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Resumo

A escassez de efetivos nas Forcas Armadas Portuguesas, principalmente na categoria
de Pracas, € um tema que merece especial atencdo e constante analise, tornando-se
fundamental encontrar medidas e solu¢des que contrariem esta propensao.

Desta forma, o objetivo de estudo do presente trabalho consiste em avaliar a
aplicabilidade da estratégia de Inbound Marketing, no processo de recrutamento de Pracas
para as Forcas Armadas Portuguesas.

A metodologia aplicada seguiu um raciocinio dedutivo, segundo uma estratégia de
investigacdo mista, em que se recorreu a uma recolha de dados o mais abrangente possivel,
através de: (i) Entrevistas a entidades civis e militares, com experiéncia e em funcdes de
recrutamento e comunicacao institucional; (ii) Inquéritos por questionario, submetidos a
alunos que frequentam o 12.° ano do ensino secundario; (iii) Analise documental.

Assim, foram identificadas diversas potencialidades da internet e redes sociais para o
processo de recrutamento, assim como alguns aspetos a explorar nas Forcas Armadas
Portuguesas que contribuem para o processo de Inbound Marketing.

Conclui-se que, atualmente as FFAA, ja aplicam muitas das ferramentas e
instrumentos da estratégia de Inbound Marketing, porquanto, recorrendo a todas as suas
valéncias e com determinadas adaptacgdes, inerentes do contexto militar, se poderdo atrair

mais candidatos.

Palavras-chave

Inbound Marketing, Internet, Marketing Digital, Pablico-Alvo, Recrutamento
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Abstract

The lack of personnel in the Portuguese Armed Forces, especially in the Privates
category, is a subject that deserves special attention and constant analysis, becoming
essential to find measures and solutions that control this propensity.

Thus, the present work study objective consists of evaluating the Inbound Marketing
strategy applicability, in the recruiting process to Portuguese Armed Forces.

The applied methodology followed a deductive reasoning, according to a mixed
investigation strategy, consisting in a data capture, the most embracing as possible, through:
(i) Civil and military entities interviews, with recruitment experience and in recruitment
functions and institutional communication; (ii) Questionnaire surveys, submitted to students
attending the 12th Grade; (iii) Documentary analysis.

Thus, several internet and social networks potentialities for the recruitment process
were identified, as well as the aspects to be explored in the Portuguese Armed Forces which
contribute to the Inbound Marketing process.

It is concluded that, currently the Portuguese Armed Forces, already apply many
Inbound Marketing strategy tools and instruments, but using all its valences and with certain

adaptations, inherent of the military context, it will be able to attract more candidates.

Keywords

Inbound Marketing, Internet, Digital Marketing, Target Audience, Recruitment
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Introducéo

O enunciado do tema do presente Trabalho de Investigagdo Individual (TII) é:
“Inbound Marketing: Como atrair candidatos para uma instituigao”.

Atualmente, em média, as pessoas passam seis horas e quarenta e dois minutos, por
dia, conectados a internet (Hootsuite, 2019). Concomitantemente, as empresas, face a
abrangéncia da internet, tém vindo a usar cada vez mais este recurso, alargando o seu
negocio e alcancando mais facilmente os seus clientes. A internet e os avancos tecnoldgicos
originaram uma revolucdo no marketing e na comunicacdo, conduzindo a alteracdes,
sobretudo, a nivel do foco, passando a estar centrado no cliente (Neto, Afonso, Amaral,
Monteiro , & Remondes , 2016).

O assunto da falta de efetivos nas Forcas Armadas (FFAA) vem a debate publico
constantemente, sendo uma realidade sobejamente conhecida e em constante processo de
andlise, sendo premente encontrar novas medidas que alterem o atual paradigma. Dessarte,
como qualquer empresa, também as FFAA se revestem de uma forte necessidade de atrair
“clientes”, referindo-se naturalmente ao recrutamento de Pragas.

Desde o epilogo do Servigo Efetivo Normal, em 2004, verificou-se um decréscimo do
efetivo de militares a prestar servigo nas fileiras das FFAA, e 0s que se encontram em
Regime de Contrato (RC) e Regime de Voluntariado (RV), acabam por abandonar as
mesmas, apods um curto periodo de tempo, ndo chegando a concluir o tempo total que lhes é
permitido (Direcdo-Geral de Pessoal e Recrutamento Militar [DGPRM], 2012). Portanto, ha
que sublinhar que tanto o processo de recrutamento, como a forma de retencao de militares,
sdo variaveis determinantes para a compreensao da situacdo, associados a uma preocupacao
com a reinsercdo na vida civil, ap6s o términus do servico militar (Cravinho, 2019). Desta
forma, a necessidade de aproximacdo as camadas mais jovens da sociedade, de forma
atrativa, é fundamental, pois € o primeiro passo para o sucesso do recrutamento.

Este trabalho pretende, entdo, contribuir para alterar o atual paradigma das FFAA, no
que concerne a dificuldade de obtencéo de recursos humanos, na categoria de Pracas, a luz
da estratégia de Inbound Marketing.

Como objeto de investigacdo deste trabalho define-se o Inbound Marketing, como
estratégia para se obter um incremento de candidatos as FFAA, no presente, através de uma
maior atratividade institucional.

Atendendo a presente problematica da falta de efetivos nas FFAA, a investigacédo sera

delimitada temporalmente a atualidade, analisando os procedimentos de marketing digital
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que estdo a ser empregues para atrair candidatos para a Instituicdo Militar, tentando sustentar
a investigacdo com dados recentes e coerentes com a realidade atual.

Quanto ao seu contetdo, delimita-se este estudo a tematica do recrutamento de Pracas
em RV/RC das FFAA, procurando-se identificar a estratégia atual de marketing aplicada
pelos 6rgdos de comunicacdo e recrutamento, por forma a propor eventuais alteracdes, para
se obter um modelo aproximado de Inbound Marketing.

No dominio do espago, a presente investigacdo tera como foco os oOrgdos de
comunicacdo e recrutamento das FFAA, em Portugal.

O Objetivo Geral (OG) desta investigacdo é avaliar a aplicabilidade da estratégia de
Inbound Marketing, no processo de recrutamento de Pracas para as FFAA Portuguesas.

De forma a atingir o objetivo geral desta investigacao, foram identificados os seguintes
objetivos especificos (OE):

OE 1: Identificar o impacto da internet e redes sociais no publico-alvo e os desafios e
oportunidades que dai poderao advir.

OE 2: Analisar a estratégia de Inbound Marketing.

OE 3: Analisar a estratégia de marketing digital, no processo de recrutamento das
FFAA.

No sentido de orientar o processo de investigacao, procedeu-se a identificacdo de uma
Questdo Central (QC), para direcionar o trabalho em desenvolvimento, e trés Questdes
Derivadas (QD), para delimitacdo e sistematizacao do estudo.

QC: De que forma a estratégia de Inbound Marketing podera contribuir para atrair
candidatos para as FFAA?

Por forma a responder a QC foram estabelecidas trés QD, que se constituiram como
linhas orientadoras para a investigacdo a desenvolver:

QD1: Sera que a internet e as redes sociais sdo, atualmente, 0 meio de exceléncia para
atrair o publico-alvo?

QD2: Sera que a estratéegia de Inbound Marketing se adequa ao processo de
recrutamento das FFAA?

QD3: Sera que as FFAA exploram todas as potencialidades da internet e redes sociais
para criar impacto no publico-alvo, aproveitando esta ferramenta para o sucesso do processo
de recrutamento?

Este trabalho foi construido, seguindo uma estrutura que tem por base uma introducao,

cinco capitulos e conclusdes. O primeiro capitulo explana o enquadramento tedrico e
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conceptual, seguido de um segundo capitulo, em que é explicada a metodologia e método
utilizados. O terceiro capitulo centra-se na internet e as redes sociais, para identificar o seu
impacto no publico-alvo e os desafios e oportunidades que dai poderdo advir. O quarto
capitulo tem como foco a estratégia de Inbound Marketing, a luz da sua adequacéo as FFAA,
estabelecendo um introito para o quinto capitulo, onde que € analisada a estratégia de
marketing digital aplicada atualmente nas FFAA.

13
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1.  Enquadramento tedrico e conceptual

A edificacdo do presente trabalho foi alicercada com base, primeiramente, numa
revisao de literatura, permitindo identificar o problema e rever o estado da arte, assim como
encontrar uma nova abordagem ao assunto. Posteriormente, foram identificados alguns
conceitos fundamentais, por forma a permitir uma melhor compreenséo e enquadramento
para a analise pretendida.

1.1. Revisdo da literatura

Segundo o atual Chefe do Estado-Maior General das FFAA, Almirante Antonio Silva
Ribeiro, em entrevista a Renascenca e ao Publico, em julho de 2019, a reducao de efetivos
nas FFAA atingiu um ponto de insustentabilidade (Ribeiro, 2019). A Figura 1, diz respeito
aum estudo,’ realizado em 2019, e demonstra os varios motivos que levam a que os militares
abandonem as fileiras precocemente (Direcdo-Geral de Recursos da Defesa Nacional
[DGRDN], 2019).

Médias
18,0%
Tarefas
. s4e% 37.0% 3,60
Condigtes de Apoio
65.8% BRI ¢
Saldrio
39.2% 3,74
Carreira e Oportunidades de Desenvolvimento Profissional
43,6% 28.4% 3,60
Aplicagéo dos Incentivos
0% 20% 40% 60% 80% 100%
.Inmltiﬂh:im Indiferente . Satisfeito

Figura 1 — Resumo dos Indicadores de Satisfacdo dos Militares do Exército
Fonte: DGRDN (2019)

Atualmente, vérias estudos e medidas estdo a ser implementados para contornar esta
situacdo, mas, de facto, o problema nédo reside apenas no abandono por parte dos que
ingressaram nas FFAA, mas também naqueles que ainda ndo ingressaram e que de certa
forma necessitam de um impulso ou algo que os empolgue para a candidatura a Instituicéo
Militar (Ministério da Defesa Nacional [MDN], 2019).

Através das entrevistas e contactos exploratorios efetuados, verificou-se que os trés

ramos das FFAA estdo cientes de que uma boa estratégia de marketing digital é fundamental

1 Estudo de Caracterizacdo Sociodemogréfica e de Satisfacdo Organizacional dos Militares em RV e RC dos
trés Ramos das FFAA, realizado em 2019, pela DGRDN.
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para garantir atratividade da Instituicdo Militar, pelo que a estratégia de divulgagédo pelas
redes sociais (RS) é uma realidade claramente evidente e que ganha, cada vez mais, uma
maior expressdo. Assim, parte da solucédo podera partir da aplicacdo de uma nova estratégia
de marketing digital, explorando novos métodos e tecnicas, para melhorar o processo de
recrutamento das FFAA.

1.2. Base conceptual

Através da revisdo da literatura efetuada foi possivel identificar alguns campos
conceptuais que serviram de fio condutor para o estudo em questdo, e que facilitardo
também, ao leitor, acompanhar com melhor perspicuidade e percecéo o presente estudo.

O recrutamento € o processo através do qual a organizagao procura atrair pessoas que
possam Vir a executar, eficaz e eficientemente, as funcBes organizacionais (Rego, et al.,
2015). A qualidade de recrutamento influencia a qualidade das pessoas que se consegue
atrair, e decorre parcialmente da reputacdo da empresa. Ou seja, quanto melhor reputacao
tiver a empresa, mais talentos conseguira recrutar (Rego, et al., 2015).

A internet é uma capacidade mundial de transmissdo, um mecanismo de disseminacao
de informacbes e um meio de colaboracdo e interacdo entre individuos e 0s seus
computadores, sem levar em consideragdo a localizacdo geografica (Leiner, et al., 1997).
Esta tem potencializado varias mudangas nas empresas e organizacdes, permitindo agilizar
e otimizar todo o processo de recrutamento (Rego, et al., 2015). No entanto, as organizacdes
gue usam uma pagina na internet para o recrutamento, devem garantir que 0S mesmos sejam
esteticamente agradaveis, faceis de usar e fornecer o conteldo apropriado para sua finalidade
(Ployhart, 2006).

Por outro lado, uma boa imagem da organizacao devera ser fruto de uma boa estratégia
de marketing. Embora existam varias defini¢cbes do termo marketing, pode dizer-se que ndo
é mais do que a ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor, para satisfazer
necessidades de um publico-alvo (Kotler, Hansen, Brady, Keller, & Goodman , 2016), ou,
até, potencializar as ja existentes, com vista a fidelizacdo dos clientes a marca/organizagao
(Kotler, 1988). E uma fungdo empresarial que identifica necessidades e objetivos por
concretizar, especifica quais os mercados-alvo que mais se adaptam aos objetivos da
empresa, e define os produtos, servigcos e programas adequados para servir esses mercados
selecionados (Kotler, 2003).

A convergéncia tecnoldgica e a multiplicagdo de dispositivos, levaram a uma alteracdo

do conceito inicial de marketing na internet e expandiram as fronteiras para um novo
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conceito de marketing digital, centrado no usuério, mais mensuravel, presente e interativo
(Machado & Davim, 2016). Assim, o marketing digital, ndo € mais do que o uso da internet
e outras tecnologias digitais para atingir os objetivos de marketing (Chaffey, Chadwick,
Kevin, & Mayer, 2006), comercializando produtos e divulgando servicos, auxiliando a
marca a conquistar novos clientes, e abrindo a possibilidade de uma interagdo mais proxima
e regular com o seu pablico (Smith, Fischer, & Yongjian, 2012).

O termo “Inbound Marketing” (IM) foi usado pela primeira em 2005, sendo que o
termo “Inbound” ja era conotado de atrair (atrair clientes). De acordo com os pioneiros do
IM, Brian Halligan e Dharmesh Shah, a necessidade de uma abordagem holistica surgiu do
facto de que as taticas de marketing usadas no passado j& ndo produziam os resultados
desejados. O objetivo da estratégia de IM é usar taticas de marketing para conquistar o
interesse dos potenciais clientes, atraindo-o0s para a empresa, em vez de tentar transmitir
mensagens publicitarias e aguardar a reagdo por parte dos mesmos. A atencao dos potenciais
clientes é conquistada pelo desenvolvimento de conteldos de alta qualidade e pela
disponibilizacdo desses contetdos através de varios canais online, incluindo mecanismos de
pesquisa e RS (Halligan & Shah, 2009). Assim, a estratégia de IM adapta o conteddo ao
potencial cliente/candidato que procurou, de forma natural e voluntéria, informacédo sobre a
empresa, conectando-se com 0 mesmo, entretendo-o e informando-o com conteudos que
procuraram sozinhos (Baltes, 2016).

Um dos principais elementos do conceito de “Inbound” é o website da empresa,
também conhecido pelo estrangeirismo “website”, onde os visitantes sdo convertidos em
“leads™?, disponibilizando contetido em troca de informagdes de contato. Estes “leads” sio
convertidos posteriormente em clientes, e em clientes fiéis a longo prazo (Bezhovski, 2015).

Relativamente ao publico-alvo (PA), como referido anteriormente, este encontra-se
numa faixa etaria que preenche os requisitos de recrutamento, nomeadamente 0s jovens com
uma idade compreendida entre os 18 e 0s 24 anos, e que se enquadra maioritariamente
naquela que é conhecida como a “Geragdo Z”. Este termo define os jovens que nasceram
entre 1995 e 2004, e constitui a primeira geragdo que nasceu e cresceu constantemente
conectada a internet (Buskirk, 2018). Deste modo, poderia subdividir-se o PA em segmentos
distintos, no entanto, optou-se por focar o estudo nos alunos do 12.° ano do ensino

secundario, por se considerar que sao 0s que se encontram numa fase decisiva das suas vidas.

2 Quando um cliente demonstra interesse numa marca, produto ou servico, através da visita a pagina da
empresa, é convidado a preencher os seus dados de contacto. Se o fizer, entdo passa a ser denominado por
“seguidor” (tradugdo do inglés “lead”) (Cruz, 2014).
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2. Metodologia, percurso metodolégico e método

Neste capitulo serdo detalhados a metodologia, o percurso metodoldgico e o método,
aplicados, pretendendo-se apresentar 0 processo e as técnicas que conduziram a pesquisa e
formulacéo do produto cientifico que constitui o presente trabalho.

2.1. Metodologia

Quanto a filosofia do método cientifico, na sua dimens&o ontoldgica, foi assumida uma
linha de “objetivismo”, considerando que os aspetos e caracteristicas da atual sociedade,
caracterizada pela “informacdo™?, afetam os comportamentos das pessoas, resultando em
reagdes estimuladas pelo meio envolvente que podem ser observaveis. Quanto a dimensdo
epistemoldgica, foi assumida uma posi¢do ‘interpretativista’, pretendendo verificar e
compreender de que forma a sociedade molda esses comportamentos das pessoas, por forma
a explorar as tendéncias da sociedade como ferramenta de marketing para o recrutamento
(Santos, et al., 2019).

A metodologia adotada na elaboracdo do presente trabalho de investigacdo assenta
numa base de raciocinio dedutivo, partindo da realizacdo de um estudo de uma teoria, que
ndo é mais do que a estratégia de IM, com a finalidade de se procurar obter uma verdade
particular, sendo neste caso a sua adaptabilidade a realidade das FFAA (Santos, et al., 2016).

O estudo foi desenvolvido segundo uma estratégia de investigacdo mista, assente num
processo de recolha de dados que recorreu a entrevistas, inquéritos por questionario e analise
documental, por forma a compreender os padrbes encontrados e pretendendo analisar 0s
habitos, atitudes e opinides, ndo s6 dos 6rgaos de recrutamento e comunicagdo, como do PA
identificado (Santos, et al., 2019).

Foi aplicado um desenho de pesquisa de estudo de caso, tendo como foco a atragédo de
candidatos para ingresso nas FFAA, para a categoria de Pracas, procurando também uma
pesquisa transversal, através da recolha de dados, que permitisse simultaneamente detetar
padrdes de referéncia (Santos, et al., 2019).

2.2. Percurso metodoldgico

O percurso metodoldgico adotado para a realizagdo desta investigacdo teve como
referéncia a metodologia preconizada pelo Instituto Universitario Militar (IUM), para as
orientagdes metodoldgicas na elaboracéo de trabalhos de investigacédo, seguindo trés fases
distintas: fase exploratoria; fase analitica; fase conclusiva (Santos, et al., 2019).

3 Estamos a viver uma época marcada por inimeras mudangas, influenciada cada vez mais pelos avangos
tecnolégicos e o surgimento de uma nova sociedade marcada pela informacéo e o conhecimento. Essa nova
era é chamada de “Sociedade da Informagédo” (Castells, 2002).
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A fase exploratéria teve como ponto de partida a defini¢do do “estado da arte”,
permitindo uma familiarizacdo ao tema do trabalho e comegar a construir uma linha de
orientacdo para o escrutinio cientifico. Este passo teve por base uma busca e analise de
informacdo, efetuada a partir de uma revisdo inicial da literatura, tendo sido realizadas
pesquisas de ambito documental a trabalhos de investigacdo ja desenvolvidos por outros
autores, assim como artigos cientificos, bibliografia e videos (estes disponiveis pela
internet). Foram, ainda, estabelecidos contactos e realizadas entrevistas exploratorias néo
estruturadas aos ramos das FFAA, por forma a permitir um aprofundamento do tema e
construcdo da problemaética do estudo, bem como tentar desde logo identificar eventuais
areas a explorar.

Na fase analitica, foram recolhidos dados, com origem documental e ndo documental,
que permitiram ser explorados e analisados numa Gtica de tratamento de informacdo para
dar respostas fundamentadas as QD. Nesta fase, foi analisada a bibliografia de referéncia e
foram realizadas entrevistas estruturadas, ndo s6 a empresas de referéncia, na area do
marketing digital e IM, como aos érgdos de recrutamento e comunicacao das FFAA.

Na fase conclusiva, tendo obtido respostas as QD, procedeu-se a avaliacdo e discussdo
dos resultados, a luz do enquadramento tedrico da investigacdo, e foram, também, realizadas
comparagGes com os resultados obtidos pelas entrevistas, permitindo responder a QC e
apresentar conclusdes relativas ao objeto de anélise.

2.3. Método

Através das entrevistas realizadas aos 6rgaos de recrutamento (Apéndice E), procurou-
se identificar as estratégias de marketing digital aplicadas atualmente nos trés ramos das
FFAA. Foram também realizadas entrevistas a diversas entidades, contando com
especialistas em recrutamento nas FFAA, professores e empresarios de referéncia na area no
marketing digital, trazendo valor acrescentado e sustentacao a analise realizada.

O inquérito por questionario (Apéndice G) permitiu, através de uma amostra de 140
jovens a frequentar o 12.° ano do ensino regular e profissional, caracterizar o PA,
relativamente as suas preferéncias, assim como a sua posi¢éo relativamente as FFAA e 0s
conteddos publicados nas RS.

Esta recolha de dados permitiu auxiliar na construgcdo de um raciocinio dedutivo e

verificar a adaptabilidade da estratégia de IM no processo de recrutamento das FFAA.
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3. Alnternet e as redes sociais

Para melhor compreender de que forma o IM podera contribuir para o recrutamento
das FFAA, torna-se fundamental analisar a influéncia que as Tecnologias de Informacéo e
Comunicacdo (TIC) e a atual sociedade em rede exerce nas camadas mais jovens da
sociedade, assim como a importancia da internet e das RS nas suas vidas. Desta forma, este
capitulo pretende identificar o impacto da internet e das RS no PA, assim como os desafios
e oportunidades que dai poderao advir.

3.1. As tecnologias da informacao e comunicacao e a sociedade em rede

Atualmente, 0 acesso a internet pode ser realizado, praticamente, a partir de qualquer
local, permitindo uma disponibilidade permanente aos seus utilizadores, que requerem de
poucos recursos para o fazer. A disponibilidade permanente deve-se, em grande parte, as
TIC, com maior expressao no uso de smartphone, sendo o equipamento mais utilizado para
aceder a internet (82,5%) em mobilidade (Instituto Nacional de Estatistica [INE], 2019).

Associado a este facto, as RS vieram trazer a possibilidade de se poder estabelecer
uma comunicagdo em tempo real, permitindo e favorecendo uma interacdo entre pessoas de
contextos diferentes, que podem opinar, conversar e influenciar os outros acerca dos mais
variados assuntos, usufruindo de uma linguagem informal. Através da internet, qualquer
pessoa pode criar uma identidade prdpria, que lhe permite produzir e difundir contetdos,
beneficiando da auséncia real do outro/s e ficando, assim, livre de quaisquer
constrangimentos. As ferramentas, como os blogs e as RS, proporcionam o registo e partilha
de vivéncias e pensamentos com seus pares, reforcando a construcdo das suas proprias
identidades (Miranda, Oliveira, Rodrigues, & Shioga, 2016).

3.2.  Os meios digitais e a internet na “Geragao Z.”

As novas tecnologias influenciam a forma de agir e pensar desta geracdo, dando
oportunidade, através da internet, de criarem uma versdo aperfeicoada de si mesmos,
proporcionando escolher o que pretendem ser (Silva, 2017). E uma geragio extremamente
seletiva, apontados como desinteressados, caracteristica esta que ndo é mais do que a
capacidade que tém em facilmente ignorar aquilo que ndo é do seu interesse, vivendo para o
agora e para as suas necessidades imediatas, que devem ser satisfeitas rapidamente.
Desenvolveram uma comunicacao rapida, adaptada a velocidade da internet, fazendo uso de
simbolos, siglas e palavras abreviadas, simplificando ao maximo a comunicagéo entre si
(Silva, 2017).

19



=

%% Inbound Marketing: Como atrair candidatos para uma instituicdo

A partir de dados obtidos, pelo questionario submetido aos alunos do 12.° ano (Figura
2), verificou-se que a internet ocupa um lugar de destaque na vida destes jovens,
constituindo-se como uma importante fonte de informacdo. Apesar da participacdo nas RS
fazer parte da rotina quotidiana da populacdo em geral, é evidente que quando se pretende
obter informacéao detalhada sobre uma organizagéo ou instituicdo, a fonte de informacdo de
preferéncia sdo as paginas de internet oficiais. O questionério realizado permitiu verificar
que o meio principal de consulta do PA, caso pretendesse obter informacdo sobre as FFAA
(Figura 2) seria a pagina oficial, com a seguinte distribuicao: pagina oficial (87%); amigos
ou familiares (14%); RS (7%); contacto telefonico (4%); outras (1%).

Se pretendesses obter informagoes sobre as
Forcas Armadas Portuguesas, onde irias
procurar?

Pagina oficial da Internet das Forgas Armadas Portuguesas
Redes Sociais

Amigos ou familiares

Contacto telefénico

QOutras

Figura 2 - Fontes de pesquisa de informacéo
Fonte: Autor (2020)

Estes dados permitem reforgar a opinido de Silva (2017), quando afirma que esta
geracdo esta mais consciente da importancia do seu futuro de uma forma realista,
verificando-se que quando pretendem obter informag6es como sejam orientacédo profissional
e escolhas de vida, a fonte de eleigdo é a internet, havendo uma distingdo entre aquilo que €
a informacdo oficial e detalhada, disponibilizada pelas paginas de internet oficiais, e as RS,
onde passam a maior parte do seu tempo.

No entanto, verifica-se uma tendéncia curiosa no comportamento desta geragdo, que
reside no facto de preferir realizar as suas compras em lojas fisicas e ndo estritamente online,
ndo prescindindo de ver, tocar e experimentar o produto antes da compra. Para Sheila
Buskirk (2018), apesar de eles serem intrinsecamente digitais nas suas vidas quotidianas,

este aspeto é um reflexo da importancia da experiéncia de compra fisica para esta geracao.
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3.3. Oportunidades da internet e redes sociais

As organizagdes tém usado a internet como mecanismo de recrutamento, praticamente
desde que se tornou popular, pois constitui-se como um centro de procura de emprego
massivo, fornecendo informacdes sobre cargos e carreiras nos seus websites organizacionais,
permitindo-lhes também rastrear e processar candidatos (Karr, 2000).

Assim, a internet teve também um papel fundamental na evolucéo e transformacéo do
marketing, abrindo um leque alargado de produtos, servi¢os e meios de compra mais rapidos
aos consumidores. Mostrou as empresas um caminho para novos mercados, oportunidade de
oferecer novos servigos e produtos, bem como a possibilidade de competir, em pé de
igualdade, com empresas maiores (Chaffey, Fiona, Mayer, & Johnston, 2009).

As novas tecnologias, e a crescente utilizacdo de novos meios de comunicacao
informais, associadas as RS, constituem uma poderosa ferramenta a considerar no que toca
ao recrutamento (Gomes, et al., 2013), permitindo abranger uma maior rede de contactos,
quer para quem recruta quer para 0s potenciais candidatos, assim como criar um impacto
significativo para quem procura emprego, relativamente aos meios tradicionais, como 0s
jornais ou centros de emprego (Hoye, Hooft, & Lievens, 2009).

As RS constituem, atualmente, parte vital e de vantagem de muitas empresas,
viabilizando manter relacGes duradouras com os seus clientes e stakeholders, verificando-
se, cada vez mais, um maior investimento neste tipo de plataformas (Choudhury &
Harriganb, 2014), visando ndo sé alimentar o valor comercial e promoc¢do da marca, mas
também atrair pessoas capazes de potenciar esse valor (Figueiredo, 2015).

O crescimento das RS modificou o mundo digital e alterou significativamente a forma
das pessoas comunicam e interagem entre si, tendo como principais pioneiros o Facebook,
0 MySpace, o Linkedin ou o Twitter. A ascensao destas RS ocorreu de forma tdo rapida que,
considerando que ha apenas vinte anos nem sequer existiam, atualmente, estima-se haver
mais de trés mil milhdes de utilizadores a nivel global, correspondendo a praticamente
metade da populacdo mundial (We Are Social [WAS], 2020) (Figura 3).
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THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBALE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS

7.75 5.19 4.54 3.80

BILLION BILLION
PENETRATION

BILLION BILLION

URBANISATION PENETRATION PENETRATION

55% 67% 59% 49%

Figura 3 - Dados estatisticos de utilizagéo digital no mundo
Fonte: WAS (2020)

Nos ultimos anos, em Portugal, também se verificou um réapido crescimento de
utilizacdo das RS, passando de 17% de utilizadores, em 2008, para 65% em 2019,
traduzindo-se num total atual de 6,7 milhdes de utilizadores (Figura 4) (WAS, 2019).

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

0 "

10.27 15.76 8.02 6.70 6.00

MILLION MILLION MILLION
PENETRATION PENETRATION

MILLION MILLION

URBANISATION vs. POPULATION: PENETRATION

66% 153% 78% 65% 58%

Figura 4 - Dados estatisticos de utilizagao digital em Portugal
Fonte: WAS (2019)

Das RS de preferéncia, o Facebook é o eleito, mas vai perdendo influéncia, & medida
que o Instagram verifica uma rapida ascensao, principalmente entre os mais jovens (WAS,
2019). Mais de metade deste grupo de utilizadores revela que, apesar de utilizarem mais do

que uma rede social, o Instagram se constitui como a rede social que mais utilizam. O acesso
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as RS é essencialmente realizado por smartphone, normalmente entre as 20 e as 24 horas,
durante 93 minutos, em média, sendo os sdbados e domingos os dias em que se verifica mais
tempo dedicado as RS (Afonso, 2019). De acordo com os dados apresentados na Figura 5, é
ainda de relevar o Youtube, por ocupar um lugar de destaque nas preferéncias dos

Portugueses, principalmente nos mais jovens, entre os 15 e 34 anos (Rijo, 2018).

re o - 2271
PINTEREST - S — pi i~ e 250

NSTAORAN R —— por - e 2000
FINKEDIN | e o s we ae o - e 303
TWITTER — L o o - 326
Youtvet R R E - — o $900
REPDIT — — pore oo 330
1404 | e pe o o 200

Figura 5 - Utilizadores ativos em Portugal (em milhdes)
Fonte: VAN (2019)

Através do questionario realizado, no que respeita as preferéncias das RS do PA
(Figura 6), e corroborando os estudos citados anteriormente, os dados obtidos foram os
seguintes: Instagram (64%); Twitter (23%); Facebook (14%); outras (3%). De referir que
ndo foi colocado o Youtube como opcdo de resposta, pois pretendeu-se comparar
principalmente as RS com configuracbes de utilizacdo semelhantes, verificando-se,
curiosamente, que também nao foi referenciada pelos inquiridos, na op¢do de “outras”,

sugerindo que apesar de um elevado acesso, ndo se engquadra nas restantes opcdes de escolha.

Das redes sociais, qual a que mais
usas?

Facebook _ 14%
Instagram | 4%
Twitter [T 23%

Outras - 3%

Figura 6 - Preferéncias das redes sociais
Fonte: Autor (2020)
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Segundo P. Mineiro* (entrevista presencial, 14 de fevereiro de 2020), as RS s&0 0 meio
de exceléncia para atrair o PA, porque faz parte das rotinas diarias dos jovens, que muitas
vezes, nas suas pausas diarias ou intervalos, acedem as RS como forma de lazer e
descontracdo, sendo este o canal de comunicagdo privilegiado na comunicacdo a 360°.
Refere ainda que a potencialidade das RS é vasta, ndo se devendo apenas focar numa Unica
rede social, pois apesar do PA ser maioritariamente utilizador do Instagram, existem outros
elementos influenciadores, como 0s pais, que se encontram noutras RS. Neste sentido,
também A. Cardoso® (entrevista presencial, 21 de fevereiro de 2020), afirma que uma boa
estratégia de marketing de recrutamento deve dirigir-se a varios PA, como os professores,
0s proprios pais e 0s varios segmentos de idade, a partir dos 14/15 anos, sendo que a
mensagem deve ser adaptada para cada um.

A capacidade de difundir e atualizar informacdo permanentemente, € outra
potencialidade das RS, que, de acordo com R. Silva® (entrevista por e-mail, 29 de janeiro de
2020), apesar do contacto pessoal em “networking” ser um bom meio para ampliar as
oportunidades de negédcio, o publico que se consegue captar na internet e nas RS vai muito
além de qualquer contacto pessoal. As RS ajudam a desenvolver a imagem da empresa e a
manter sempre presente os tipos de servigos prestados e a cultura da empresa.

3.4. Sintese conclusiva

Nas ultimas décadas, o surgimento da internet e desenvolvimento das TIC alteraram
substancialmente a forma das pessoas interagirem e comunicarem entre si, construindo uma
sociedade ligada em rede, que reduziu a distancia entre pessoas em todo 0 mundo, como se
estivessem a distancia de apenas um toque com a ponta dos dedos.

Este paradigma faz com que a atual geracdo de jovens tenha um comportamento e
forma de pensar distinto das restantes geracGes, criando uma identidade virtual, em que
praticamente tudo é possivel, e em que podem selecionar de forma natural, e desprovida de
preconceitos sociais, aquilo que € do seu interesse ou nao.

As RS fazem parte do seu “eu” e da sua rotina diaria, mas a internet, como um todo, é
um depdsito de conhecimento que lhes permite obter resposta a muitas das suas questdes,
superando, por vezes, a opinido de familiares e amigos, inclusivamente quando diz respeito

a escolhas de opcdes de vida. O que se torna curioso, na Geracgdo Z, é a necessidade que

4 Ex Relagdes Publicas da Forca Aérea (FA).

5 Chefe da Divisdo de Recrutamento e Efetivos Militares da Direcdo Geral de Recursos da Defesa Nacional
(DGRDN).

® Diretor Geral e responsavel pela area de Informatica e Telecomunicages da empresa “Quasetudo Lda.”

24



Inbound Marketing: Como atrair candidatos para uma instituicdo

manifestam em ter que “fugir” a rotina, o que se traduz na experiéncia fisica e real, fazendo
com que se verifigue uma tendéncia de experimentar antes de comprar.

Assim, a internet e as RS, pela influéncia e espaco que ocupam na vida destes jovens,
constituem uma poderosa ferramenta de informacéo disponivel e recrutamento, permitindo
uma aproximagao aos mesmos, assim como as pessoas que 0s rodeiam e que podem fazer
parte do processo de influéncia. Devendo ser exploradas as diversas RS, por forma a obter
um alcance a todos os intervenientes no processo, o Instagram e o Youtube revelam-se 0s
mais potenciadores, sendo os preferidos do PA.

Desta forma, neste capitulo foi espelhada a importancia e o impacto da internet e RS
no PA, assim como as oportunidades a explorar, dando assim resposta a QD1.
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4.  Inbound Marketing como ferramenta do marketing digital

O marketing digital integra um conjunto de atividades online, e recorre as TIC para
promover produtos, marcas e servicos, constituindo-se atualmente como um dos principais
canais que as empresas dispdem para comunicar com o publico, de forma personalizada,
direta e no momento oportuno (Peganha, 2019). Assim, ndo basta apenas atrair as pessoas
para um website, tornando-se fundamental continuar a manter uma relagéo, para que depois
se tornem clientes e tragam consigo mais clientes. E assim que as empresas crescem,
mantendo-se constantemente focados nos clientes atuais e futuros (HubSpot, 2020).

Este tipo de marketing recorre a uma serie de instrumentos, que tém como objetivo
estabelecer e manter uma relagdo continua entre os clientes e a empresa, consistindo em seis
pilares fundamentais: (i) Media Online; (ii) “Search Engine Optimization” (SEO)’; (iii) RS;
(iv) Marketing de Contetido; (v) Web Analytics®; (vi) IM (Almeida, 2019). Neste conjunto
de instrumentos, o IM contribui para o processo de atracdo de visitantes a uma pagina de
internet de uma empresa, que mostraram interesse nos seus produtos voluntariamente e
foram atraidos e envolvidos pela elevada qualidade, relevancia ou impacto positivo dos seus
conteddos, permitindo a sua posterior conversdao em seguidores e estabelecer uma relagédo
proxima e de confianga com os mesmos (Bezhovski, 2015).

Ao contrario do marketing tradicional, que aposta numa vasta rede de meios e
estratégias para tentar obter clientes, em que muitas vezes, estes se resumem a uma pequena
parte de todo o universo que se tentou alcancar, o IM posiciona a empresa para ser descoberta
por potenciais clientes, convertendo-os em leads e posteriormente em clientes que podem
ser usados para potenciar os esforcos e as estratégias futuras (Marketing2Connect, 2016).

O presente capitulo tem como objetivo analisar a estratégia de IM, como ferramenta
do marketing digital, de forma a verificar se a mesma se adequa ao processo de recrutamento
das FFAA.

4.1. A importancia do marketing de contetdo

A estratégia de IM permite uma comunicacao aberta e "inteligente” com os potenciais
clientes que manifestaram interesse ou curiosidade pelos produtos ou servicos de uma

empresa, criando um relacionamento pessoal com 0s mesmos, através da promocdo de

7 Otimizagdo de Motores de Busca, traducdo do inglés “Search Engine Optimization”, constitui um conjunto
de técnicas que visam melhorar a posicdo de uma ou mais paginas de um website nos motores de busca online.
Ao ser realizada uma pesquisa, através de uma ou mais palavras-chave, estas paginas serdo as primeiras a ser
listadas nos resultados de busca (Ricotta, 2017).

8 Monitorizagdo, anélise e medicdo de resultados na internet, para otimizar os websites e as estratégias de
marketing digital da empresa (Telma, 2011).
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contetidos adaptados as suas necessidades (Baltes, 2016). Desta forma, o contetdo deve ser
o0 elemento central de uma estratégia de marketing digital integrada, por forma a gerar mais
valor para a empresa, destacando-a dos seus concorrentes (Faustino, 2018).

O marketing de conteudo € o grande pilar do IM e consiste, fundamentalmente, na
producdo de conteddos relevantes ou de grande impacto positivo no PA, orientados para um
objetivo bem definido (Faustino, 2018). Para o P. Rossas® (entrevista por e-mail, 14 de
fevereiro de 2020), o fator principal de uma boa estratégia de marketing digital sdo os
objetivos, sendo elementar definir bem o que se pretende atingir, pois sem objetivos
definidos ndo € possivel alcangar o sucesso. Nas palavras de P. Rossas (op. cit.), “Mudem o
plano, mudem a estratégia, ndo mudem os objetivos. Se 0s objetivos mudarem, queimar tudo
e comecar de novo com esses objetivos”.

Entre outras, as principais ferramentas de uma estratégia de marketing de conteido
sdo: (i) Blog de Contetdo; (ii) RS; (iii) E-mail Marketing; (iv) Landing Pages; (V) Electronic
Books (E-books); (vi) Videos (Faustino, 2018). A descrigdo e caracterizagdo de cada uma
destas ferramentas podera ser consultada em apéndice (vide Apd B-1).

4.2. As fases do processo de Inbound Marketing

Na sua génese, em 2005, Brian Halligan e Dharmesh Shah criaram o conceito de IM,
assente, fundamentalmente, num conjunto de ideias, ferramentas e técnicas para que as
empresas pudessem ser “encontradas” pelas pessoas, através da Google, das RS e blogs. Em
2006 criaram a empresa HubSpot, para ajudar as empresas a obterem sucesso, tirando
proveito deste novo conceito de marketing, mas s6 em 2009 é que o conceito se popularizou,
apos o lancamento do livro “Inbound Marketing: Get Found Using Google, Social Media
and Blogs”, escrito por Halligan e Shah (Halligan & Shah, 2009).

Atualmente, o conceito de IM evoluiu, mantendo a sua ideia base, mas ao longo dos
anos o processo divergiu, verificando-se, em diversa literatura e aplicacdo pratica de
empresas, 0 uso de fases distintas em todo o seu processo, pelo que, para a realizacéo deste
estudo se optou pelo processo de cinco fases: (i) Atrair; (ii) Converter; (iii) Relacionar; (iv)
Vender; (v) Analisar (linkandgrow, 2020). Em algumas variantes do processo encontra-se
ainda uma fase orientada para a fidelizacdo (Bezhovski, 2015), pelo que a mesma também
foi considerada, tendo sido incluida na fase quatro. De seguida, serdo descritas cada uma

destas fases.

® Head of Social Media, Digital Creative e Brand Content na empresa “Wunderman Thompson”.
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4.2.1. Atrair

A atracdo de clientes/candidatos!® é uma das primeiras fases de todo o processo de
candidatura, sendo que é esta fase que determina o sucesso de todo o processo (Figueiredo,
2015). Para obter sucesso nesta fase, gerar trafego é fundamental, pois sem trafego é
impossivel obter leads. As principais ferramentas para gerar trafego consistem no marketing
de conteudo, para atrair a atencdo, e no SEO, para gerar trafego e fazer com que os contetidos
sejam encontrados no website, RS ou blogs (Faustino, 2018). Jodo Oliveira (entrevista por
e-mail, 30 de janeiro de 2020), refere que videos diferenciadores, que apresentem uma nova
abordagem face ao recrutamento, se constituem como bons contetidos de impacto para atrair
candidatos. Em complemento, R. Miranda ! (entrevista por e-mail, 5 de fevereiro de 2020), da
0 exemplo do video “Who cares?”, publicado no Youtube pelas FFAA Suecas, em que as
pessoas se revezam por auto iniciativa dentro de um contentor, colocado pelas FFAA no
centro de Estocolmo, demonstrando o espirito de entreajuda, em detrimento do bem-estar e
conforto, valores estes inerentes a Instituicdo Militar (Figura 7).

A PERSON WILL STAY LOCKED UP
UNTIL REPLACED.

WHO CARES?

SITEWISITS 232 400 duriog the campaign perisd
‘TARGET 4 300 appications for 1430 positons
RESULT 9 930 applcatoons - more than doubl the target

WEDISH ARMED FORCES

Figura 7 — Video das FFAA Suecas “Who cares”
Fonte: Granberg (2012)

De igual forma, a imagem da marca do empregador é determinante, pois oferece uma
forma de as organizaces se diferenciarem entre os candidatos, mesmo quando ndo podem

competir em termos de localizacdo ou salério (Ployhart, 2006). No processo de recrutamento,

10 A partir deste ponto, no presente trabalho, a palavra “cliente” sera substituida por “candidato”, por forma a
ndo ser perdido o fio condutor e o contexto do mesmo. Da mesma forma, a palavra “compra” sera substituida
por “candidatura”.

11 Founder and Creative Partner da empresa “wonderwhy”.

28



Inbound Marketing: Como atrair candidatos para uma instituicdo

B\ 4]
Ads

a imagem de marca e reputacdo do empregador € de extrema importancia, manifestando uma
enorme influéncia e impacto no PA (Collins & Stevens, 2002). Uma imagem da marca
oferece uma vantagem competitiva sustentada, porque é rara, dificil de imitar, valiosa, e ndo
pode ser substituida (Turban & M. Cable, 2003). Neste sentido, R. Silva (op. cit.), afirma
que o website é o verdadeiro cartdo de visita da empresa, pois é onde se encontra informacgéo
sobre os servigos prestados, mas as RS devem trabalhar em paralelo, para desenvolver a
imagem da empresa e a divulgacdo da cultura da mesma.
4.2.2. Converter

Apos a primeira visita ao website, inicia-se a segunda fase do processo. Nesta fase, 0
objetivo é converter os visitantes em leads, obtendo os seus dados pessoais e informacdes
de contacto, por forma a estabelecer uma relacao futura (Bezhovski, 2015). As landing pages
sdo um dos elementos fundamentais do processo, pois sdo paginas para onde o visitante é
conduzido, com o objetivo de torna-lo num seguidor. (Faustino, 2019). Uma landing page
permite obter os dados de contacto do potencial candidato, através do preenchimento de um
formulario que, na opinido de P. Mineiro (op. cit.), podera também permitir saber como é
que ele valoriza a propria instituicdo e identificar, desde logo, os gostos e preferéncias de
cada um.

Atualmente, as informacdes de contacto constituem o elemento mais valioso para o
marketing digital. Sendo dificil de obter esta informacdo do potencial candidato, torna-se
necessario oferecer algo em troca, e que seja entendido como algo mais valioso do que as
préprias informacdes de contato (Félix, 2017). A forma mais eficaz de obter estes dados,
simultaneamente com o consentimento para serem contactados, é oferecendo algo em troca,
como e-books, dicas gratuitas, testes, tutoriais, seminarios online e outro tipo de contetdos
de valor (Bezhovski, 2015).

J. Rosério ? (entrevista presencial, 13 de fevereiro de 2020), refere que, a titulo de
exemplo, podera ser disponibilizado um plano de treino, que sera enviado por e-mail, apds
terem sido fornecidos os contactos pessoais. Neste sentido, pode-se referenciar o caso das
Australian Defence Force (ADF) de Australia, que promovem no website “Defense Jobs” a
sua aplicacdo para smartphone (ADF ACTIVE) (Figura 8), que inclui um conjunto de

funcionalidades, que permite aos potenciais candidatos avaliarem a sua condicéo fisica e

12 professor-Adjunto (Seccdo Publicidade e Marketing) e Coordenador da Secgdo de Publicidade e Marketing
da Escola Superior de Comunicagdo Social do Instituto Politécnico de Lishoa.
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seguirem um plano de treino personalizado para atingirem 0s niveis necessarios para o

ingresso nas fileiras, ou simplesmente para ficarem em forma (ADF, 2020).

Figura 8 - Aplicacdo para smartphone ADF ACTIVE
Fonte: ADF (2020)

J. Rosério (op. cit.), afirma ainda que, em contexto militar, as plataformas digitais deverdo
ser exploradas para transitar para a realidade, convidando-o nesta fase a visitar uma unidade
proxima da area de residéncia, permitindo-lhe experimentar a realizacdo de provas fisicas,
ap6s um acompanhamento online da realizagdo do plano de treino. Também para P. Mineiro
(op. cit.) apds cativar e criar publico, valorizando e criando uma boa imagem da instituicéo,
nesta fase deve-se convidar o PA a visitar a unidade militar mais proxima e participar em
atividades reais, para “vender” o produto institucional.
4.2.3. Relacionar

Apo6s gerar um lead, € importante consolidar uma fase de relacionamento com o
potencial candidato, em vez de forcar uma candidatura imediata, pois esse &€ um
procedimento incorreto (Faustino, 2018).

Esta fase do processo pretende identificar qual o nivel de interesse em que o potencial
candidato se encontra, por forma a acelerar o processo de candidatura. O e-mail marketing
e a nutricdo de leads, sdo algumas das estratégias que poderao ser utilizadas para atingir este
proposito (Sfredo, 2017). A nutrigdo, através do envio de informacao especifica, é bastante
importante nesta fase, na medida em que, ao ser identificado o tipo de interesse do potencial

candidato, devera orienta-lo e esclarecé-lo sobre todas as suas duvidas (Sfredo, 2017). Esta
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nutricdo podera e deverd fazer uso da poderosa ferramenta do e-mail marketing, atendendo
sempre a pertinéncia e oportunidade dos contetdos enviados (Faustino, 2018).

Neste caso, podera dar-se 0 exemplo da componente terrestre das FFAA de Franca
que, desde 2014, regista graves dificuldades de recrutamento, como resultado do tempo de
demora de todo o processo de recrutamento, que podera levar até dez meses. Como forma
de manter um relacionamento proximo com o potencial candidato, foi criada uma aplicacdo
para smartphone, o SENGAGER.FR (Figura 9), que permitiu, desde logo, obter resultados
bastante positivos. Esta aplicacdo disponibiliza treino personalizado, quer para provas fisicas
quer para testes psicotécnicos e de aferi¢cdo de conhecimentos, permitindo que 0 mesmo entre
em contato com seu consultor de recrutamento, que pode treind-lo remotamente. Para além
destas valéncias, o potencial candidato recebe semanalmente mensagens, e-mails e

newsletters com assuntos do seu interesse (Bearingpoint, 2016).

Choisissez une formation
qui a du sens

Un programme de préparation
au quotidien...

Trouvez le centre de recrutement
le plus proche de chez vous

C—
ARMEE 'DE TERRE

L'APPLICATION DE PREPARATION

DES CANDIDATS A L’ARMEE DE TERRE Oi1 nous trouver

Trouver le CIRFA le plus proche

A Boulogne-Billancourt

" CIRFA de Boulogne-Billancourt
i "

! Téléphone 0146738245

Figura 9 - Aplicacdo para smartphone SENGAGER.FR
Fonte: Apkpure (2018)

4.2.4. Vender
A quarta fase do processo ird materializar-se na efetivacdo do ato de candidatura,
refletindo o resultado de todo o processo de marketing realizado até aqui e materializando-
se no alinhamento entre o marketing e a candidatura (linkandgrow, 2019). E nesta fase do
processo que é importante tratar cada lead individualmente, pois cada um terd um momento

proprio para realizar a candidatura.

31



¥ Inbound Marketing: Como atrair candidatos para uma instituicao

Ads

Uma boa ferramenta a que se poderéa recorrer, para saber se o potencial candidato esta
motivado e preparado para aceitar a proposta de candidatura é a Customer Relationship
Management (CRM)*® (Faustino, 2018).

O esforco de marketing ndo termina quando se consegue obter a candidatura. Adquirir
um candidato ndo é uma tarefa facil, pelo que, apds este momento, leva-lo a que se fidelize
e se torne num promotor da propria instituicdo € o objetivo mais dificil do marketing. Assim,
enquanto candidato, e mesmo apds ingressar nas fileiras das FFAA, deve continuar a ser
motivado com conteldos atraentes, permitindo também que sugira opiniGes de melhoria,
promovendo desta forma o relacionamento com a instituigcéo e contribuindo para a promogao
de uma boa imagem de marca (Bezhovski, 2015).

4.2.5. Analisar

Nesta ultima fase do processo, procede-se a analise das fases anteriores, por forma a
identificar os ajustes necessarios e otimizar o que funcionou bem e permitiu obter resultados
positivos (linkandgrow, 2019). Uma das grandes vantagens do dominio digital é o facto de
tudo poder ser mensuravel, desde o nimero de interacdes, partilhas e comentarios dos
conteudos publicados no website, blog e RS, até ao tipo de a¢des que os visitantes realizaram
(Faustino, 2018). Existem, atualmente, vérias ferramentas disponiveis na internet (Web
Analytics), que permitem monitorizar as a¢cGes de marketing na internet, através da recolha
de dados estatisticos, medicdo e analise quantitativa (Almeida, 2019). Através das
entrevistas realizadas, foi possivel verificar que esta é uma ferramenta fundamental para a
medicéo dos key Performance Indicator (KPI)!* das empresas, sendo o Google Analytics a
mais utilizada.

4.3. Sintese conclusiva

Através da andlise efetuada no presente capitulo, foi possivel compreender a
importancia do processo de IM, como um todo, desde 0 momento em que alguém procura
informacdo sobre uma determinada empresa ou produto, até ao momento em que essa mesma
pessoa é convertida em cliente e, posteriormente, em promotor da propria empresa. Fazendo

uma analogia ao contexto militar, este objetivo poderd ser retratado num processo de

13 A gestdo de relacionamento com o cliente, tradugio do inglés “Customer Relationship Management”, através
das suas ferramentas digitais, permite guardar informacdes dos clientes e potenciais candidatos, como o home,
contactos e interesses, permitindo ainda obter informacéo relativa as intera¢des com a institui¢cdo, como quando
e quantas vezes visitou o site, os electronic mails (e-mails) que abriu, entre outras (Choudhury & Harriganb,
2014).

14 Indicador-chave de desempenho, tradugdo do inglés “key Performance Indicator”, sio medidas
guantificveis usadas para avaliar metas e objetivos estratégicos definidos, assim como cronogramas para
atingir esses objetivos e o publico-alvo ao qual os KPI séo aplicaveis (Ndefru, 2019).
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recrutamento, em que a figura do cliente se traduz no candidato e a compra no ato de
candidatura, e que resulta da construcdo de um relacionamento entre a instituicdo e o
candidato, tendo como base um conjunto de procedimentos que permitirdo que este ultimo
se mantenha afei¢coado e cada vez mais interessado na Instituicdo Militar, mesmo apds o seu
ingresso nas fileiras.

Sendo um processo criado, essencialmente, orientado para empresas e para
incrementar os resultados das mesmas, quando analisado sob um pano de fundo militar,
poderdo identificar-se, em todas as suas fases, varios dominios com aplicabilidade no
recrutamento das FFAA, destacando-se a importancia da imagem e reputagéo da Instituicao
Militar para a sua atratividade, bem como todo o processo de relacionamento que podera
conduzir a candidatura e posterior retencdo. Nao devera, no entanto, ser esquecido a
importancia da experiéncia real, essencial em contexto militar, e que podera acompanhar
este processo do IM.

Desta forma, podera concluir-se que a estratégia de IM se adequa ao processo de

recrutamento das FFAA, dando assim resposta a QD2.
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5. O marketing digital nas Forgas Armadas Portuguesas

Um modelo geral que influencie o processo de decisdo de um “consumidor”, deve
assentar em quatro fatores: (i) Atrair a atencdo dos potenciais candidatos; (ii) Suscitar o
interesse no conteido e no cargo anunciado; (iii) Induzir o desejo de ocuparem o cargo e,
por conseguinte, de se candidatarem; (iv) Estimular a acdo, isto €, a candidatura (Redman e
Mathews , 1992 cit. por Rego, et al., 2015, p. 201).

Para P. Rossas (op. cit.), 0 IM €, sem duvida, a estratégia que ira atrair candidatos as
FFAA, pois sdo os bons conteidos que irdo fazer com que as pessoas se identifiguem com a
marca (Instituicdo Militar). Também R. Miranda (op. cit.), refere que a capacidade de atracao
digital é a forma de interessar os candidatos da nova geragdo nas FFAA, e R. Silva (op. cit.),
afirma que ao utilizar a estratégia de IM, vai atrair-se potenciais candidatos, aumentar a
visibilidade e notoriedade das FFAA e reduzir “o custo de aquisi¢ao” de efetivos.

Ateé ao presento ponto deste estudo, foi possivel verificar que o IM se constitui como
uma estratégia moderna e eficiente para promover as organizagdes e empresas, permitindo
atingir resultados de sucesso. Assim, neste capitulo pretende-se agora analisar a estratégia
de marketing digital, utilizada atualmente, no processo de recrutamento das FFAA.

5.1. A estratégia da comunicacdo para o recrutamento

Cada vez mais, 0 recurso a internet, como ferramenta para desenvolver agdes de
divulgacdo de oportunidades, se torna fundamental para automatizar procedimentos de
recrutamento e selecdo, processo este que outrora dependia das acdes dos profissionais
especializados (Bach, 2005). A automatizagdo dos sistemas de recrutamento e selecdo
traduzem-se em vantagens organizacionais, atraindo de forma eficaz e a custos reduzidos, e
permitindo a contratacdo de pessoas orientadas para o desempenho de funcdes de preferéncia
(Rodrigues & Rebelo, 2011).

Ao nivel da DGRDN, conforme referido por A. Cardoso (op. cit.) esta direcdo
constitui-se como o 6rgéo central de recrutamento e divulgacgdo, coordenando e apoiando o
desenvolvimento de politicas e monitorizacdo, sem bracos de recrutamento no terreno,
cabendo aos Ramos das FFAA assegurar a execugédo desse servigo. Refere ainda que, neste
momento, os Ramos das FFAA trabalham de forma independente, mas hd uma percecéao de
gue 0s mesmos comecam a retirar referéncias uns dos outros, pretendendo melhorar a
qualidade ao nivel da comunicagdo. Em 2018, foi criado um grupo de trabalho com os trés
Ramos e a DGRDN, procurando criar um plano de agdo, com um conjunto de medidas

equilibradas, tendo sido criado o Plano de Acéo para a Profissionalizagéo do Servigo Militar
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(PAPSM), que, entre outros, abrange aspetos de comunica¢do fundamentais para uma
aproximacdo a este PA, assim como se pretende que a curto prazo seja criada uma estratégia
de comunicacao conjunta para o servi¢o militar, definindo as mensagens, PA e entidades que
intervém nesse processo de comunicacao, para que cada Ramo possa fazer o seu plano de
comunicacgéo e que 0s mesmos planos se complementem uns com 0s outros.

O PAPSM, de abril de 2019, visa alcancar trés grandes eixos estratégicos: recrutar,
reter e reinserir, tendo sido identificadas varias metas e indicadores de avaliagdo. No dominio
do recrutamento, este documento refere que as fontes de circulacdo de informacédo sobre as
FFAA consubstanciam-se essencialmente nos familiares e amigos, denotando uma menor
eficacia e eficiéncia das fontes de comunicacéo institucionais (MDN, 2019). No entanto,
pelo evidenciado no PAPSM, o processo de recrutamento tera de ser alvo de uma revisao,
definindo novas estratégias que sejam conducentes a atratividade, e que tera de partir,
eventualmente, de um melhoramento da imagem das FFAA (MDN, 2019).

A Marinha Portuguesa encontra-se neste momento a atualizar o seu Plano de
Comunicacao Estratégica, pelo que nao existe atualmente um plano promulgado. Conforme
referido pela Divisdo de Planeamento do Estado-Maior da Armada (contacto por e-mail, 5
de marc¢o de 2020), a Comunicacdo na Marinha Portuguesa é balizada por dois documentos
enquadrantes, a doutrina de base constante na publicagdo “A Comunicacdo na Marinha”,
também em atualizacdo, uma vez que data de 2005, e a “Diretiva Estratégica da Marinha
2018-2021”. No entanto, neste ultimo documento séo definidas linhas de acdo para ir ao
encontro do seu objetivo de dinamizar a abertura a sociedade e aos cidaddos, das quais se
destaca a necessidade de inovar as formas de comunicagdo, aproximando a Marinha dos
cidaddos, recorrendo as TIC para incrementar a divulgacao das principais realizagdes e feitos
da Marinha, a fim de construir uma reputacédo sélida e reconhecida. Refere ainda, dada a sua
importancia, a necessidade de desenvolver, modernizar e evoluir no &mbito dos sistemas de
informacdo e comunicacdo automatizados (Marinha Portuguesa [MP], 2018).

O Exeército, através do seu documento estruturante, a Estratégia do Sistema de
Comunicacdo 2019-2021, define um conjunto de objetivos com vista a dinamizar a
comunicacgédo e a imagem interna e externa, promovendo a atratividade da organizacdo e a
demonstragédo da sua eficiéncia operacional. Assim, consciente dos diversos PA existentes e
da necessidade de integrar a divulgacdo orientada para o recrutamento no processo de
comunicacdo e de projecdo institucional, o Exeército definiu objetivos especificos,

destacando: (i) Melhorar a imagem institucional junto do publico em geral; (ii) Potenciar,
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via comunicacéo, a obtencdo dos efetivos militares necessarios ao cumprimento da misséo;
(iii) Melhorar a informac&o interna disponibilizada aos militares e civis do Exército; (iv)
Incrementar a relevancia do papel dos 6rgdos de comunicacdo social no quadro da
comunicacdo externa e da projecdo institucional (Exeército Portugués [EP], 2019).

No que respeita a FA, na sua Diretiva de Planeamento Estratégico 2019-2021, este
ramo prevé como objetivo potenciar a gestdo eficiente dos recursos humanos, assumindo
que sera necessario comunicar abertamente com as novas geracgdes, para conseguir manté-
los e reté-los durante mais tempo nas fileiras. Outro objetivo estratégico reside na
necessidade de implementar uma comunicagdo estratégica eficaz, que permita divulgar as
missOes e atividades da FA, numa vertente mais orientada para a sociedade civil como um
todo, para mostrar a real mais valia para o interesse publico. Para tal, considera fundamental
0 uso da internet, mas também outras ferramentas de divulgacdo mais conservadoras, como
0 “Museu do Ar” ¢ a revista “Mais Alto”. A promocao da imagem da FA também é um
aspeto a considerar, ainda que, as agdes definidas para alcancar este desiderato se
substanciem em atividades de natureza historico-cultural, junto da populacéo (FA, 2019).

5.2. Processo e técnicas de marketing digital utilizadas para o recrutamento

Atualmente, a falta de efetivos nas FFAA é uma problematica que estd devidamente
identificada e que se constitui como uma preocupacao ao nivel do MDN, levando a que
tenham vindo a ser definidas e aplicadas novas medidas e estratégias, também a este nivel.
A importancia do marketing digital, como uma das ferramentas a explorar, estd bem patente
no PAPSM, levando a que tenha sido criado o Portal de Recrutamento conjunto dos trés
ramos, com o objetivo de ser alimentado com informac&o relevante e contetidos multimédia,
garantindo a sua permanente atualizacdo e alinhado com a estratégia de comunicacao (MDN,
2019).

Os proximos paragrafos foram elaborados, atendendo aos testemunhos obtidos pelas
entrevistas aos 6rgdos de recrutamento dos ramos das FFAA, seguindo uma sequéncia
analoga as fases da estratégia de IM. Procurou-se definir um padrdo comum de marketing
digital, salientando os pormenores de nivel particular, quando pertinente a sua observagdo
isolada. E importante aqui referir que a estrutura dos 6rgdos de marketing digital, onde se
inclui a gestdo do website oficial e das RS, para 0 processo de recrutamento é distinta nos
diferentes ramos das FFAA. No entanto, através dos contactos estabelecidos e conforme
dados obtidos pelas entrevistas, denota-se uma preocupa¢do em guarnecer 0s Orgaos

destinados para este efeito com pessoal licenciado na area de marketing digital.
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Quando perguntado qual a estratégia de marketing digital utilizada para atrair o PA,
verifica-se que na Marinha, conforme referido pela Reparticdo de Recrutamento e Selegdo da
Marinha (RRSM) (entrevista por e-mail, 5 de fevereiro de 2020), existe uma segmentacdo do PA
(criancas e adolescentes, encarregados de educacdo e potenciais candidatos), pretendendo
divulgar as misses da Marinha, a¢des de divulgacdo, mas também conteldos respeitantes
aos concursos de admissdo. No caso do Exército, a Reparticdo de Recrutamento do Exército
(RRE) (entrevista por e-mail, 1 de abril de 2020) refere que se foca huma estratégia de IM,
associada a publicacédo de contetdos relevantes para o PA. Ja o Centro de Recrutamento da
FA (CRFA) (entrevista por e-mail, 4 de margo de 2020), apresenta uma estratégia
diversificada, publicando contetidos diariamente e procurando uma linguagem adaptada a
cada rede social, recorrendo a jogos e desafios e também orientada para 0s concursos.

Neste sentido, conforme verificado no questionario realizado ao PA, uma pagina de
rede social tera muitos mais seguidores se for alimentada com informagdo nova todos 0s
dias, observando também que na opgdo “outras”, a resposta mais dada foi “contetidos

interessantes” (Figura 10).

SO0 me torno seguidor de uma pagina se:

Mostrarem interesse em mim e me contactarem
A pagina ja tiver muitos seguidores

Tiver informagao nova todos os dias

N&o colocarem informagdo nova todos os dias

Outras

Figura 10 — Critérios de preferéncia de uma pagina de internet
Fonte: Autor (2020)

Através das entrevistas realizadas foi possivel também verificar que a internet e as RS
fazem parte das estratégias atuais de marketing digital das FFAA, marcando presenga no
Instagram e Facebook, e em alguns ramos, no Twitter e Youtube. No entanto, para a RRSM,
também as ac¢les de divulgacdo sdo os meios de exceléncia para atrair o PA, pois permitem
que a informacdo intersecte diretamente o publico no seu dia-a-dia. J& para 0 CRFA,
atualmente, as RS sdo um bom meio para atrair o PA, mas nem sempre o melhor, devendo

também explorar-se a televiséo, as revistas e 0s jornais, enquanto que a RRE, atendendo as
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estatisticas, afirma que, atualmente, as RS sdo o melhor meio para atrair o PA, pois é o meio
de comunicagdo e de consumo de conteudo preferido pelos jovens.

No que diz respeito a prioridade do marketing digital, verificou-se que os trés 6rgaos
de recrutamento das FFAA divergem na sua opinido. A RRSM dirige a sua prioridade para
as RS, pois é o local onde se encontra uma maior afluéncia do PA. A RRE refere que o
website é o principal vetor, numa perspetiva de que as RS sdo um canal para redirecionar os
potenciais candidatos para o formulario da candidatura online. O CRFA afirma que ambas
sdo importantes, dado que a pagina oficial do CRFA permite a candidatura e as redes socias
possibilitam alcancar e atrair mais PA.

Um importante instrumento do marketing digital, para conduzir o PA ao website do
recrutamento, enquanto procura informacdo na internet, ¢ o SEO. Verifica-se que,
atualmente, este instrumento néo é utilizado por nenhum dos 6rgéos de recrutamento, mas é
uma medida a ser considerada.

Relativamente a concecdo e publicacdo de conteddos, as imagens e videos de curta
duracdo sdo considerados os que causam maior impacto, normalmente associados a missoes
reais, assim como jogos e desafios, mas também os testemunhos de ex-militares tém revelado
bastante interacdo, gerando reagdes, partilhas e comentarios.

Assim, importa também aqui referir as preferéncias do PA, que foram possiveis
identificar através dos dados obtidos pelo questionario realizado. Conforme demonstrado na
Figura 11, as suas preferéncias centram-se em informacéo referente as mais valias que as
FFAA poderéo conferir no futuro, ap6s o términus do contrato, mas também as atividades
desenvolvidas e o dia-a-dia dos Soldados.

Que tipo de informag¢ao consideras mais
importante?

O dia-a-dia dos soldados nos quartéis

O que fazem os soldados nas missdes de paz
internacionais

Informagdo sobre os requisitos necessarios para entrar
para as Forgas Armadas

Que mais valias, o ingresso nas Forgas Armadas, te
pode trazer para a vida futura

Outras

Figura 11 — Contetdos de caracter importante
Fonte: Autor (2020)
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Estes dados também permitem ir ao encontro da opinido de R. Silva (op. cit.), que
alude ao facto de que o “story telling”®®, apresentado por quem sabe e tem experiéncia, faz
com que o PA se reconheca nestas histdrias, tornando-as virais.

De referir ainda a disciplina e o rigor militar, mas também a estabilidade na vida, como

contetdos mais atrativos (Figura 12).

O que consideras mais atrativo nas Forgas
Armadas?

Estabilidade na vida (emprego estavel; eventual
ingresso futuro nos QP)

O treino militar
As missOes de paz internacionais
A disciplina e o rigor militar

Outras

Figura 12 — Temas mais atrativos para o publico-alvo
Fonte: Autor (2020)

Das imagens mais interessantes para o PA, podera verificar-se, conforme representado
nas Figuras 13 e 14, se enquadram nas missdes de paz e o respetivo envolvimento com a
populacéo (neste caso criancas), talvez por demonstrar a vertente mais humana do Soldado
das FFAA.

Das seguintes imagens, retiradas de
sites de recrutamento, a que
considero mais apelativa é:

Orientagdo profissional
Candidatura

Jogos e desafios

Treino fisico
Treino militar

Missdes de paz

Figura 13 — Imagens mais apelativas para o publico-alvo
Fonte: Autor (2020)

15 Contar histérias, traducdo do inglés “story telling”, na primeira pessoa, permite transmitir uma mensagem
de forma inesquecivel (Vieira, 2019).
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0

0LTIMO A RESPONDER-TE
TEM DE FAZER

50 POLICHINELOS

Treino fisico Treino militar

Figura 14 — Imagens retiradas de websites de recrutamento
Fonte: Autor (2020)

Importa também referir que, como analisado anteriormente, promover a “marca” da
Instituicdo Militar junto do PA é elementar, mesmo nas RS. No entanto verifica-se que para
a RRSM um bom conteudo vai diretamente ao encontro do que o PA pretende, e paraa RRE,
os contetidos informais, com o objetivo de facultar momentos de entretenimento, sdo os mais
importantes. JA 0 CRFA, refere que as RS devem procurar uma comunicacgdo direta com o
PA, incumbindo a tarefa de promoc¢édo da marca aos 6rgaos de relacdes publicas (RP).

Para converter um visitante em lead e criar uma relacdo de confianca, é fundamental
obter os dados pessoais e informagdes de contacto dos visitantes. Como visto anteriormente,
dando algo em troca acelera este processo e torna-o mais eficaz. Na Figura 15 pode-se
confirmar alguns exemplos que permitiriam obter o contacto do potencial candidato, sendo
que para obter o resultado do questionario, o potencial candidato teria de fornecer os seus

contactos pessoais.
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Forgas Armadas Portuguesas

Na imagem a direita, so iria
clicar em "seguir", se na
"Caixa A" estivesse escrito:

CATEGORIA DE PRACAS

TARDDATIS AERTS

. My

e N
B

Responde ao nosso questionario e
vé que tipo de soldado és;

Torna-te um verdadeiro soldado
seguindo o nosso plano de treino;

Joga o nosso jogo oficial online;

Fala connosco e esclarece as tuas
duvidas;

Outras.

Figura 15 — Temas mais atrativos para o publico-alvo
Fonte: Autor (2020)

Tentando compreender a estratégia de conversdo aplicada ao nivel dos érgdos de
recrutamento, foi perguntado se é aplicada alguma estratégia para conseguir obter
informacdes de contacto dos visitantes das paginas de internet. Verificou-se que, de forma
transversal, a organizacdo dos varios 6rgaos de recrutamento, RP, marketing, e comunicacdo
e imagem, ndo facilita esta fase do processo. Apesar de o0s 6rgdos de recrutamento
canalizarem os potenciais candidatos para o website oficial, depreende-se que existe alguma
perda de contacto, uma vez que o formulario de preenchimento de dados se encontra no
website oficial e apenas para efeito de candidatura, em alguns casos com responsabilidade
de gestdo de outro 6rgdo, nao existindo uma estratégia bem definida para a conversdo. A
principal ferramenta do IM, para esta fase, como analisado anteriormente, consiste na criagéo
de uma landing page, que ofereca algo em troca dos contactos e dados pessoais, podendo-se

adotar um modelo semelhante ao exemplo da Figura 16.
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QUEM SOMOS OQUEFAZEMOS  FORMAGAOEENSINO  IFORMACAOPUBLCA APOOAFAMIUA  RECRUTAMENTD  Q CANDIDATA-TE

¥
EXERCITO

OFERTA DE UM PLANO DE TREINO COM ACOMPANHAMENTO E ORIENTAGRO MILITAR Presnches foriaticie pain el

o Plano de Treino

TORNA-TE UM VERDADEIRO SOLDADO

Segue o nosso plano de treino e observa os teus
resultados semanalmente, com o acompanhamento de
um “personal trainer “militar.

. Area de residéncia

Com o nosso Plano de T[Qino nao precisas de

equipamento de gih'a'sio;‘ha,st‘a apenas teres a garra, a

vontade e a disciplina de um heroi.

Segue-nos em https://www.facebook com/ExercitoRecrutamento/

Figura 16 — Exemplo de eventual landing page (Exército)
Fonte: Adaptado de EP (2020)

Quanto ao relacionamento com o potencial candidato, as respostas obtidas pelas
entrevistas denotam a existéncia de alguns procedimentos adotados para continuar a
persuadir o potencial candidato até & sua candidatura, sendo esta relacdo mantida
principalmente através de envio de e-mails e newsletters.

Para levar a que o potencial candidato proceda a candidatura, € fundamental transmitir-
Ihe confianca relativamente a reinsercdo na sociedade, sendo que este tipo de informacéo

deve ser espelhada nos conteudos enviados (Figura 17).

SO iria ponderar ser soldado das Forgas
Armadas se:

Houvesse possibilidade de integrar numa missao de paz
internacional
Ndo me mandassem para uma missao de paz
internacional

Me dessem condigdes para continuar a estudar

Me ajudassem a obter um emprego no final do contrato
(6 anos)

Outras

Figura 17 — Aspetos decisivos para a candidatura
Fonte: Autor (2020)
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Apos a candidatura, a RRSM mantém este contacto com o candidato, de forma a
responder a todas as duvidas, via e-mail, telefone ou mesmo pelas RS. No caso do Exército
é, inclusivamente, atribuido ao candidato um tutor, tendo como objetivo principal
acompanha-lo durante todo o processo de candidatura. O CRFA nédo tem uma pratica de
fidelizagdo com o candidato, mantendo somente o contacto com os candidatos que foram
considerados inaptos, promovendo campanhas por e-mail para futuras incorporagoes.

Relativamente a Ultima fase do processo, apura-se que efetivamente a analise de
resultados € um aspeto fulcral para os trés ramos da FFAA, sendo utilizadas as principais
ferramentas disponiveis na internet, como o Google Analytics, mas também as proprias
ferramentas disponibilizadas pelas RS, que permitem analisar métricas relevantes, como o
numero e alcance de seguidores e publicacdes, e nimero de redirecionamentos para a
candidatura online. Com base em indicadores previamente definidos, também sdo
elaborados relatdrios intermédios e finais, por forma a obter uma visdo mais precisa do
trabalho desenvolvido e implementar, se necessario, medidas para melhorar os resultados
obtidos.

Concluindo a entrevista, foi perguntado a opinido acerca de qual o fator principal de
uma boa estratégia de marketing digital. Como respostas principais, destacam-se o marketing
de conteudo e a definicdo de objetivos a atingir, que se devem encontrar alinhados com os
planos estratégicos dos ramos das FFAA. Para a RRE ¢ ainda destacada a importancia de
uma boa escolha dos canais de comunicacdo e mensagens chave, e para 0 CRFA a
segmentacdo do PA é outro aspeto relevante.

5.3. Sintese conclusiva

Analisando as politicas de comunicacdo estratégica, através dos seus documentos
estruturantes, tanto ao nivel da DGRDN como dos diferentes ramos das FFAA, verifica-se
um alinhamento integrado no que concerne a importancia da comunicagdo para promover a
imagem da Instituicdo Militar. O recurso as TIC para alcancar a populacdo e promover esta
imagem e reputacdo de valor da Instituicdo Militar € um ponto comum entre os trés ramos,
ainda que para o Exército, de forma mais ampla, esta estratégia faga também parte integrante
do processo de atratividade para o recrutamento. Na Marinha a estratégia de comunicagédo
com recurso as TIC, encontra-se maioritariamente orientada para obter uma aproximacéo a
populacdo em geral, e no caso da FA, ainda que ndo seja explicitamente referida uma
estratégia de marketing digital, no que respeita ao PA, verifica-se uma estratégia, com

recurso a internet, mais focada na comunicagéo orientada para a retengéo de efetivos.
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Tanto por parte da DGRDN como do Exército, constata-se que ndo tém davidas que a
internet e as RS sédo, atualmente, o0 meio de exceléncia para atrair o PA, em concordancia
com os testemunhos dos especialistas em marketing digital entrevistados. Contudo, os
Orgdos de recrutamento da Marinha e da FA entendem que é necessaria uma maior
amplitude, observando que os restantes meios de informagdo mais conservadores e ag0es de
divulgacdo, junto da populacdo, poderdo sobrepor as RS e mesmo ser mais eficazes em
determinadas situagdes. Neste sentido, a criacdo da estratégia de comunicacao conjunta, sob
orientacdo e supervisdo da DGRDN, torna-se fundamental para criar uma comunicagéo
harmoniosa entre as FFAA e os potenciais candidatos, assim como uma linguagem comum
e integrada entre ramos.

Ja no que toca aos 6rgdos de recrutamento, ndo obstante cada ramo das FFAA fazer
uso de um website oficial proprio, os 6rgaos de recrutamento ndo prescindem de estarem
presentes nas principais RS, por serem um canal privilegiado para alcangar o PA, de forma
rapida e eficiente. Deste modo, apesar das certas divergéncias de opinides, a estratégia de
marketing digital tem como objetivo atrair o PA para as RS, através da publicacdo de
conteidos que vdo ao encontro do que este pretende, canalizando-o0 de seguida para a
candidatura no website. Os contetdos publicados, como o story telling e os de &mbito das
missdes reais, sdo explorados nas RS e os preferidos pelo PA, porém pelos questionarios
realizados, podera depreender-se que os contetidos relacionados com oportunidades e mais
valias da passagem pelas fileiras devem ser incrementados relativamente aos jogos e
desafios. Também se verifica a utilizagdo de alguns dos instrumentos do marketing digital,
no entanto, destaca-se o0 SEO, a landing page, e 0s e-books, como instrumentos e ferramentas
que poderiam ser exploradas.

De acordo com R. Miranda (op. cit.), a definicdo de KPI’s € um dos fatores principais
de uma boa estratégia de marketing digital. Assim, no que respeita a analise de resultados,
também nas FFAA se verifica uma preocupacao em definir indicadores de desempenho e
proceder a sua analise, recorrendo a principal ferramenta de analise em uso nas empresas de
marketing, 0 Google Analytics.

Deste modo, poderd concluir-se que as FFAA exploram grande parte das

potencialidades da internet e RS para o processo de recrutamento, respondendo assim a QD3.
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Conclusdes

O presente estudo, teve como objetivo avaliar a aplicabilidade da estratégia de 1M, no
processo de recrutamento de candidatos a Pracas para as FFAA Portuguesas. Este OG,
subdividido em trés OE, pretendeu ser alcancado através da obtencéo de respostas a trés QD,
que foram geradas para dar resposta a8 QC: De que forma a estratégia de 1M poderéa contribuir
para atrair candidatos para as FFAA?

Para atingir tal desiderato, optou-se por seguir uma estratégia de investigacdo mista,
segundo um processo de raciocinio dedutivo, fundamentado na recolha de dados, obtidos
essencialmente através de analise documental, algumas entrevistas realizadas aos 6rgéos de
comunicacao e recrutamento das FFAA e também a especialistas em marketing, mas também
pela realizacdo de um inquérito por questionario submetido a alunos do 12.° ano do ensino
regular e profissional. Foi aplicado um desenho de pesquisa de estudo de caso, centrado na
atracdo de candidatos para ingresso nas FFAA. O percurso metodolégico adotado seguiu a
metodologia preconizada pelo IUM para as orientacbes metodoldgicas na elaboracdo de
trabalhos de investigacao, seguindo trés fases distintas: fase exploratoria; fase analitica; fase
conclusiva.

No primeiro capitulo foi explanado o enquadramento teérico e conceptual, que
permitiu efetuar uma revisdo da literatura, identificando o estado da arte, e verificar que a
tematica do recrutamento nas FFAA tém sido uma constante na elaboracdo de planos,
estudos e artigos cientificos. Também através da realizacdo de entrevistas e contactos
exploratorios, foi possivel verificar, desde logo, que os trés ramos das FFAA estdo cientes
da importéncia do marketing digital para uma maior atratividade da Instituicdo Militar,
estando ja presentes nas principais RS, onde se encontra o PA. Este capitulo permitiu
também identificar e definir o PA a estudar, optando-se por desenvolver a investigacdo com
a lente de analise orientada para os alunos do 12.° ano, considerando gque estes sdo 0s que se
encontram numa fase decisiva das suas vidas.

No segundo capitulo foi explicada e detalhada a metodologia, o percurso metodolégico
e 0 metodo, aplicados na realizagdo deste estudo, apresentando 0 processo e as técnicas de
investigacao que serviram de orientacdo para a pesquisa e formulacdo do produto cientifico
que constitui o presente trabalho.

Relativamente ao terceiro capitulo, este procurou analisar a influéncia das TIC e a
presente sociedade ligada em rede nas camadas mais jovens da sociedade, assim como a

importancia da internet e das RS nas suas rotinas diarias, por forma a responder a QD1.
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Neste sentido, foi realizada uma andlise documental e submetido um inquérito por
questionério a trés turmas do 12.° ano do ensino regular, e a duas turmas, também do 12.°,
do ensino profissional, pelo que ndo foram verificadas divergéncias significativas nos seus
comportamentos, permitindo assim definir um padrdo e consolidar o PA, o qual ja nédo
dispensa a presenca da internet e das RS nas suas rotinas diarias, ocupando, por vezes, 0
lugar dos familiares e amigos, inclusivamente quando necessita de obter aconselhamento
para decisbes importantes. Desta forma, e respondendo a QD1, pode-se concluir que a
internet e as RS tém um forte impacto nas decisdes do PA, constituindo-se como o canal
mais eficiente para exercer uma maior influencia e aproximacdo ao mesmo, devendo ser
exploradas as RS de maior impacto, como sejam o Instagram, o Twitter e o0 Youtube, que se
revelam como as mais preferidas do PA, ndo descurando, no entanto, as restantes onde se
encontram os familiares e amigos, que também se constituem como elementos de influencia.

O quarto capitulo pretendeu analisar a estratégia de IM, de forma a verificar a sua
adequacdo ao processo de recrutamento das FFAA, permitindo dar resposta a QD2. Assim,
procedeu-se a andlise desta estratégia, ao longo das suas cinco fases, enquadrada num
conjunto de ferramentas do marketing digital, das quais importa também destacar o
marketing de contetido, por contribuir diretamente para a obtencéo de resultados sucesso do
IM. Na consecucdo desta andlise, para além da consulta documental, foram explorados
diversos testemunhos de especialistas, obtidos atraves das entrevistas realizadas, quer de
caracter empresarial, quer académico e mesmo militar, o que permitiu observar com maior
amplitude e dindmica todo o processo, adaptado e projetado num pano de fundo de
recrutamento militar. Este capitulo permitiu verificar que o processo de recrutamento militar
integra um conjunto de requisitos e procedimentos que s&o coincidentes com o processo do
IM, desde 0 momento em que o potencial cliente/candidato procura a empresa/instituicéo,
até efetuar a compra/candidatura. Assim como na vertente empresarial, também em contexto
militar se torna fundamental manter um relacionamento com o candidato, mesmo ap6s o
ingresso nas fileiras, para o reter e garantir um continuo envolvimento com a instituigéo, e
assim promover a imagem da mesma e obter mais candidatos. Na Gltima fase, fundamental
em qualquer processo em que se pretenda obter resultados, pretende-se analisar os resultados
de todo o processo, por forma a ajustar e otimizar o mesmo. Conclui-se assim que a estratégia
de IM se adequa ao processo de recrutamento das FFAA, dando assim resposta a QD2.

O quinto capitulo, focando-se na analise da estratégia de marketing digital aplicada

atualmente nas FFAA, teve como proposito dar resposta a QD3. Assim, observou-se que ao
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nivel do MDN e dos ramos das FFAA, o marketing digital estad bem patente nos objetivos
definidos para melhorar a comunicagao e promover a imagem da Instituicdo Militar, aspetos
estes fundamentais para a atratividade da mesma. As RS séo colocadas no centro da
estratégia de marketing digital, para alcancar de forma eficiente o PA, contudo, para a
Marinha e FA, o contacto presencial, assim como outros meios de informagdo mais
conservadores, poderdo ser mais eficazes em determinadas situagdes. Os trés ramos das
FFAA estdo presentes nas principais RS, local onde pretendem atrair o PA, com contetudos
relevantes e de grande impacto, interagir e disponibilizar informacéo solicitada, sendo este
o canal principal para canaliz&-lo para a candidatura no website.

Podera afirmar-se que grande parte das ferramentas e instrumentos sdo bem
explorados, no entanto o SEO, fundamental para gerar trafego, ndo é utilizado, assim como
alguns dos instrumentos fundamentais para a conversdo, como a landing page, e 0 e-book,
podendo estes ultimos traduzir-se em pequenos manuais de exercicio fisico, técnicas
militares para utilizagdo em campismo, entre outros. Também se verificou que ao nivel de
conteudos, o PA sobrevaloriza as oportunidades e mais valias da passagem pelas fileiras,
pelo que este aspeto ndo € observado nos contetdos de maior impacto descritos pelos 6rgaos
de recrutamento. Deste modo, podera concluir-se que as FFAA exploram grande parte das
potencialidades da internet e RS para o processo de recrutamento, respondendo assim a QD3.

Face as conclusdes anteriores e em resposta a QC, pode concluir-se que a sociedade
em rede, caracterizada por, de forma rapida e eficiente, fazer chegar informacéo a qualquer
lado e a qualquer hora, levou a que esta geracdo de jovens seja extremamente seletiva na
informacdo que lhe interessa ou ndo. Desta forma, a informagéo que se pretende transmitir
e fazer chegar a estes jovens, deve ser altamente interessante e com conteudos atrativos,
permitindo simultaneamente respostas rapidas as suas necessidades imediatas.

Atualmente, as FFAA ja aplicam muitas das ferramentas e instrumentos do IM, no
entanto, fazendo uso de todas as suas valéncias, podera contribuir para atrair mais
candidatos. Um aspeto importante de relevar, € a tendéncia desta geracdo em querer
experimentar antes de comprar, 0 que em contexto militar faz com que seja fundamental que
as ferramentas do IM sirvam de plataforma de transporte para a realidade, dando
oportunidade de experimentar e interagir com a realidade, motivando-os e incentivando-os
a participar em atividades fisicas de natureza militar e visitando as infraestruturas militares.
Por este aspeto também se compreende quando alguns ramos das FFAA referem a

importancia da experiéncia presencial, com resultados, por vezes mais eficazes.
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Verifica-se que grande parte da estratégia de IM j& é realizada, mas é na fase de
conversao que se detetam algumas divergéncias. Por forma a otimizar resultados, deverédo
ser utilizadas todas as ferramenta apresentadas, assim como devia ser equacionada uma
organizacdo que permitisse uma maior coordenacdo entre a DGRDN, os 6rgéaos de RP e de
recrutamento, e, simultaneamente, uma converséo eficaz, uma vez que a obtencdo dos dados
relevantes do potencial candidato, como &rea de residéncia, idade, gostos e preferéncias
pessoais, deverdo ser obtidos ainda antes da candidatura, permitindo posteriormente criar
um melhor relacionamento e sentimento de confianca.

De referir ainda, um apontamento final as estratégias utilizadas por outras FFAA
congéneres, como as aplicacdes para smartphones, que permitem de forma exponencial
consolidar a fase de relacdo entre o potencial candidato e a instituicéo.

Atendendo a atual situacdo de falta de Pracas nas fileiras das FFAA, este trabalho
almejou contribuir para o conhecimento de mais uma ferramenta que pode ser aplicada para
atrair candidatos para a Instituicdo Militar, demonstrando que existem possibilidades e
oportunidades a explorar, que poderdo simultaneamente abrir novas portas para umas FFAA
modernas e competitivas ao nivel dos mercados de trabalho.

Recomenda-se que seja definida uma politica comum as FFAA, no que respeita a
administracdo e gestdo dos websites e das RS, por forma a padronizar procedimentos e
definir uma estratégia comum, que permita uma comunicacgdo entrosada e simultaneamente
que os potenciais candidatos obtenham uma ampla visao das oportunidades, para tomarem
uma decisdo concertada e apoiada numa base de paridade. A estratégia de IM podera
potenciar a atratividade da Instituicdo Militar, se for abrangente e integrar procedimentos
comuns aos trés ramos.

No decorrer da elaboracdo do presente trabalho, através da diversa documentacédo
consultada, verificou-se que os proprios colaboradores das empresas tém um papel
fundamental na promocéo da imagem de marca da mesma, contribuindo assim para aumentar
0s niveis de recrutamento. Considerando que os militares das FFAA também poderdo ser
identificados como PA a analisar, pela influéncia que poderdo exercer na promogéao de uma
imagem de marca credivel e de valor da Instituicdo Militar, e por se poderem constituir como
embaixadores da mesma, recomenda-se um estudo orientado para o “Endomarketing”, que
nédo é mais do que é o marketing interno, direcionado para os proprios militares das FFAA.
Desta forma, propde-se o seguinte tema: “Endomarketing: Os militares como embaixadores

das Forcas Armadas”.
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Apéndice A - Metodologia da Investigagdo

Quadro 1 — Metodologia da Investigagéo

TEMA | Inbound Marketing: Como atrair candidatos para uma instituicéo.
Objetivo | Avaliar a aplicabilidade da estratégia de Inbound Marketing, no processo de recrutamento de Pragas para as
Geral | FFAA Portuguesas.
e que forma a estratégia de Inbound Marketing podera contribuir para atrair candidatos para as 7
QUESE0 | e que f tratégia de Inbound Marketing pod trib t didat FFAA?
Objetivos Especificos Questdes Derivadas . . ~ . Técnicas de
Conceitos Dimensoes Indicadores Recolha de
(OF) QD) Dados
Identificar o Utilizagdo da
impacto das Seré que a Sociedade em internet
Irgfjeersn:égiais internet e as redes rede Ut'l'zas(;:;:iis redes Pesquisa
Lo sociais sdo, Documental
no puablico- Internet
OE1 alvo e os QD1 atuglmente, ° . -
desafios e meio fie _ Plblico-alvo Opo_rtunldades o Inque_rlto,p_or
oportunidades exceléncia para dainternet e Preferéncias do questionario
qu dai atrair o publico- redes sociais na publico-alvo
" «
poderio alvo? Geragédo Z
advir.
Adaptago Empresa/
geral ao Instituicdo Militar
contexto Cliente/Candidato
Serd que a militar Compra/Candidatura
Analisar a estratégia de Inbound Fases do processo Pesquisa
estratéaia de Inbound Marketing séo adequadas Documental
OE?2 g QD 2 | Marketing se . O obietivo d
Inbound Adaptacio d objetivo da .
Marktin adequa ao Recrutamento aptacao das estratégia de Entrevistas
g processo de fases ao Inbound Marketing estruturadas
recrutamento das proc:zsso df & coerente com o
EEAA? recrutamento objetivo do
recrutamento nas
FFAA
S Paginas oficial
Serd que as FFAA Estratkegtl_a de Rg g —
exploram todas as mg_r 'etlrg edes sociais
Analisar a potencialidades da Marketin i Ferramentas Pesquisa
estratégia de internet e redes digital g ) Tém definida uma Documental
marketgi’ng sociais para criar g Orgdos de estratégia de
OE 3 digital, no QD 3 mpqcto no Inbound comunicagéo e marke,tlng d|~g|tal Inque_rltolp_or
publico-alvo, - recrutamento Conteldos véao ao questionario
processo de . Marketing
recrutamento aproveitando esta encontro do PA
das EFAA ferramenta para o Recrutamento Entrevistas
' sucesso do Impacto no Sdo analisados os estruturadas
processo de tblico-alvo resultados de
recrutamento? P marketing digital
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Apéndice B - Ferramentas da estratégia de marketing de contetdo

1. Blog de Conteudo

O blog constitui-se como mais um canal de atracdo a explorar, permitindo produzir e
orientar mais conteudos relevantes para o PA. As empresas que utilizam um blog tém 13
vezes mais hipdteses de obter um retorno sobre o investimento positivo, permitindo obter
mais 55% de trafego para o website (linkandgrow, 2020). O blog permite produzir e divulgar
conteudos constantemente, reservando o tipo de informacao com carater mais detalhado para
0 website. Este blog pode estar incluido no dominio do website e estar disponivel no menu
do mesmo, ou ainda incorporar na pagina principal do website, disponibilizando uma érea
de noticias, novidades ou informacéo. Pelo forte potencial que detém, deve ser partilhado
nas RS, nas assinaturas de e-mail, e em todas as oportunidades de divulgacdo (Torres, 2009).
2. Redes Sociais

Atualmente, as RS passaram a marcar uma forte presenga na comunicacdo entre as
empresas e 0s seus PA, em detrimento de serem simplesmente plataformas de diversao.
Hoje, as RS sdo cada vez mais utilizadas como meio principal de comunicagédo, quando o
objetivo é consumir conteldo (Faustino, 2018). As RS ndo sdo mais do que uma plataforma
de partilha e interacdo constante, portanto os contetdos publicados devem ser renovados e
atualizados com frequéncia, por forma a alimentar estas necessidades dos seus utilizadores
(Kaplan & Haenlein, 2010). Segundo P. Rossas (op. cit.), as RS sdo também uma ferramenta
que possibilita segmentar e canalizar pessoas para 0 website da empresa, criando uma
dindmica que permite amplificar os contetdos difundidos. Ja para o R. Miranda (op. cit.), as
RS sdo o0 anzol e o website é a rede, em que 0 primeiro gera o interesse dos candidatos, ou
seja, agarra-o0s, € 0 segundo permite-lhes saber mais informacao sobre a instituicdo, ou seja,
envolve-os.

As RS acomodam um ambiente propicio para o IM, podendo personalizar a
comunicacéo, em funcdo do PA e a sua rede social de preferéncia, permitindo ainda que este
PA acompanhe as atividades da empresa, através dos contetdos publicados (Griwert, 2012).
3. E-mail marketing

O e-mail marketing visa promover produtos e servi¢os via e-mail, sendo uma
ferramenta bastante versatil, possibilitando personalizar os conteudos a difundir e construir
relagOes estreitas com os clientes (McCloskey, 2006). O e-mail marketing ainda se constitui

como uma poderosa ferramenta de persuasdo, comunicagdo e conversdo. No entanto, para
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Ads

ser eficaz, uma estratégia de e-mail marketing devera prever uma segmentagdo do publico-
alvo, devendo ser ajustado a cada subscritor. Sem esta segmentacéo o efeito serd semelhante
a publicidade divulgada na televisdo ou na radio, dirigida para qualquer publico, com taxas
de obtencéo de sucesso bastante reduzidas (Faustino, 2018). Conforme P. Rossas afirma (op.
cit.), depois de serem definidos os objetivos da empresa, torna-se necessario encontrar as
pessoas certas para comunicar e os atingir. Através da segmentacao nas RS, é possivel criar
estimulos diferentes para grupos de pessoas diferentes.

Esta poderosa ferramenta, permite ainda analisar o retorno gerado, permitindo analisar
0 numero de pessoas que receberam o e-mail, abriram, apagaram ou marcaram como spam
(Tobias, 2013).
4.  Landing Pages

A Landing Page é uma pagina web que pretende converter visitantes em leads, sendo
também denominada por pagina de conversdo. Assim, o intuito é incentivar o visitante a
interagir, facultando os dados pessoais para futuro contacto ou fazendo o download de um
documento, entre outras opcdes. O layout deve ser o mais simples possivel, sem muitos
elementos e texto, mas inclui sempre um “call to action ”, que ndo é mais do que um “botao”,
que se deve destacar do resto da pagina e incentivar o utilizador a selecionar essa opcao
(linkandgrow, 2015).
5. E-books

Os e-books constituem-se como uma das principais ferramentas do marketing de
contetdo para gerar leads, pois sdo uma excelente forma para se obter informacGes de
potenciais clientes, uma vez que, em troca de um e-book, as pessoas deixam 0 seu contacto
e outro tipo de dados, através do preenchimento de um formulério (Faustino, 2018).
6. Videos

Atualmente, os videos e as imagens tornaram-se numa das maiores tendéncias da
comunidade social online, sendo publicados nas RS, de forma a permitir uma fécil
visualizagdo e multiplicagéo de partilhas (Kar & Chak, 2016). Esta realidade tem tendéncia
acontinuar e a crescer nos proximos anos, a medida que 0s smartphones se tornam elementos
fundamentais e inseparaveis na vida das pessoas (Costa-Sanchez, 2017). Os videos de curta
duracdo, que podem contar uma historia ou transmitir uma certa mensagem, s&o
extremamente poderosos, pela sua dinamica de movimento e por serem bons transportadores
de emocdes humanas, aliado ao facto de que as informaces visuais sdo processadas muito

mais rapidamente do que as apresentadas na forma de texto (Manic, 2015).
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Para J. Rosario (op. cit.), os jovens gostam de videos, sendo estes uma ferramenta em
que se deve apostar para atrai-los para a Instituicdo Militar. Um video de um potencial
candidato em visita a uma unidade, a realizar, por exemplo, a transposi¢édo de obstaculos, ira
dar-lhe vontade de partilhar nas RS, atingindo os seus amigos (PA). Refere ainda que a
imagem é de tal forma importante, que, antes de canalizar o PA para o recrutamento, deve-
se primeiro mostrar uma imagem apelativa da instituicdo e passar informacdo interessante
da mesma. Devido a sua eficiéncia, este tipo de contetdos visuais tém gerado especial
atencdo, por parte de muitos profissionais de marketing em todo o mundo, tornando-se num

ponto focal das estratégias de marketing (Manic, 2015).
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Apéndice C - Entidades entrevistadas e painel de entrevistas

Quadro 2 — Entidades entrevistadas

(E)IEntrevistadas e .de Funcéao Ramo Data Local
Ramos Entrevista
Anonimato e Secc¢do de Imagem,
confidencialidade dos Exploratéria Comunicacdo e Marketing do Exército 19nov19 Porto
entrevistados Exército Portugués
Anonimato e Reparticdo de Recrutamento e
confidencialidade dos Exploratéria Selecdo da Marinha Marinha 26nov19 Lisboa
entrevistados Portuguesa
(E) Entr_ev_lstados Tipo _de Fungao Orgao/ Data Local
especialistas Entrevista Ramo
Dr. Anténio Chefe da Divisado de
El éar d0so Semiestruturada Recrutamento e Efetivos MDN 20fev20 Lisboa
Militares da DGRDN
Anonimato e Relac¢des Publicas e Forca
E2 confidencialidade Semiestruturada ¢ L ; ¢ 23mar20 Lisboa
. Comunicag0es Aérea
dos entrevistados
Anonimato e Reparticdo de Recrutamento
E3 confidencialidade Semiestruturada partis . Exército 0l1abr20 Porto
. do Exército
dos entrevistados
. Reparticdo de Recrutamento e
Anonimato e Sele¢do (RRS) da Marinha
E4 confidencialidade Semiestruturada ¢ . Marinha 05fev20 Lisboa
. Portuguesa — Secgéo de
dos entrevistados
Concursos
Anonimato e
. - . R R F
E5 confidencialidade Semiestruturada Centro de ecrutarpento €R) qrga 04mar20
. da Forca Aérea Aerea
dos entrevistados
o . , F .
E6 TCor Paulo Mineiro | Semiestruturada Ex RP da Forca Aérea Acérr(éz 14fev20 Lisboa
Professor-Adjunto (Seccéo
Publicidade e Marketing)
Dr. Jodo Ferreira do Coordenador da Seccdo de
E7 ' . Semiestruturada Publicidade e Marketing, Civil 13fev20 Lisboa
Rosario .
Escola Superior de
Comunicacéo Social
Instituto Politécnico de Lisboa
Head of Social Media -
. Digital ive-B . .
E8 Dr. Paulo Rossas Semiestruturada igital Creative - Brand Civil 14fev20 Lisboa
Content na empresa
“Wunderman Thompson”
E9 Dr. Rlcardo Semiestruturada Founder and Creative Partner Emprfesa 05fev20 Lisboa
Miranda da empresa “wonderwhy” Civil
. . . Diretor Geral da empresa .
E10 Dr. Joéo Oliveira Semiestruturada iy ”p Empresa 30jan20 Porto
Link&Grow Civil
. . Diretor Geral da empresa
El1 Dr. Ricardo Silva Semiestruturada . p Empresa 29jan20 Fer_rel,
Quasetudo Lda. Civil Peniche
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Apéndice D - Questdes submetidas em entrevistas

Quadro 3 — Questdes submetidas em entrevistas

Entidades
MDN | RP | Recrutamento Especialista
2
F
T
2 o) o &
€8¢ S 2| s|g|E|le|s
Fases do Processo N.° Quest&o submetida S g? 'S g |3 || 3|= T |5
2 s | X |5 s | o T | o | = | o
= Sclw | 2|3 |82 8
2 18| || 2|&8|g|=|8|8|8
< | = | o | s |8 |ad || 8| &
= a O x x | O x o as Ao .o
=) x|l o |xXx|O |+ |O|lo|o|lao|o
N R R 22|33
A internet e as redes sociais sdo, atualmente, o meio
11 de exceléncia para atrair o publico-alvo? X X XXX | XX | X)X XX
Qual é o publico-alvo e qual é/deve ser a estratégia
1.2 de marketing digital para atrair 0 mesmo? 2 | < | X | X K A
13 A prioridade de marketing digital é/deve ser X x I x I xIxIx!|x!|Ix!|x!|x]!x
"~ | dirigida para a pégina oficial ou redes sociais?
1 Atrair 14 E realizada otimizacdo por motor de busca (Search x | x | x| x
' " | Engine Optimization)?
15 O que considera um bom conteldo de impacto X x I x I xIxIx!|x!|Ix!|x!|x]!x
" | (video, imagem, tipo de mensagem, etc)?
Um bom contetdo de marketing digital deve
16 | Promovera instituicdo/empresa (noticias de valor) x I x I xIxIx|x!|Ix!|x!| x| x
"~ | ouirdiretamente ao encontro do que o publico-alvo
pretende (produto)?
Depois de atrair, é/deve ser usada alguma estratégia
2. Converter 2.1 | para conseguir obter informagdes de contacto dos X | X | X[ X | X | X | X | X |X
visitantes das paginas de internet?
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Eid

Como é/deve ser estabelecida e mantida a relacao
com o candidato/cliente, incentivando-o a
candidatura/compra (e-mail marketing,
newsletters, etc)?

Apo0s a candidatura/compra, de que forma é/deve
4. Vender/Fidelizar 4.1 | ser feita a fidelizacdo, mantendo uma relagdo de X | X | X[ X | X | X | X | X | X
confianca e sentimento de pertenca?

De que forma sdo/devem ser medidos e analisados

3. Relacionar 3.1

51 os resultados do marketing digital? 8 o 8 MR EIE
5.  Analisar As interacbes das redes sociais  sdo
5.2 | maioritariamente provenientes do publico-alvo? X | X | X

Conseguem obter e analisar estes dados?

Como é que se organiza a reparticdo de
6.1 | marketing/recrutamento para trabalhar no processo X | X | X | X X | X | X | X
de marketing digital? (Quem faz o qué)

Com base na sua experiéncia, qual é o fator
6.2 | principal de uma boa estratégia de marketing digital | X X | X | X | X | X | X | X]| X | X]|X
para o recrutamento?

6. Geral — — -
Essa repartigdo tem como referéncia algum website
6.3 Lo . X X X
de recrutamento militar internacional?
Considera que a estratégia de Inbound Marketing
6.4 podera contribuir para atrair candidatos as FFAA e x | x| x| x

consequentemente aumentar o efetivo de Pracas
nas fileiras? De que forma?
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Apéndice E - Excertos das entrevistas

Quadro 4 — Excertos das entrevistas

1. Atrair

1.1. Ainternet e as redes sociais sdo, atualmente, o meio de exceléncia para atrair o publico
alvo?

El

Sim. Neste momento existe um Portal de Recrutamento da DGRDN, e a divulgacdo também é feita
nas redes sociais, através do Facebook e Instagram, estando a ser dados 0s primeiros passos no
Youtube.

E2

Sim principalmente os mais jovens que despendem imenso tempo na internet e smartphone.

Tanto homens como as mulheres utilizam as redes sociais diariamente em Portugal e despendem por
dia pelos menos uma hora e meia nas redes sociais. Entre 0s mais jovens (15-24anos) a rede mais
utilizada é o Instagram, onde 50% seguem uma marca, seguida pelo Youtube e Facebook. Nas nossas
paginas o publico é maioritariamente constituido pelo género masculino.

E3

Sim, atualmente as redes sociais s&0 0 meio de comunicagdo e de consumo de conteldo preferido
pelos jovens. De acordo com um estudo “Digital 2020: Portugal” realizado pela Hootsuite, cerca de
7 milhdes de pessoas utilizam redes sociais em Portugal, sendo que 97% fazem-nos através de um
smartphone.

No caso do Recrutamento do Exército, especificamente, a pagina de Facebook possui cerca de 64
300 seguidores. De acordo com os dados analiticos disponibilizados pelo Facebook, a maioria dos
seguidores da pagina encontram-se na faixa etéria entre os 18-24 anos (30%).

No Instagram, onde cerca de 29 300 pessoas seguem o perfil “Exército Recrutamento”, 49%
possuem uma idade entre 0s 18-24 anos.

E4

Consideramos que para além da internet e das redes sociais, também as a¢des de divulgacéo sdo 0s
meios de exceléncia para atrair o pablico-alvo, pois permite que a informac&o intersecte diretamente
0 publico no seu dia-a-dia.

E5

Depende. Nos dias de hoje sdo um bom meio, mas nem sempre o melhor. As redes sociais, ou social
media, com o préprio nome indica, pertence aos media - tais como a Televiséo, as Revistas, 0s Jornais
— pelo que devemos abordar esta teméatica com maior amplitude.

E6

Sim, porque faz parte das rotinas diarias dos jovens, que muitas vezes nas suas pausas diarias ou
intervalos, acedem as redes sociais como forma de lazer e descontragdo, sendo este o canal de
comunicacéo privilegiado na comunicacdo 360°.

E7

Sim, é a melhor forma de chegar aos jovens entre 0s 18 e 0s 24 anos.

E8

Claro que sim. Estamos todos nas Redes Sociais. Em média um portugués tem 8,6 Redes Sociais.
Os mais novos querem ser Youtubers e 0s mais velhos querem ir para 0 Facebook e para o Instagram
conversar. A geragdo intermédia € ou quer ser influenciadora. A nossa vida é passada numa Rede
Social.

E9

Sim, se o publico-alvo forem adolescentes e jovens adultos.

E10

Considero que o Inbound Marketing é uma metodologia pensada para atrair e ndo interromper
publicos-alvo. A internet e redes sociais sdo canais muito amplos que quando mal utilizados néo
ajudam a atrair publicos-alvo, assim encontro no Inbound Marketing uma metodologia capaz de
ajudar organizacOes a serem mais relevantes no mercado digital e com isso atrair mais pessoas de
forma mais segmentada.

Ell

Sem duvida, apesar do contacto pessoal em “networking” ser um bom meio no tipo de servicos que
prestamos, o publico que conseguimos captar na internet e nas redes sociais vai muito além de
qualquer contacto pessoal. Para exemplificar, 0 nosso website esta desenvolvido também em inglés
e temos muitos cidaddos estrangeiros a contactar-nos para solicitar 0s nossos servicos. Este tipo de
contacto ndo surgiria (pelo menos, com tanta frequéncia) sem a ajuda da internet. As redes sociais
ajudam a desenvolver a imagem da empresa e a manter sempre presente 0s tipos de servicos que
prestamos e a cultura da empresa.

1.2. Qual é o publico-alvo e qual a estratégia de marketing digital para atrair o mesmo?

El

Para o processo de recrutamento torna-se fundamental definir varios publicos-alvo, sendo o mais
importante os proprios militares, no sentido em que o testemunho e a informagéo transmitida na
primeira pessoa sdo as que mais poder de influéncia tém. Também é importante a comunidade escolar
no seu todo, ndo descurando também os professores, que tém um papel importante na orientacdo
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profissional, mas também os proprios pais. A DGRDN tem uma estratégia de comunicacéo, em que
0 marketing digital é apenas uma das ferramentas. Uma boa estratégia de marketing de recrutamento
deve iniciar desde cedo, na populagéo infantil, dando a conhecer a Instituicdo Militar, e comegando
a influenciar a partir dos 14/15 anos, sendo que a mensagem deve ser adaptada para cada segmento
de idade.

E2

Publicamos diariamente nas nossas redes sociais Facebook, Instagram, Twitter, com objetivos mais
noticiosos no Twitter e Facebook. Procuramos no Instagram utilizar uma linguagem mais
descontraida, recorrendo ao tratamento por tu. Interagimos com perguntas e alguns jogos/desafios,
principalmente quando estamos presentes em eventos e feiras, ou em dias internacionais/nacionais.

As publicacbes que fazemos de recrutamento sdo partilhadas da nossa pagina oficial do
Recrutamento da FA. Os concursos em vigor sdo publicados em Destaque no website www.emfa.pt
durante uma semana e posteriormente mantido num separador inferior.

E3

O Recrutamento do Exército foca-se numa estratégia, maioritariamente, de Inbound Marketing que,
por sua vez esta aliada uma estratégia de conteldos, estruturada em temas relevantes para o0s
potenciais candidatos, tais como: regulamento de incentivos, especialidades e profissdes,
componente operacional, valores militares, formacdo inicial, desporto, entre outros.

Esta estratégia tem como objetivo informar e entreter os utilizadores que, consequentemente, entram
em contacto connosco para esclarecer davidas relacionadas com o servi¢o militar no Exército. Por
sua vez, muitos dos cidadaos que colocam questBes através da linha de apoio, acabam por formalizar
candidaturas online e presenciais.

E4

Um dos fatores mais importantes para o sucesso da comunicacao € a identificacdo e caracterizacéo
correta do seu target, o publico-alvo. Assim, a mensagem é preparada e dirigida aos potenciais
candidatos aos concursos da Marinha. Para este efeito os contetdos criados e publicados, tanto no
site como no Facebook do recrutamento, estéo relacionados com os concursos, formas de prestagdo
de servico, provas fisicas, condi¢cBes de admissdo, locais onde vamos estar a divulgar ou onde
estivemos, divulgacdo das missdes da Marinha, entre outros. O publico-alvo do recrutamento da
Marinha esta segmentado em publico interno (pessoal afeto & Marinha) e publico externo (criangas
e adolescentes, encarregados de educacdo, militares de outros ramos, potenciais candidatos).

E5

Para o CRFA o publico-alvo a sdo jovens com habilitacdes literarias que vao do 9° ano ao Mestrado,
ou seja, dos 18 aos 27 anos de idade. A estratégia é muito diversa, depende dos concursos e dos
meios de que dispomos.

ES

N&o existe uma estratégia de marketing digital. Existe um processo. Esse processo é doloroso porque
implica muita procura, muita luta, muito estudo para perceber como responder aos objetivos.
Depois de ter os objetivos, eu preciso de saber como os responder. A resposta a esses objetivos é
encontrar as pessoas certas para comunicar. Com as ferramentas que temos hoje em dia nas Redes
Sociais, como a segmentagdo, é possivel criar Estimulos diferentes para Grupos de pessoas
diferentes. Porqué gritar bem alto: "Para todos os Benfiquistas na sala...temos uma camisola do
Pizzi!", quando podemos falar diretamente s6 para os Benfiquistas e dizer "Sabemos que és
Benfiquista. Queres uma camisola do Pizzi ndo queres?"

E9

Depende do publico-alvo e depende da institui¢do. No caso das Forgas Armadas, as redes sociais sao
0 anzol e o site é a rede. O primeiro gera interesse dos candidatos, ou seja, agarra-os, € 0 segundo
permite-lhes saber mais informacdo sobre a instituicdo, ou seja, envolve-os.

Ell

No6s utilizamos “Google Ad Words” (publicidade online) para captar novos clientes de areas
especificas que pretendemos alcangar, ainda com essa ferramenta fazemos “Remarketing” para que
quem visita a nossa pagina seja “seguido” pela nossa marca durante alguns dias e utilizamos as redes
sociais para a divulgagdo da empresa num formato de “story telling” para que os publicos-alvo se
reconhegam naquilo que divulgamos.

1.3. A prioridade de marketing digital deve ser dirigida para a péagina oficial ou redes
sociais?

El

Para as duas. Uma alimenta a outra e cada uma delas serve interesses diferentes. O objetivo das redes
sociais é trazer clientes, de forma dindmica, para a pagina oficial, que é onde se encontra a
informacédo essencial.

E2

Atualmente dirigimos o0s nossos esforcos para as publica¢des diarias nas redes sociais, no entanto
achamos que ambas tém valor e devem ser tidas em conta em esforcos de marketing digital, uma vez
gue servem de porta de entrada a diferentes publicos externos e internos.

E3

O site esta no topo da maioria das estratégias de marketing digital. Os nossos esfor¢os na criagdo de
conteidos relevantes para os utilizadores tém como o objetivo a criagdo de interacdo e
consequentemente o redireccionamento para o site do Exército, mais especificamente para o
formulério da candidatura online, para o seu preenchimento e envio.
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E4

No caso do recrutamento a prioridade de marketing digital encontra-se nas redes sociais, pois é o
local onde se encontra uma maior afluéncia do publico-alvo. No entanto, muitas vezes sdo feitas
publicacfes com utilizacéo de links para a pagina oficial.

E5

Para ambas, dado que a pagina oficial do Centro de Recrutamento da Forga Aérea permite aos jovens
candidatarem-se e as redes socias possibilitam alcancar e atrair um maior publico-alvo.

E6

E importante adotar uma comunicagao 360°, ndo podendo dispensar a televisao, a radio, nem o site,
no entanto as redes sociais devem ser o foco principal.

E7

Redes sociais, sendo que estas deverdo fazer um encaminhamento para o site oficial, e vice-versa.
Desta forma, o publico-alvo, se pretender mais informacdo, pode ter um acesso rapido a mesma.

ES8

A Unica coisa que conseguimos controlar € 0 nosso website. Amanha as Redes Sociais fecham ou
mudam o negdcio que é "tens que pagar tudo o que fazes" e ndo ha alternativa.

O nosso trabalho é simples. Criar uma dindmica onde as redes sociais amplificam o0 nosso contetido
permitindo enviar as pessoas para o site.

Colocar uma ideia na cabeca das pessoas muito simples: "O que é que esta marca anda a fazer!?" e
em vez de eu pagar para 0 meu contetido aparecer a frente das pessoas, que é o que toda a gente faz,

eu tenho contelido interessante no meu site que faz as pessoas procurarem-me. Este € o truque.

E9

Uma conjugacéo das duas, mas as redes sociais S0 mais importantes.

E10

Na minha opinido ndo existe prioridade, existe sim uma complementariedade de ferramentas digitais
que devem ser pensadas em funcdo de um determinado objetivo, seja notoriedade, leads, vendas
online, etc.

Ell

A nossa estratégia tem sido canalizada para a pagina oficial porque é ai que conseguimos expor todos
0S servicos que prestamos e é esse o verdadeiro cartdo de visita da empresa, uma vez mais as redes
sociais trabalham de forma paralela, mas mais para desenvolver aimagem da empresa e a divulgacéo
da nossa cultura enguanto empresa.

1.4. E realizada otimizagao por motor de busca (Search Engine Optimization)?

E2

O website que temos é responsivo. Procuramos adaptd-lo aos diferentes ecrds. No entanto de
momento ainda ndo temos todas as nossas paginas otimizadas com titles ou descriptions para 0s
motores de busca, mas é algo que vamos otimizar.

E3

Neste momento ndo possuimos uma estratégia de otimizacdo para os motores de busca, no entanto,
é uma medida que ja foi considerada e poderé ser aplicada no futuro.

E4

Né&o optamos por realizar otimizac¢do por motor de busca.

E5

De momento, ndo temos capacidade para realizar essa otimizacdo. Esperamos vir a té-la brevemente.

1.5. O que considera um bom contetdo de impacto (video, imagem, tipo de mensagem, etc)?

El

Um bom conteldo de impacto deve promover a instituicdo, para criar identidade, mas também a
profissdo. Deve ser um contetdo que prestigie a institui¢do, criando um vinculo com a mesma e ir
ao encontro daquilo que é o publico-alvo.

E2

Um bom conteldo € aquele que em apenas 5 segundos consegue captar a atencdo do utilizador, seja
em imagem ou video. As imagens continuam a obter maior tempo de antena que os videos, que para
serem realmente eficazes devem ser extremamente curtos (15segundos). Procuramos trabalhar para
videos no méximo de 1 minutos e com imagens de qualidade.

No entanto, os videos de missfes reais superiores a um minuto que publicamos tem um alto indice
de visualizacdo e interacéo.

E3

Normalmente, o contetdo relacionado com as Forcas Nacionais Destacadas e as suas missdes,
contelidos de superagdo de obstaculos, passatempos/desafios e publicagdes referentes ao apoio as
populac6es geram mais interacdo. No entanto, verificamos que as publicagdes como os testemunhos
de ex-militares e videos relacionados com a formacéo geram muita interacdo (reagoes, partilhas e
comentarios).

E4

Considera-se um bom contetdo para o recrutamento uma imagem forte associada a uma mensagem
também forte, em segundo lugar os videos de pouca duracéo.

E5

Para nds, todas as formas de contedo podem causar um bom impacto. O que relevamos é a linha
editorial., de forma existir reconhecimento gréafico das diferentes acfes de comunicacéo.

E6

As atuais tendéncias sdo os videos de curta duragdo, como o “Instagram stories”, que podem
permanecer atrativos e criar impacto durante muito tempo.

E7

Os jovens gostam de videos e, como tal, deve-se apostar nos mesmos, com exploragdo dos canais de
Youtube, inclusivamente para o recrutamento. Os videos presentes nas redes sociais poderiam ter
link de visualizacdo no canal de Youtube. Um bom contelldo demonstra o dia da incorporacdo, mas
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também todas as capacidades, desde a vertente operacional até a atuacdes das bandas sinfénicas. As
imagens também sdo importantes, mas depende do contexto. Um video de um potencial candidato
em visita a uma unidade, com realizacdo de provas ou transposicgao de obstaculos, ira dar-lhe vontade
de partilhar nas redes sociais, atingindo os seus amigos (publico-alvo). Contelidos que deem vontade
de comentar e partilhar sdo muito importantes, assim como desafios, por exemplo, para seguirem um
plano de treino desafiante.

ES

Exclusivo. Contetdo que s6 pode ser visto num local especifico. S6 aquela marca tem este contetdo
e mais ninguém. Conteido que ninguém pode replicar, porque é Unico daquela marca.

O formato nao interessa muito. Uma boa ideia serve qualquer formato. O meu conselho é primeiro
procurar uma boa ideia e depois adaptar essa boa ideia aos formatos que se pretendem.

Um bom insight (verdade universal) com um bom conceito que vai servir varias boas ideias.

E9

Acdes de recrutamento onde o elemento inesperado (ideia criativa) é usado. Ver como referéncia no
Youtube a a¢do “Who cares?” das Forcas Armadas Suecas.

E10

Videos diferenciadores que apresentem uma nova abordagem face ao recrutamento atual.

Ell

Da nossa experiéncia, uma mensagem associada a uma imagem impactante é sempre a melhor op¢éo,
vamos desenvolver agora um contetdo especifico de video porque acreditamos que as novas
geragdes sdo mais visuais € como queremos atingir as “startups” € empreendedores jovens
consideramos que o video sera importante para divulgar a nossa mensagem, a equipa, 0S Servicos e
a empresa.

1.6. Um bom conteldo deve promover a instituicdo/empresa (noticias de valor) ou in
diretamente ao encontro do que o publico-alvo pretende (produto)?

E2

Uma boa gestdo de contetidos deve ser equilibrada, ou seja, fazer referéncia tanto a noticias de valor
como ir ao encontro do publico-alvo que se pretende, com publicacbes mais descontraidas e
interativas, sem pecar por excesso de noticias sobre a instituicdo nas redes sociais. Temos como
premissa que as redes sociais sdo um local onde as pessoas vdo para se manterem informadas, mas
também para descontrair.

E3

Na pratica, as pessoas ndo utilizam as redes sociais com o objetivo primario de realizar compras,
fazem-no principalmente com trés objetivos: entretenimento, informagdo e aprendizagem. Isto
também se aplica ao Recrutamento do Exército.

Assim, possuimos uma estratégia em que 70% do contelido criado é informal e principalmente para
entretenimento, 20% consiste na publicacdo de noticias para aumentar a credibilidade da marca e
10% € contetdo promaocional (incentivo a candidatura, divulgacdo de concursos, etc).

E4

Para a area do recrutamento da Marinha um bom contetdo é aquele que se dirige ao publico-alvo e
com a informagao que eles procuram, como por exemplo as provas fisicas, a abertura dos concursos,
entre outros.

E5

Deve ser uma simbiose. Na Forca Aérea, CRFA procura dirigir a sua comunicacao diretamente ao
publico-alvo do recrutamento, porque séo as Relagdes Publicas da Forca Aérea que tém a missao de
promover a instituicéo.

E6

No meu ponto de vista, existem dois momentos fundamentais, um primeiro, onde se pretende cativar
e criar publico, valorizando e criando uma boa imagem da institui¢cdo, e num segundo momento ir
ao encontro do que o publico-alvo pretende, interagindo com o mesmo e convidando-o a participar
em atividades, para “vender” 0 produto institucional.

E7

Né&o se deve canalizar logo a partida para o recrutamento, mas sim, deve-se primeiro mostrar uma
imagem apelativa da instituicdo e passar informacéo interessante.

E8

O bom contetido cumpre os dois propositos. "O que é que eu tenho que 0 meu publico pretende?"
Se eu andar a procura do que 0 meu publico gosta e tentar adaptar ao que eu fago, vai soar a falso.
Se eu ndo consigo encontrar nada que o meu publico queira, um estimulo, das duas uma: O meu
publico estd mal definido ou entdo, a minha marca esta ultrapassada e tenho que dar 5 passos atras e
recriar-me. O que posso ter como marca, COMO universo que capte a atencdo do meu pablico? Sem
nunca fugir da Missdo e dos Valores da minha marca.

E9

Uma combinacdo dos dois. Mas primeiro deve ir ao encontro do target e vencer a sua inércia.

E10

Depende do objetivo claro, mas penso que devera ser uma combinacéo dos dois quando falamos na
jornada de compra de uma “buyer” persona.

Ell

Penso que um bom contelido deve ser uma mistura das duas op¢des, por vezes é importante salientar
a cultura da empresa, porque as pessoas hoje em dia gostam de estar envolvidas e se mostrarmos
contetido com que se identifiquem é mais facil elas divulgarem os nossos servigos, mas por vezes
gueremos que o publico-alvo saiba que nds temos o0s servicos que dao resposta as suas necessidades.

2. Converter
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2.1. Depois de atrair, é/deve ser usada alguma estratégia para conseguir obter informac6eg
de contacto dos visitantes das paginas de internet?

E3

Ap6s o redireccionamento dos utilizadores para o site do Exército, o objetivo é que a maioria dos
mesmos preencha o formulario da candidatura online para a Categoria de Pracas. Apds esse
preenchimento é atribuido um tutor que ird acompanhar o candidato durante todo o processo de
candidatura.

Adicionalmente, sdo realizadas algumas publicagdes para recolha de contactos de possiveis
candidatos para 0 CFO/CFS RC e para concursos civis para 0 mapa de pessoal civil do Exército.

A gestéo da pagina do recrutamento no site oficial do Exército é feita pela Seccdo de Imagem e
Comunicacdo e Marketing da Reparticdo de Recrutamento.

E4

A Unica estratégia é dirigida aos jovens que se registam no portal do recrutamento e deixam
voluntariamente os contactos.

E5

O Centro de Recrutamento da Forga Aérea ao efetuar publicidade digital tem sempre como objetivo
gue os candidatos se registem no site (candidaturas). Deste modo, depois de atrair trafego a nossa
pagina o objetivo passa por recolher as informac6es Uteis de recrutamento. Nome, Idade, Habilitacao
e Residéncia. De forma a trabalharmos a base de dados para futuras campanhas.

E6

No caso dos australianos, era usado um “avatar”, em que o candidato encarnava, permitindo
inclusivamente, através de um conjunto de funcionalidades, perceber os gostos pessoais de cada um.
Através de um formulario também é possivel obter esta informacao, permitindo saber como é que
ele valoriza a prépria instituicdo. O importante é obter informagdo que permita identificar desde logo
0s gostos e preferéncias de cada um.

E7

Por exemplo, disponibilizando um plano de treino em formato PDF, que ser& enviado por e-mail,
apos terem sido fornecidos os contactos pessoais. Outro exemplo, podera partir de colocar uma
pergunta a qual a resposta devera ser valorizada ou um resultado de competéncia.

E8

Existem varias informagdes. Desde o contacto direto. Qual o tema que mais lhe interessa da minha
marca. Quais sdo as suas preocupacdes. Tudo isto é possivel se o site tiver um conjunto de contetido
gue sirva estes propositos. Se 0 meu site abordar temas diferenciados, ligados a minha marca, eu
consigo perceber por onde entrou 0 meu publico, quanto tempo ficou na minha pagina e o que
realmente lhe interessa. Isto é o mais valioso que pode haver. Porque depois passo a oferecer mais
conteddo sobre o tema.

E9

Faco perguntas e deixo e-mail para que os visitantes nos possam contactar.

E10

Oferecendo materiais ricos e de valor acrescentado.

Ell

Tentamos “canalizar” os visitantes para a utilizagdo de formularios, mas verificamos que muitos
preferem o contacto direto através do telefone.

3. Relacionar

3.1. Como é/deve ser estabelecida e mantida a relacio com o candidato/cliente,
incentivando-o a candidatura/compra (e-mail marketing, newsletters, etc)?

E3

Relativamente ao incentivo a candidatura do potencial candidato, as redes sociais sdo o canal que
possui maior impacto direto, com um elevado nimero de acessos a pagina de candidatura online.
Neste caso o Instagram possui maior relevancia e merece maior empenho de recursos para o
incentivo a candidatura, pois € nesta plataforma que grande maioria do nosso publico-alvo esta
diariamente. Em 2019 cerca de 16 841 possiveis candidatos foram redirecionados para a candidatura
online através do Instagram, sendo que através do Facebook o nimero é menor, cerca de 8 831
possiveis candidatos redirecionados para a candidatura online do site do Exército.

E4

A relagdo com o candidato € mantida através de e-mail, telefone e presencialmente.

E5

O CRFA, tem como pratica o envio de newsletter aos jovens que se encontram na nossa base de
dados, tentando continuar a persuadi-los caso ndo se tenham ainda candidatado.

E6

Primeiramente deve oferecer-se os contetidos que ele gosta. Apos obter os dados pessoais, deve ser
mantida uma relagdo, oferecendo-Ihe algo que va ao encontro dos seus gostos pessoais, selecionando
0s conte(idos a enviar.

E7

Convida-lo para visitar uma unidade proxima da area de residéncia, para experimentar fazer as
provas fisicas, apds um acompanhamento online da realizagao do plano de treino. Nesta fase também
deve ser orientado para as redes sociais, por forma a oferecer-lhe contetidos que o levem a comentar
e partilhar (ateis/divertidos). E fundamental haver um “community manager” para manter o
relacionamento com o publico-alvo, e estar pronto para responder em tempo oportuno.

ES8

De vérias formas. Conteldo interessante. E pontualmente um e-mail ou newsletter.
O objetivo é ele procurar-nos. "Deixa ver o que eles tém agora para mim.
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E9

Deve manter-se contacto continuado, informando-o de novos produtos e recorrendo a processos de
simplificacdo de compra (sistemas de pagamento simples e diversificados, permitindo PayPal, cartdo
de crédito e pagamento por MB).

E10

Através de contetidos que podem ser apresentados através de e-mail marketing, remarketing, blog,
etc

El1l

Sim, penso que o e-mail marketing e as newsletters sdo importantes, usamos por vezes. Se bem que
0 Remarketing também tem tido resultados interessantes.

4. Vender/Fidelizar

4.1. Aposacandidatura/compra, de que forma é feita a fidelizagdo, mantendo uma relagéo
de confianca e sentimento de pertenca?

E3

Apds a candidatura, € atribuido ao candidato um tutor, que tem como papel principal o
acompanhamento do jovem durante a nova etapa. Assim é possivel manter uma relagéo mais proxima
com um candidato e reduzir a0 méximo os niveis de incerteza do mesmo.

Este acompanhamento, tem-se provado crucial para que os candidatos se sintam acompanhados e
assim reduzir as ddvidas e receios dos mesmos.

E4

Estabelece-se contacto com o candidato de forma a responder a todas as davidas dele, via e-mail, via
telefone e por mensagem privada no Facebook, quando contactados por esta via.

E5

O CRFA ndo tem uma pratica de fidelizagdo no periodo que o candidato aguarda convocacéo de
provas. O que acontece é que aos candidatos que fiqguem inaptos, continuam na nossa base de dados
para efetuarmos campanhas de email-marketing em futuras incorporacgdes.

E6

Deve-se acompanhar, principalmente na fase inicial, que é mais dificil e quando estdo numa fase
mais vulneravel. Deve-se apostar em mensagens como: “Forga, estas a ir bem”; “Estamos ca para te
apoiar”.

E7

Aquando da realiza¢do do formulério de candidatura, deve ser logo convidado a realizar uma visita
a uma unidade, fazendo uma ligacdo entre o digital e a vida real.

ES

Inspiragdo. Eu pertenco a algo superior a mim. Eu tenho de olhar para uma marca e identificar-me
com ela. Eu tenho de olhar para uma marca e sentir que tenho de a defender. Isso é possivel com
transparéncia, autenticidade, trabalho e em muitos casos amor.

E9

Mantendo o contacto continuado, perguntando se teve uma boa experiéncia de compra,
compensando-o se a experiéncia foi negativa e agradecendo o feedback se foi positiva.

E10

O ideal deveria ser com Bl (business Intelligence), para entendermos melhor as necessidades
individuais e respeitarmos o perfil de compra de cada um de forma individual.

Ell

As newsletters funcionam para a construcdo da relacdo de confianga, no entanto as geracfes mais
novas dependem mais das redes sociais do que do e-mail, por isso a canaliza¢io para a rede social
acaba por trazer resultados mais interessantes.

5. Analisar

5.1. De que forma sdo medidos e analisados os resultados do marketing digital?

E3

Os resultados obtidos sdo recolhidos e analisados semanalmente, no memorando semanal da
Reparticdo de Recrutamento, sendo também elaborado um relatério mensal de forma a apurar 0s
resultados desse mesmo periodo.

S&o analisadas métricas relevantes como o nimero de seguidores, alcance das publicagdes, n° de
publicacdes e n° de redireccionamentos para a candidatura online. Sendo também registada a
publicacdo com melhor resultado em cada rede social.

Este controlo permite obter uma visdo mais precisa do trabalho desenvolvido durante o periodo,
percebendo que melhorias podem ser implementadas e contelido possui maior impacto para 0s
nossos seguidores.

E4

Realizamos analise de resultados e consequentemente a eficacia dos meios digitais através das
ferramentas disponibilizadas pelo Facebook, pelo Google (Google Analytics) e através de
guestionarios aos candidatos, esta informacdo é plasmada posteriormente num relatério final.

E5

Em termos de medicdo, o CRFA define indicadores no qual mede a sua campanha. Alcance,
Impressdes, Nimero de clique e Conversdo (registos no site). Estes dados sédo nos fornecidos pelo
report enviado automaticamente pelas plataformas onde se realizam as campanhas (ex. Facebook).

ES8

Definimos KPI. Os nossos objetivos sdo xyz e agora o que vamos medir € isto: zyx Tao simples
como: Neste momento entram no nosso website 12% de pessoas através das Redes Sociais, com esta
estratégia queremos aumentar daqui a 3 meses para os 18, depois 6 meses para 0s 24 e acabar 0 ano
com 30%. Como? Com este target e com este conteido para este target. De que forma? Vamos criar
teaser de interesses onde dizemos gque temos tudo no website. Mais simples: Queremaos aumentar a
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nossa comunidade no Instagram: Em 6 meses crescemos 3000 fas, queremos crescer em 3 meses
500 fas entre os 18 e 0 24 e 300 fas entre 0s 25-34. Em 6 meses...em 9 meses... De 3 em 3 meses
medimos como estamos e percebemos o que temos de mudar. Mudem o plano, mudem a estratégia,
ndo mudem os objetivos.

E9

Google Analytics ou sistemas mais exclusivos que megam os KPI.

E10

Depende dos objetivos e KPI’'s a medir, mas devem ser usadas ferramentas que auxiliam a analise
de dados como Google Analytics por exemplo.

El1l

Utilizamos as ferramentas da Google, Analytics e Webmaster Tools para medir e analisar o0s
resultados.

5.2. As interagGes das redes sociais sdo maioritariamente provenientes do publico-alvo?
Conseguem obter e analisar estes dados?

E3

Relativamente as interacdes, as plataformas ndo nos fornecem esse dado estatistico, no entanto
sabemos que no Instagram cerca de 79% dos nossos seguidores estdo dentro da faixa etaria do nosso
publico-alvo. Sendo também de realcar que estamos perto dos 30% de publico feminino nesta rede
social. Embora o Facebook possua um numero mais significativo de seguidores, a percentagem de
seguidores que se enquadra na faixa etaria do nosso publico-alvo é inferior, sendo esta cerca de cerca
de 60%, sendo de referir que no que diz respeito ao publico feminino, a percentagem e ligeiramente
superior, ficando nos 33% de seguidores do publico feminino. O Youtube ndo possui grande
expressdo relativamente ao nimero de seguidores, embora a nossa presenca, neste momento esteja a
ser melhor trabalhada, com a producdo de um maior nimero de contetdos. Podemos referir que a
grande maioria dos seguidores do nosso canal estdo dentro da faixa etéria do nosso publico-alvo,
sendo eles cerca de 79%. De referir que 89% dos nossos seguidores do canal sdo do sexo masculino.
Em suma, é possivel afirmar que em média 70% dos nossos seguidores nas redes sociais, estdo
enquadrados na faixa etaria do nosso publico-alvo, e assim deduzir que as interagdes, na sua grande
maioria, sdo provenientes desta mesma faixa-etaria.

E4

O publico que interage nas redes sociais do recrutamento é variado e abrange as diversas faixas
etarias.

E5

N&o respondeu.

6. Geral

6.1. Como € que se organiza a reparticdo de marketing/recrutamento para trabalhar no
processo de marketing digital? (Quem faz o qué)

El

A DGRDN constitui-se como o drgdo central de recrutamento e divulgacdo, sendo que as
competéncias neste dominio estdo definidas na lei organica do MDN e as dos Ramos estdo
sobrepostas. Neste momento o 6rgdo central de recrutamento limita-se a ser um 6rgdo de
coordenacdo e de apoio ao desenvolvimento de politicas e monitorizagdo, sem bragos de
recrutamento no terreno, cabendo aos Ramos das FFAA assegurar a execugdo desse servico. Neste
momento os Ramos trabalham de forma independente, mas ha uma percecdo de que 0s mesmos
comecam a retirar referéncias uns dos outros, pretendendo melhorar a qualidade ao nivel da
comunicacdo. Em 2018 foi criado um grupo de trabalho com os trés Ramos e a DGRDN, procurando
criar um plano de agdo, com um conjunto de medidas equilibradas, tendo sido criado o Plano de
Acdo para a Profissionalizagdo, que, entre outras, abrange aspetos de comunicagdo fundamentais
para uma aproximacao a este publico-alvo, assim como se pretende que a curto prazo seja criada
uma estratégia de comunicagdo conjunta para o servigo militar, definindo as mensagens, publicos-
alvo e entidades que intervém nesse processo de comunicacdo, para que cada Ramo possa fazer o
seu plano de comunicagdo e que se complementem uns com 0s outros.

E2

O tema recrutamento é essencialmente trabalhado pelo Centro de Recrutamento da Forga Aérea,
onde se insere o departamento de Marketing do Recrutamento. Toda a gestdo de campanhas
publicitérias de recrutamento e das redes sociais Facebook e Instagram do recrutamento é feito por
essa reparticdo. Por outro lado, a gestdo do www.emfa.pt e redes sociais (referidas na pergunta 1) é
realizada pelo Gabinete de Relacdes Publicas do GABCEMFA.

E3

A Reparticdo de Recrutamento para a gestdo das Redes Sociais dispdes da Seccdo Web que é
constituida, neste momento por:

Chefe da Sec Web - Major Art Alexandra Nascimento;

Adjunto Secgdo Web — Alferes Jodo Franco (Mestre em Marketing Digital);

Adjunto Secgdo Web — Alferes Celso Simdes (a frequentar o mestrado em Marketing Digital);
Técnico de Informatica Adjunto — Alexandre Birra (Licenciado em Multimédia).
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Esta seccdo tem como principal missdo a criacdo de contelidos para as Redes Sociais, tendo como
responsabilidades a recolha de imagens e video, edicdo do conteldo e adaptacdo do mesmo para
publicacdo nas redes sociais. A filtragem de contributos enviados por parte das U/E/O é também
efetuada pela Seccdo Web.

Semanalmente é criado um planeamento de conteidos a publicar na semana seguinte, 0 mesmo é
submetido para aprovagdo superiormente ao nosso General DARH. O mesmo planeamento
contempla contetidos para cada rede social, adaptados consoante as especificidades de cada um
desses canais. Sendo também da responsabilidade da reparticdo a proposta de novos meios de
comunicacdo com os possiveis candidatos, bem como ideias para aumento da interacdo nas redes
sociais, como por exemplo a realizacdo de passatempos.

E4

O Centro de Recrutamento da Armada ndo tem um departamento de marketing digital, no entanto,
tem militares licenciados em Marketing e com formacdo na area digital.

E5

O Centro de Recrutamento da Forca Aérea (CRFA) ndo tém um Departamento de marketing digital
formal. O CRFA contempla na sua estrutura organica um Nucleo de Informacdo e Marketing, que
desenvolve atividades relacionadas com a area digital, no qual estdo colocados 4 oficiais subalternos,
com formacdo nas areas da Comunicacdo, Marketing e Relacfes Publicas.

ES

Pessoas com mente digital. O que sdo pessoas com mente digital? Sdo pessoas que procuram todos
os dias 0 novo. Que podem ndo ser nativas digitais, ou seja, de ndo terem nascido com um telemovel
na méo e sim se terem tornado "nativos digitais" percebem perfeitamente para que serve o mundo
digital e o seu potencial. Pessoas &geis. Com fome de informacdo. Com uma capacidade inata de
aprender e sempre com algo a apontar o caminho: N6s chamamos de Visdo. Tem que haver sempre
uma "Visdo" para daqui a uma semana, més, ano, 10 anos. Perceber para onde vamos, o como, isso
depende de como 0 mundo pode girar.

E9

Todas as pessoas de marketing de uma empresa precisam de perceber de marketing digital. Todo o
marketing hoje deve ser digital.

E10

A minha empresa ndo tem departamento de marketing, pois somos uma agéncia de Inbound
Marketing e o0 que fazemos para 0s nossos clientes procuramos implementar na nossa organizacao.

Ell

Né&o temos propriamente um departamento de marketing digital, mas apostamos numa estratégia de
marketing digital para divulgar a nossa empresa e captar novos clientes, tenho conhecimentos
profundos de construcdo de websites e da forma como a internet tem vindo a desenvolver-se
baseados na minha experiéncia académica e profissional. Aprofundei os conhecimentos com
formacgGes especificas uma vez que a internet e os seus players mudam com bastante rapidez e ¢é
preciso estar sempre atualizado. Penso que um departamento deve ser composto por pessoas com 0S
conhecimentos e capacidades para desempenhar as suas funcGes, e atualmente é importante ter
alguém no departamento com a capacidade de contar histérias (copyrighters ou story tellers) para
criar conteudos capazes de atrair o pablico-alvo.

6.2. Com base na sua experiéncia, qual é o fator principal de uma boa estratégia de
marketing digital?

El

E essencialmente apresentar um bom produto que permita criar uma relag&o de confianga, na garantia
que o produto “vendido” ¢é o que irdo encontrar apds o ingresso nas FFAA.

E2

Nao respondeu.

E3

Uma boa estratégia de marketing digital para ter sucesso e se tornar impactante nos resultados, tem
necessariamente de possuir objetivos bem definidos e realistas. Onde uma constante mutacdo dos
contelidos € imperativa, para que as mensagens sejam recebidas pelo nosso publico-alvo. Assim é
possivel afirmar, com base na nossa experiéncia, que uma estratégia de marketing digital devera ter
como fator principal uma estratégia bem definida, onde sdo escolhidos os meios (canais de
comunicacdo), mensagens (principais ideias a transmitir e objetivos a atingir (métricas a atingir).

E4

O fator principal de uma boa estratégia de marketing é apostar num bom marketing de contetido para
chegar ao publico-alvo do recrutamento da Marinha.

E5

No CRFA considera-se que a estratégia de marketing digital se baseia em trés fatores: a segmentacéo,
0 publico-alvo e o posicionamento. Consideramos que uma estratégia de marketing digital tem de
estar alinhada com os objetivos, descritos no Plano Estratégico. O marketing digital devera responder
a0 “como” atingimos determinado publico, mas ndo ao “porque’.

E6

N&o se focar numa Unica rede social e apostar num marketing digital a 360°, acompanhando a
evolugdo das redes sociais, mas nunca abandonando as anteriores. Apesar do publico-alvo ser
maioritariamente utilizador do Instagram, existem outros elementos influenciadores, como os pais,
gue se encontram noutras redes sociais. Todas as paginas devem contribuir para o recrutamento,
conseguindo notoriedade através da exploracdo também de outras noticias. A vertente digital deve
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estar sincronizada com a vida real, explorando ambas as capacidades para o mesmo objetivo, indo
ao encontro das tendéncias atuais. Os jogos, adaptados para “mobile”, também sdo uma boa
ferramenta para atrair o publico-alvo, assim como contetdos orientados para o deporto e condicéo
fisica.

E7

Conduzi-lo a pagina de recrutamento, sem caracter de compromisso, permitindo-lhe visitar o site
oficial, se pretender obter mais informagdo. Também é fundamental fazer a ligagéo do digital para a
vida real, convidando-o a realizar uma visita a unidade mais préxima.

ES

Objetivos. Quais sdo os objetivos? O que quero realmente atingir? Numa frase definir o que quero.
"Mais recrutas." "Humanizar o Exército!" "Educar" "Mudar a percecdo”. Sem objetivos ndo se
consegue fazer nada. Depois...mudem o plano, mudem a estratégia, ndo mudem os objetivos. Se os
objetivos mudarem, queimar tudo e comecar de novo com esses objetivos.

E9

Interacdo continuada com o consumidor, perseveranca e definicdo de KPI’s.

E10

“Know how” digital que permita saber o que pode ou ndo resultar mais. Deve ser entregue a
profissionais com experiéncia digital.

Ell

Ser auténtico, verdadeiro e seguir a cultura da empresa.

6.3. Essa reparticdo tem como referéncia algum site de recrutamento militar
internacional?

E3

Procuramos sempre acompanhar as tendéncias e procurar bons exemplos no ambito do recrutamento
militar, sendo que a nossa grande referéncia ¢ a presenga online do “GoArmy” (Pagina dedicada ao
recrutamento do Exército Americano). No entanto procuramos inspiragdo em muitas outras paginas,
de forma a nos aproximarmos da “concorréncia” e atrairmos 0 nosso publico-alvo.

E4

Sim, os sites das Marinhas Inglesa, Espanhola, Francesa, entre outras, retiramos como referéncia as
formas diferentes de comunicar com o publico-alvo.

E5

Efetuamos uma pesquisa pela os sites de recrutamento internacionais de forma a percebermos que
tipo de abordagem estdo a ter e como poderia ser adaptada na nossa realidade. Deste modo as
referéncias sdo a USAF e Royal Air Force.

6.4. Considera que a estratégia de Inbound Marketing podera contribuir para atrair
candidatos as FFAA e consequentemente aumentar o efetivo de Pragas nas fileiras?
De que forma?

E8

E a que vai atrair candidatos. A identificacdo da marca com as pessoas que querem so se faz com
bons conteldos. Porqué gritar para as pessoas para saber se alguém quer vir, quando podem falar ao
ouvido e dizer as coisas que podem conseguir ao entrar nas Forcas Armadas? S8o coisas diferentes.

E9

Sim. A capacidade de atracdo digital é a forma de interessar os candidatos da nova geragdo nas
Forcas Armadas. E recorrer aos instrumentos das novas geracdes para os atrair.

E10

“Nao respondeu”

Ell

Penso que sim. Ao utilizar estratégias de Inbound Marketing vai atrair-se potenciais candidatos,
aumentar a visibilidade e notoriedade das FFAA e reduzir “o custo de aquisi¢do” de efetivos. Como
referi noutras respostas, penso que as FFAA devem atrair através de “story telling” e quem sabe,
tornar as suas historias virais por forma a que os candidatos sintam que fazer parte das FFAA é o

objetivo que desejam atingir.
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Apéndice F - Questionario exploratério
Ak
MINISTERIO DA DEFESA NACIONAL

ESTADO-MAIOR GENERAL DAS FORGAS ARMADAS
INSTITUTO UNIVERSITARIO MILITAR

QUESTIONARIO SOBRE “INBOUND MARKETING: COMO ATRAIR
CANDIDATOS PARA UMA INSTITUICAO”

O sucesso das Formas Armadas nédo reside apenas no seu armamento e equipamento, mas
essencialmente na dimensdo humana, ou seja, 0s seus recursos humanos. O assunto da falta de
efetivos vem a debate publico constantemente, sendo uma realidade sobejamente conhecida e em
constante processo de analise, no sentido de encontrar novas medidas que alterem o panorama atual.

A implementacdo de novas medidas torna-se crucial, assim como 0 processo de atrair
candidatos para as FFAA. Com a evolugéo da tecnologia, a internet tornou-se o melhor canal para
obter uma conexdo com este publico-alvo, sendo que o marketing digital se assume como uma
eficiente ferramenta para este efeito.

Assim, o presente inquérito pretende realizar uma breve abordagem inicial as estratégias de
marketing digital aplicadas pelas Forcas Armadas Portuguesas, solicitando a gentileza de resposta as

seguintes questdes:

1. Que tipo de paginas de internet sdo empregues para o processo de recrutamento (pagina oficial,
facebook, twitter, etc)?

2. Que tipo de contetidos sdo publicados, por forma a criar impacto no publico-alvo?

3. E utilizada alguma estratégia para estabelecer um envolvimento com os visitantes das paginas de
recrutamento?

4. Sao utilizadas estratégias de marketing publicitario, como sejam banners, videos, podcasts, etc,
para quem navega na internet?

5. E realizado algum tipo de analise de resultados e eficacia dos meios digitais utilizados?

Solicita-se envio de respostas ao questionario para 0 seguinte endereco eletronico:

barradas.jmcs@ium.pt

Obrigado pela prestimosa colaboragéo e disponibilidade. Estes contributos certamente seréo

bastante proficuos para a realizacdo deste trabalho e uma mais-valia para as For¢as Armadas.
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Apéndice G - Questionario ao publico-alvo

. i
MINISTERIO DA DEFESA NACIONAL
ESTADO-MAIOR GENERAL DAS FORGCAS ARMADAS

INSTITUTO UNIVERSITARIO MILITAR

QUESTIONARIO SOBRE “INBOUND MARKETING: COMO ATRAIR CANDIDATOS
PARA AS FORCAS ARMADAS PORTUGUESAS”

O presente questionario destina-se a analisar o impacto do marketing digital,
no processo de recrutamento das Forcas Armadas Portuguesas, constituindo-se com
elemento fundamental de um trabalho de investigacéo individual do Curso de Estado
Maior Conjunto 2019/2020.

1. Se pretendesses obter informagdes sobre as Forcas Armadas Portuguesas, onde irias procurar?

Pégina oficial da Internet das Forgas Armadas Portuguesas;
Redes Sociais;

Amigos ou familiares;

Contacto telefénico;

Outras:

Po0ow

2. Das redes sociais, qual a que usas mais?

Facebook;
Instagram;
Twitter;
Flickr;
Outras:

Po0 o

3. O que consideras mais atrativo nas Forcas Armadas Portuguesas?

Estabilidade na vida (emprego estavel; eventual ingresso futuro nos Quadros Permanentes);
O treino militar;

As missdes de paz internacionais;

A disciplina e o rigor militar;

Outras:

Po0 o

4. Que tipo de informacao consideras mais interessante?

O dia-a-dia dos soldados nos quartéis;

O que fazem os soldados nas missdes de paz internacionais;

Informacdo sobre o0s requisitos necessarios para entrar para as Forcas Armadas;
Que mais valias, 0 ingresso nas Forcas Armadas, te pode trazer para a vida futura;
Outras:

Poo0oe
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Para as prdximas questdes, responde na primeira pessoa.
5. S6 me torno seguidor de uma pagina se:

Mostrarem interesse em mim e me contactarem;
A pégina ja tiver muitos seguidores;

Tiver informacdo nova todos os dias;

Né&o colocarem informacéo nova todos os dias.
Outras:

Poo0oTe

6. Sé iria ponderar ser soldado das For¢cas Armadas Portuguesas se:

N&o me mandassem para uma missao de paz internacional;

Me dessem condic¢des para continuar a estudar;

Me ajudassem a obter um emprego no final do contrato (6 anos);
Outras:

Poo0 o

Houvesse possibilidade de integrar numa missdo de paz internacional;

7. Naimagem a direita, so iria clicar em “Seguir”, se na “Caixa A” estivesse escrito:

Responde ao nosso questionario e vé que tipo de soldado és;
Torna-te um verdadeiro soldado seguindo o0 nosso plano de treino;
Joga o0 nosso jogo oficial online;

Fala connosco e esclarece as tuas davidas;

Outras:

Poo0oTe

Forgas Armadas Portuguesas

=

GATEGORIA DE PRAGAS
ADIATIRS AT

Caixa A

E Seguir

8. Das seguintes imagens, retiradas de sites de recrutamento, a que considero mais apelativa é:

CATEGORIA DE PRACAS

CANDIDATURAS AERTAS

WARRIOR?

VR Gl

(Treino fisico) (Treino militar)

Obrigado pela tua colaboragéo e disponibilidade!

C.
MARCA[3 AMIGOS]

N0
’ﬁ\ ™

0ULTIMO A RESPONDER-TE

TEM DE FAZER

50 POLICHINELOS

(Jogos e desafios)

(Miss0es de paz)

Estes contributos certamente serdo bastante Uteis para a realizagdo deste trabalho e uma

mais-valia para as Forcas Armadas Portuguesas.
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Apéndice H — Resultados do questionario ao publico-alvo

RESULTADOS DO QUESTIONARIO SOBRE “INBOUND MARKETING: COMO ATRAIR
CANDIDATOS PARA AS FORCAS ARMADAS PORTUGUESAS”

Tabela 1 — Resultados dos questionarios as escolas

- Escola
Escola Secundaria . .
Questao | Opgao Raul Proenga Prof.|55|on.al de Total Grafico
Rio Maior
N.2 Sel. % N.2 Sel. % N.2 Sel. %
a. 72 87 50 88 122 87 Se pretendesses obter
o. | a4 [ s 1 [ 2 |5 | 4 el
1 C. 10 12 10 18 20 14
d. 4 2 4 5
e. 1 1 2 2 1
a. 3 4 16 28 19 14 Das redes sociais, qual a
b. 49 59 40 70 89 64 e Ly
2 c. 29 35 3 5 32 23 _—
d. 0 0 0 0 0 0
e. 2 2 2 4 4 3
a. 27 33 12 21 39 28 O que consideras mais
b. 15 18 17 30 32 23 e
3 C. 21 25 13 23 34 24
d. 21 25 20 35 41 29
e. 4 5 1 2 5 4
a. 21 25 14 25 35 25 Que tipo de informagéo
b. 29 35 17 30 46 33 o .’
4 C. 8 10 10 18 18 13
d. 27 33 19 33 46 33
e. 3 4 0 0 3 2
a. 16 19 12 21 28 20 S6 me torno seguidor de uma
b. 2 2 2 4 4 3 D
5 c. 41 49 37 65 78 56 ' E
d. 4 5 2 4 6 4 ‘ n ’
e. 21 25 7 12 28 20 s
a. 22 27 17 30 39 28 Sé;ria ponderar se; soldado
b. 5 6 3 5 8 6 as Forgcas Armadas se:
6 c. 25 30 12 21 37 26 i
d. 30 36 21 37 51 36 e
e. 8 10 8 14 16 11 =
a. 32 39 17 30 49 35 Na imagem a direita, so iria
b. 27 33 16 28 43 31 iR oo,
7 c. 5 6 5 9 10 7
d. 22 27 21 37 43 31
e. 2 2 2 4 4 3
a. 16 19 12 21 28 20 Das seguintes imagens,
b. 13 16 16 28 29 21 recru:::ri\?:tis, :eq:i:ecso::idero
8 C. 5 6 1 2 6 4 mais apelativa é:
d. 18 22 10 18 28 20
e. 17 20 10 18 27 19
f. 23 28 15 26 38 27
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