrutamento (...)?
Contagem 158 145 303
% em 9.Ja participou no DDN? 52,1% 47,9% 100,0%
Total % em 18. Tinha conhecimento de que as
FFAA tém vindo a passar por dificuldades 100,0% 100,0% 100,0%
de recrutamento (...)?
Quadro 35 - Participou no DDN versus descrever experiéncia.
2. Mas. Fem. Total
Contagem 13 6 19
(TS % em 9.1 Se "sim", como descreveria a
inatil e CrAraAD 68,4% 31,6% | 100,0%
desi sua experiéncia?
esinteressante
% em 2. 9,6% 4,6% 7,1%
Contagem 30 30 60
Pouco util e % em 9.1 Se "sim", como descreveria a o o o
9.1 Se "sim", desinteressante sua experiéncia? 50,0% 50,0%] 100,0%
oy % em 2. 22,2% 22,9% |  22,6%
descreveria a
sua Contagem 63 71 134
S ; T —— :
experiéncia? Util e elucidativa % em 9.1_§e IS|’r)n , como descreveria a 47.0% 53.0% | 100,0%
sua experiéncia?
% em 2. 46,7% 54,2% 50,4%
I Contagem 29 24 53
ucidativa, - i ;
dinamica e % em 9.1§e .S|’r)n , como descreveria a 54.7% 45.3% | 100,0%
- sua experiéncia?
cativadora
% em 2. 21,5% 18,3% 19,9%
Contagem 135 131 266
% em 9.1 Se "sim", como descreveria a o o o
Total sua experiéncia? 50,8% 49,2% | 100,0%
% em 2. 100,0% 100,0% | 100,0%
Quadro 36 - J4 participou no DDN versus considera esse dia importante...
10.Considera o DDN importante para a consciencializacdo do que sao as FFAA (...)? Sim N&o Total
Contagem 7 12 19
0 I -
_qu_npletamente % em'?.l_Se sim", como descreveria a sua 36.8% | 63.2%| 100,0%
inutil e experiéncia?
9.1 Se "sim", desinteressante | o em 10.Considera o DDN importante para a 30%| 375% 71%
como consciencializacéo do que sdo as FFAA (..)? ’ ’ ’
descreveria a Contagem 48 12 60
sua 0 e -
experiéncia? | Pouco dtil e ;’(e(rarr]igﬁlciis sim", como descreveria a sua 80,0% | 20,0% | 100,0%
desinteressante . p o :
% em_lO. pqnsmlera o DDN lmportante para a 205% | 375%| 22.6%
consciencializacéo do que sdo as FFAA (...)?
Util e elucidativa | Contagem 127 7 134
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p T -
% em_?.l_SS sim", como descreveria a sua 94.8% 5.2% | 100,0%
experiéncia?

0 - -
% em_lO. _C(_Jn5|d~era o DDN 1mportante para a 54.3% | 21.9%| 50.4%
consciencializagdo do que sdo as FFAA (...)?
Contagem 52 1 53
E_Iuizld_atlva, % em_?.l_Se sim", como descreveria a sua 98,1% 1.9%| 100,0%
dindmica e experiéncia?
cativadora 0 i i
% em_lO. _C(_JnS|d~era o DDN lmportante para a 22.2% 3.1% 19.9%
consciencializacdo do que sdo as FFAA (...)?
Contagem 234 32 266
0 T -
% em_?.l_Se sim", como descreveria a sua 88.0% | 12,0% | 100,0%
Total experiéncia?
p - -
% em_lO. _C(_JnS|d~era o DDN lmportante para a 100,0% | 100,0% | 100,0%
consciencializacéo do que sdo as FFAA (...)?
Quadro 37 - Teste qui-quadrado
Valor gl Significancia Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 61,551° 3 ,000
Razao de verossimilhanca 45,590 3 ,000
Associacao Linear por Linear 45,430 1 ,000
N° de Casos Validos 266
a. 1 Células (12,5%) esperavam uma contagem menor gue 5. A contagem minima esperada é 2,29.
Quadro 38 - O que menos gostou no DDN
Respostas N % % Casos
9.2 "..." Palestras 79 19,8% 30,3%
9.2 "..." Antipatia dos militares 13 3,3% 5,0%
9.2 "..." Refeicdes 112 28,1% 42,9%
O due Ienos 99S10U [ g 5+ Falta de atividades praticas 59 14,8% 22,6%
' 9.2 "..." Excesso de informag&o transmitida 55 13,8% 21,1%
9.2 "..." Duracéo longa do evento 78 19,6% 29,9%
9.2 "..." Outro 2 0,5% 0,8%
Total 398 100,0% 152,5%
a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.
Quadro 39 - O que mais gostou no DDN
Respostas N % % Casos
9.3 "..." Organizacéo e disciplina 64 17,3% 24,1%
9.3 "..." Informacao apresentada 58 15,7% 21,8%
O que mais gostou 9.3 "..." Atividades realizadas 73 19,7% 27,4%
do DDN?* 9.3 "..." Contacto com o material bélico 109 29,5% 41,0%
9.3 "..." Disponibilidade e simpatia dos militares 60 16,2% 22,6%
9.3"..." Outro 6 1,6% 2,3%
Total 370 100,0% 139,1%
a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.
Quadro 40 - Importincia do DDN versus como obter informacio.
17. Se desejasse obter informacéo relativamente as FFAA, saberia como fazé-lo Sim N&o [Total
Contagem 141 124 265
10.Considera o DDN % em 10. Considera o DDN im
: . portante para a
importante para a Sim | consciencializacso do que sdo as FFAA (...)? 53,2% | 46,8% | 100,0%
consciencializa¢éo do p - - =
que sa0 as FFAA % em 17. Se d\esejasse obter _mformagaoA 91.6% | 83.2%| 87.5%
(.)? relativamente as FFAA, saberia como fazé-lo?
N&o | Contagem 13 25 38
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o - -
% em_lO. _C(_)n3|d~era o DDN lmportante para a 34.2% | 65,8% | 100,0%
consciencializacéo do que séo as FFAA (..)?

% em 17. Se desejasse obter informag&o o o o
relativamente as FFAA, saberia como fazé-lo? 8.4%| 168%| 12.5%
Contagem 154 149 303
% em 10. Considera o DDN importante para a o o o
Total consciencializacéo do que séo as FFAA (...)? 50.8% | 49,2% | 100,0%
% em 17. Se desejasse obter informacéo o o o
relativamente as FFAA, saberia como fazé-lo? 100,0% | 100,0% | 100,0%
Quadro 41 - Testes qui-quadrado
valor gl Significancia Assintética | Sig exata (2 | Sig exata (1
(Bilateral) lados) lado)

Qui-quadrado de Pearson 4,799° 1 ,028

Correcao de continuidade” 4,069 1 ,044

Raz&o de verossimilhanga 4,864 1 ,027

Teste Exato de Fisher ,037 ,021

Associacao Linear por Linear 4,783 1 ,029

N° de Casos Validos 303

a. 0 Células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada € 18,69.

b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Quadro 42 - Testes qui-quadrado

Valor gl Significancia Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 75,074% 9 ,000
Raz&o de verossimilhanca 75,167 9 ,000
Associacao Linear por Linear 34,229 1 ,000
N° de Casos Validos 303
a. 4 células (25,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é ,76.
Quadro 43 - O que sabe sobre o RC versus comunicagio das FFAA (meio)
16. J& ouviu, em algum meio de comunicacdo, alguma informacéo relativa as FFAA? Sim N&o Total
Contagem 41 69 110
% em 12. O que sabe acerca do regime de contrato das o o o
Nada FEAA? 37,3% | 62,7% | 100,0%
% em 16. Ja ouviu, em algum meio de comunicacao, o o o
alguma informacao relativa as FFAA? 26,8% | 46,0% ) 363%
Contagem 63 67 130
o :
5 '?Fiﬂ?lz. O que sabe acerca do regime de contrato das 48.5% | 51,5% | 100,0%
12. 0 que ouco ?
sabe % em 16. Ja ouviu, em algum meio de comunicacao, 212% | 44.7%| 42 9%
acerca do alguma informagao relativa as FFAA? ’ ’ '
regime de Contagem 45 11 56
SEEL % em 12. O que sabe acerca do regime de contrato das
das FFAA? | Alguma FEAA? 80,4% | 19,6% | 100,0%
coisa :
% em 16. J& ouviu, em algum meio de comunicag&o, 29 4% 73% | 18.5%
alguma informagao relativa as FFAA? ’ ’ '
Contagem 4 3 7
% em 12. O que sabe acerca do regime de contrato das o o o
Bastante EEAA? 57,1% | 42,9% | 100,0%
% em 16. Ja ouviu, em algum meio de comunicacao, 2 6% 20% | 23%
alguma informagao relativa as FFAA? 070 o0 270
Contagem 153 150 303
% em 12. O que sabe acerca do regime de contrato das o 0 o
Total FEAA? 50,5% | 49,5% [{100,0%
% E - - -
% em 16. J& ouviu, em algum meio de comunicacgao, 100,0% 100,0%| 100,0%

alguma informagao relativa as FFAA?
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Quadro 44 - Teste de variancia

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Regime Contrato ,681 1 301 ,410
Conhece bem o RC ,124 1 301 , 725
Quadro 45 - Estatistica descritiva
o o Minimum| Maximum Mean | Std. Deviation Skewness Kurtosis
Descriptive Statistics — — — — — — —
Statistic | Statistic | Statistic | Statistic Statistic Statistic [Std. Error| Statistic |Std. Error
Regime Contrato 303 1 4 1,87 ,791 ,523 ,140 -,443 ,279
Conhece bem RC 303 1 4 2,49 ,917 ,323 ,140 -,799 279
Valid N (listwise) 303
Quadro 46 - Anilise Klmogorov
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
J& ouviu, em algum meio de comunicacdo, alguma informacéo relativa as RC Conhece Bem
FFAA? RC
N 153 153
ab Mean 2,08 2,65
Normal Parameters Std. Deviation ,815 ,861
Sim Absolute ,218 273
Most Extreme Differences Positive ,218 ,273
Negative -,194 -,172
Test Statistic ,218 273
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000° ,000°
N 150 150
Normal Parameters®” Mean — 1,65 2,33
Std. Deviation ,705 ,945
N&o Absolute ,283 ,309
Most Extreme Differences Positive ,283 ,309
Negative -,229 -,198
Test Statistic ,283 ,309
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000° ,000°
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
Quadro 47 - Testes estatisticos
Regime Contrato Conhece Bem Regime Contrato
Mann-Whitney U 8116,500 9105,500
Wilcoxon W 19441,500 20430,500
Z -4,731 -3,326
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,001
a. Grouping Variable: Ja ouviu, em algum meio de comunicacao, alguma informagéo relativa as
FFAA?
Quadro 48 - Testes qui-quadrado
Valor gl Significancia Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 28,009° 3 ,000
Razé&o de verossimilhanca 29,589 3 ,000
Associagao Linear por Linear 21,903 1 ,000
N° de Casos Validos 303
a. 2 Células (25,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada € 3,47.
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Quadro 49 - Conhecimento de beneficios do RC.

Frequéncia Percentagem % Vélida % Cumulativa

Nao 33 10,9 10,9 10,9

Vagamente 144 47,5 47,5 58,4
Valido De muita coisa 70 23,1 23,1 81,5

Sim 56 18,5 18,5 100,0

Total 303 100,0 100,0

Quadro 50 - Testes qui-quadrado
Valor gl Significancia Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 16,669% 3 ,001
Razao de verossimilhanca 19,537 3 ,000
Associacao Linear por Linear 13,558 1 ,000
N° de Casos Validos 303
a. 2 Células (25,0%) esperavam uma contagem menor gue 5. A contagem minima esperada é 3,44.
Quadro 51 - Testes qui-quadrado
Valor gl Significancia Assintotica (Bilateral)

Qui-quadrado de Pearson 10,656 3 ,014
Razdo de verossimilhanca 10,737 3 ,013
Associagdo Linear por Linear 8,346 1 ,004
N° de Casos Validos 303
a. 2 Células (25,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 3,35.

Quadro 52 - Utilizacio dos meios de comunicagio

Respostas N Percentagem % Casos
13."..." Televisdo 158 30,3% 52,1%
Maior frequéncia de 13. "..." Internet 292 55,9% 96,4%
utilzag&o® 13. "..." Radio 47 9,0% 15,5%
13. "..." Jornais e Revistas 25 4,8% 8,3%
Total 522 100,0% 172,3%
a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.
Quadro 53 - Informacio sobre FFAA versus Tempo de utilizacio de meios.
16. Ja ouviu, em algum meio de comunicacgdo, alguma informacao relativa as FFAA? Sim N&o Total
Contagem 1 10| 11
% em 14. Qual o tempo aproximado que
despende, diariamente, na utilizagéo total 9,1% 90,9%| 100,0%
Até 1 hora desses meios?
% em 16. Ja ouviu, em algum meio de
comunicacgao, alguma informacao relativa as 0,7% 6,7% 3,6%
14. Qual o tempo FFAA?
aproximado que Contagem 55| 63 118
despende, % em 14. Qual o tempo aproximado que
diariamente, na Delas3 despende, diariamente, na utilizacéo total 46,6%  53,4%| 100,0%
utilizacéo total hoerasa desses meios?
desses meios? % em 16. Ja ouviu, em algum meio de
comunicacgao, alguma informacao relativa as 35,9% 42,0% 38,9%
FFAA?
Contagem 56| 46 102
De3as % em 14. Qual o tempo aproximado que
horas despende, diariamente, na utilizacao total 54,9%  45,1%| 100,0%
desses meios?
Pedro Miguel Santos Faria Mestrado diurno em Gestao de Marketing

115



2
1PAM

THE MARKETING
SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

% em 16. Ja ouviu, em algum meio de

FFAA?

comunicagao, alguma informacao relativa as

36,6%

30,7%

33,7%

Mais de 5
horas

Contagem

41

31 72

% em 14. Qual o tempo aproximado que

desses meios?

despende, diariamente, na utilizagao total

56,9%

43,1%

100,0%

% em 16. Ja ouviu, em algum meio de

FFAA?

comunicagéo, alguma informacao relativa as

26,8%

20,7%

23,8%

Total

Contagem

153

150]

303

% em 14. Qual o tempo aproximado que

desses meios?

despende, diariamente, na utilizacéo total

50,5%

49,5%

100,0%

% em 16. Ja ouviu, em algum meio de

FFAA?

comunicagao, alguma informacao relativa as

100,0%

100,0%

100,0%

Quadro 54 - Testes qui-quadrado

Valor gl Significancia Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 10,247° 3 ,017
Razao de verossimilhanca 11,436 3 ,010
Associacao Linear por Linear 6,129 1 ,013
N° de Casos Vélidos 303
a. 0 Células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 5,45.
Quadro 55 - Periodo de utilizagio meios comunica¢io
Respostas N % % Casos
15. E quais 0s perlodos (~Jo dia em que o faz com a4 8,4% 14,5%
maior frequéncia? Manha
Periodo de utilizagdo dos | 15 "..." AImoco 54| 10,3%| 17,8%
Meios de com® 15.".." Tarde 87 16,7% 28, 7%
15. "..." Fim de tarde 121 23,2% 39,9%
15. "..." A noite 216 41,4% 71,3%
Total 522 100,0% 172,3%
a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.
Quadro 56 - Informacio sobre FFAA em meios de comunicagio
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Sim 153 50,5 50,5 50,5
Valido Néo 150 49,5 49,5 100,0
Total 303 100,0 100,0
Quadro 57 - Testes qui-quadrado
valor | Significancia Sig exata (2 | Sig exata (1
Y Assintética (Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de Pearson 12,265% 1 ,000
Corregao de continuidade” 11,473 1 ,001
Razao de verossimilhanca 12,349 1 ,000
Teste Exato de Fisher ,001 ,000
Associacdo Linear por Linear 12,225 1 ,000
N° de Casos Vélidos 303
a. 0 Células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 73,76.
b. Computado apenas para uma tabela 2x2
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Quadro 58 - Testes qui-quadrado

valor gl Significén_cia Assintética | Sig exata (2 | Sig exata (1
(Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de Pearson 9,244% 1 ,002
Correcao de continuidade” 8,557 1 ,003
Razao de verossimilhanca 9,291 1 ,002
Teste Exato de Fisher ,003 ,002
Associacao Linear por Linear 9,213 1 ,002
N° de Casos Vélidos 303
a. 0 Células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 71,78.
b. Computado apenas para uma tabela 2x2
Quadro 59 - Informagio sobre FFAA
Respostas N % % Casos
16.1 Se "sim", onde? Televiséo 106 44,9% 69,3%
o . 16.1"..." Internet 90 38,1% 58,8%
S;’Xi&i”fmma@oes sobre as 16 1 " Radio 18 7.6% 11,8%
16.1"..." Jornais e revistas 19 8,1% 12,4%
16.1"..." Outro 3 1,3% 2,0%
Total 236 100,0% 154,2%
a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.
Quadro 60 - Testes qui-quadrado
Valor gl Significancia Assintética (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 56,717° 2 ,000
Razé&o de verossimilhanca 53,976 2 ,000
Associacao Linear por Linear 48,935 1 ,000
N° de Casos Vélidos 303
a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 17,87.
Quadro 61 - Testes qui-quadrado
Significancia Sig exata (2 | Sig exata
Valor gl Assintotica (Bilateral) lados) (1 lado)
Qui-quadrado de Pearson 7,221% 1 ,007
Correcéo de continuidade® 6,489 1 ,011
Razé&o de verossimilhanca 6,992 1 ,008
Teste Exato de Fisher ,011 ,006
Associacéo Linear por Linear 7,197 1 ,007
N° de Casos Vélidos 303
a. 0 Células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 25,40.
b. Computado apenas para uma tabela 2x2
Quadro 62 - Testes qui-quadrado
Significancia Sig exata (2 | Sig exata (1
Valor gl Assintética (Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de Pearson 6,517% 1 ,011
Corregao de continuidade” 5,871 1 ,015
Razé&o de verossimilhanca 6,579 1 ,010
Teste Exato de Fisher ,013 ,008
Associacao Linear por Linear 6,495 1 ,011
N° de Casos Vélidos 303
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a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 39,83.

b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Quadro 63 - Pensou seguir carreira militar versus obter informagio sobre FFAA.

17. Se desejasse obter informacéo relativamente as FFAA, saberia como fazé-lo? Sim Nao Total
Contagem 51 30 81
p - -
_ A)_ em 5. Alguma vez pensou em seguir carreira 63.0% | 37.0% 100,0%
Sim militar?
% em 17. Se desejasse obter informacéo o o o
5. Alguma vez relativamente as FFAA, saberia como fazé-lo? 33,1%| 20.1% 26,7%
pensou em seguir
carreira militar? Contagem 103 119 222
0 - :
~ A)_ em 5. Alguma vez pensou em seguir carreira 46,4% | 53.6% 100,0%
N&ao militar?
% em 17. Se desejasse obter informacéo o o 0
relativamente as FFAA, saberia como fazé-lo? 66,9% | 79,9% 73,3%
Contagem 154 149 303
% em 5. Alguma vez pensou em seguir carreira o o o
Total militar? 50.8% | 49.2% 100,0%
% em 17. Se desejasse obter informacéo o o o
relativamente as FFAA, saberia como fazé-lo? 100,0% | 100,0% | 100,0%
Quadro 64 - O que sabe acerca do regime de contrato nas FFAA
Frequéncia Percentagem % Valida % Cumulativa
Nada 110 36,3 36,3 36,3
Pouco 130 42,9 42,9 79,2
Valido Alguma coisa 56 18,5 18,5 97,7
Bastante 7 2,3 2,3 100,0
Total 303 100,0 100,0
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