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Resumo

O marketing digital aplicado ao recrutamento, juntou processos tradicionais a tecnologia
atual, procurando candidatos das novas geracdes para as diversas organizaces. As
instituicdes militares também terdo acompanhado 0s mesmos processos. Considerou-se
assim, pertinente estudar a forma como as instituicdes mais tradicionais, aplicariam o
marketing digital ao recrutamento. O estudo realizado mostrou que o recrutamento para
a Forca Aérea Portuguesa (FAP) € consciente dos processos atuais de marketing digital e
que os aplica ao recrutamento, em sintonia com as espectativas dos candidatos. A FAP
aplica inbound marketing, valorizando o contetido e promovendo o employer branding
por forma a cativar os melhores candidatos para a Academia da Forca Aérea (AFA). A
analise dos dados desta pesquisa, vdo de encontro a informacgdo obtida na literatura

estudada.
Palavras-chave: Marketing, Recruitment, Geragdo Z, Conteudo, Branding.

Classificacdo JEL: M31.






Abstract

The digital marketing strategies applied to recruitment brought together traditional and
current marketing strategies, in order to attract the best candidates into organizations. The
military supposedly did the same. Therefore, it was considered important to study the way
traditional institutions, like the Portuguese Air Force apply digital marketing to their
recruitment. The study showed that the Air Force is following the latest trends on what
concerns digital marketing and that they apply them to their recruitment process.
Candidate expectations are in line with those same strategies. The Air Force uses inbound
marketing and values content above all. It has an employer branding attitude and tries to

seduce candidates with that. All the data analysis are in line with the reviewed literature.
Keywords: Marketing, Recruitment, Generation Z, Content, Branding.

JEL Classification: M31.
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Introducao

Vaérias alteracdes socioculturais e pressdes mediaticas elevam a complexidade do
contexto de atuacdo das Forcas Armadas Portuguesas (Santos, 2021). As novas Geracdes
Y e Z cresceram numa época de inseguranca que as influenciou a valorizar uma sociedade
mais flexivel e tolerante. A revolucéo tecnoldgica proporcionou-lhes acesso a informagao
ilimitada de uma forma imediata. Como resultado destes fatores, estas geracdes evoluiram
com falta de confianca nos seus Governos. Poucos sao aqueles que demonstram interesse
em seguirem carreiras militares (McMahon & Bernard, 2019). Estes novos perfis
representam desafios complementares para a organizacdo militar, sendo necessario que
se experimentem novas politicas de recursos humanos e outras formas de atrair e reter

cidaddos no servico militar (Santos, 2021).

O recruitment marketing introduziu uma nova aproximagdo para atracdo de talento,
tendo-se tornado essencial as organizacdes estabelecerem uma estratégia nesse sentido
com base num forte employer branding. A aplicacéo das tecnologias digitais fez com que
houvesse um comprometimento inicial com possiveis candidatos, encontrando talento e
criando uma base para futuros ingressos nas organizagoes (Alashmawy & Yazdanifard,
2019). A coeréncia entre a imagem da organizacdo e a promessa feita ao Candidato é

essencial (Florea, 2010).

Neste sentido e decorrente da Tese de Mestrado em Gestdo Aplicada do ISCTE —
Executive Education, pretende-se fazer um estudo qualitativo sobre a forma como a Forca
Aérea (FA) utiliza as diversas plataformas digitais para a¢des de recruitment marketing,
e perceber se essas campanhas sdo efetivas junto do publico-alvo. Como base partida a
questdo que serd colocada como problema de pesquisa é: “Quais as acGes de marketing

digital mais efetivas no recrutamento para a Forca Aérea?”

As implicacdes desta questdo prendem-se com conceitos como a atracdo de talento, o
employer branding, o marketing de contetdo, social media marketing (SMM), social
engine marketing (SEM), search engine optimization (SEO) assim como conceitos de
inbound marketing e processos mais tradicionais de marketing mix. No que diz respeito
a relevancia do problema este torna-se essencial quando pretendemos captar atencao das
geracOes mais novas. Segundo Munsch (2021), a geracdo Y (Millenials) e a geracéo Z,

como consumidores tém comportamentos distintos que colocam desafios aos marketers.



Este afirma que estes nativos digitais que executam varias tarefas simultaneamente,
apresentam um comportamento online distraido, comprometendo a efetividade da
comunicacdo digital. Ao abordar o problema em questdo poder-se-a verificar quais as
praticas utilizadas pela FAP, perceber se as ferramentas digitais tiveram impacto, e tirar

conclusdes para uma otimizacgéo futura do processo de recrutamento.

Esta dissertacdo tera seis capitulos principais: A revisdo da literatura, cujo objetivo é
compreender o estado da arte no ambito do recruitment marketing e efetuar um
enguadramento geracional do publico-alvo; a metodologia da pesquisa, onde se mostrara
0 método utilizado na recolha e pesquisa de dados, assim como o objetivo das mesmas; a
andlise dos dados, em que se caracteriza a amostra e a técnica utilizada; a discussdo de
resultados, em que se fard um somatorio das contribui¢cbes em contraponto com a revisdo
literaria; a conclusdo, onde se descreve as descobertas e se responde a pergunta chave; e

por fim as limitagOes do estudo.
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CAPITULO 1. Revisdo da Literatura

1.1 - Geragéo Z

Na atualidade, os estudantes que frequentam ou estdo a concorrer para o ensino superior,
fazem parte da geracdo Z. Estes sdo descritos como nativos digitais para quem 0s
smartphones, a constante conectividade, as redes socias e a internet sempre estiveram
presentes (Swanson & Davis, 2020). Como um grupo eles tém estado rodeados por
marketing e publicidade a sua vida inteira e por isso o ruido criado gera uma barreira
dificil de ultrapassar por parte dos marketers. Para ultrapassar esse ruido é necessario
providenciar informacdo que tenha significado, que seja valiosa e que entretenha
(Swanson & Davis, 2020).

A geracdo Z, a semelhanca dos millenials, usam muito do seu tempo a explorar as redes
sociais e plataformas video como o Instagram, Facebook, Snapchat e Youtube. Tal é feito
a procura de conteldo que os entretenha e que os motive. O desafio estd assim em
desenvolver campanhas que cativem estes nativos digitais, pois a falta de engagement na
comunicacdo de marketing digital leva a que o publico alvo possa perder informacao
importante (Munsch, 2021).

E cada vez mais frequente as organizacdes introduzirem novos canais de recrutamento,
devido ao aparecimento de novas geragdes no mercado, cuja forma natural de comunicar
e cooperar sdo as plataformas digitais (Aneta Karasek & Beata Hysa, 2020). A fonte de
informacdo mais fiavel sobre emprego para esta geracdo sao 0s amigos, contudo a
plataforma Facebook apresenta-se quase tdo importante (Wozniak, 2016). Segundo a
mesma investigacao as duas plataformas mais usadas para verificacdo de oportunidades
de trabalho sdo o Facebook e o LinkedIN. Wozniak (2016) acrescenta no seu trabalho
que a geracdo Z também é caracterizada por dar mais credibilidade a informacdo do
website do empregador, mesmo que esta seja tendenciosa. A geracdo Z desempenha
melhor funcGes na area de IT ( Information Technology ) e em atividades que requeiram
criatividade e inovagdo. Ao mesmo tempo ndo gostam de monotonia, atividades
individuais e Marketing (Andrea et al., 2016).

Munsch (2021) na sua pesquisa sobre a geragGes mais recentes identificou cinco
caracteristicas importantes. A primeira delas foi que a atencdo disponibilizada a

comunicagdo de marketing digital € maior se esta for mais curta (15 segundos). Referiu



que as comunicagdes de marketing digital e publicidade que evoquem emogdes tém o
potencial de captar mais atencdo, sendo que o humor aparenta influenciar bastante o
comportamento de quem assiste. Além disso mencionou que a madsica popular apresenta
um potencial acrescido na captura da atencdo. No seu estudo Munsch (2021) ilustra que
a comunicacdo da mensagem tem mais impacto se for feita por uma pessoa admirada e
respeitada. Os inquiridos do seu estudo mencionaram que influencers das redes sociais
sdo lideres de opinido e que mais facilmente captam a sua atencdo. Por fim esclarece que
0 conteldo da mensagem passada, tem uma interpretacdo mais genuina e auténtica se
feita por influencers nas redes sociais, e salienta que a comunicacdo digital partilhada
por amigos também apresenta o potencial de ser percecionada como relevante e

auténtica.

Em modo de resumo, Munsch (2021) afirma que para se criar uma comunicacao mais
efetiva ao nivel digital, esta deve ser feita por um influencer, conter humor e musica, e

acima de tudo ser curta.

1.2 - Marketing Contemporaneo e o Recrutamento

Muitos comandantes ja utilizaram a expressao “a missdo primeiro, as pessoas sempre”,
sabendo que sem talento e militares motivados, até os mais sofisticados sistemas de
armas seriam indteis (Smith, 2008). Em termos de marketing militar, os produtos sao na
verdade servicos militares, sendo que as especificacdes do marketing de servigos também
se aplicam aos servigcos militares na seguinte medida: séo intangiveis e instaveis, ndo
criam valor material mas acrescentam valor &s pessoas através do treino e experiéncia
(Alexandrecu, 2018). O marketing é uma atividade de negdcio cada vez mais intrinseca
nas organizac@es ndo lucrativas, tal como séo as instituicdes de ensino superior, devido
ao aumento de competicdo entre academias (Lukic & Lukic, 2016). Torna-se necessario
compreender alguns conceitos antes os relacionar no processo de recrutamento
(Alashmawy & Yazdanifard, 2019).

1.2.1 - Aquisigéo de talento

Adquirir talento corresponde a estratégia de identificar, atrair e selecionar as pessoas com
as habilidade, conhecimento e apeténcia para enfrentarem as dindmicas sempre em
mutacdo do emprego. Isto inclui: planeamento da forca de trabalho, decisdes de sourcing,
employment branding, gestdo da relacdo com os candidatos e o uso de métricas de
monitorizacao da performance dos candidatos (Anita, 2019).



1.2.2 - Recruitment marketing

O recruitment marketing deve escolher uma estratégia eficiente de modo a aumentar a
performance organizacional (Florea, 2010). E tida como a disciplina que se foca na
procura de candidatos potenciais atraves de varios meios, para criar vantagem
competitiva (Kandoth & Shekhar, 2022). Segundo um estudo bibliografico efetuado por
Kandoth & Shekhar (2022) este topico € ainda recente e ainda poucos estudos sobre o

tema foram efetuados.

Por outro lado, o marketing digital é definido como sendo o processo que usa tecnologias
digitais para adquirir e construir as preferéncias do cliente, promover a marca, reter
clientes e aumentar as vendas. Deste modo, e na perspetiva do recrutamento, o marketing
digital permite a companhia atrair e cativar potenciais candidatos e promover uma
interacdo bilateral, com o objetivo de reter os candidatos mais adequados para as suas
necessidades de recrutamento, usando técnicas de promogdo que vao para além da
internet (Rodrigues & Martinez, 2020).

O recruitment marketing usa técnicas de inbound Martketing, desenvolve um employer
brand de confianca e executa campanhas de publicidade para ofertas de emprego
(Alashmawy & Yazdanifard, 2019). O inbound marketing consiste num conjunto de
estratégias usadas pelas empresas para captar a atencao de possiveis leads, com o intuito
que o potencial cliente dé o primeiro passo no contacto com a empresa (Carvalho &
Gerber, 2021). Considerada uma estratégia, o inbound marketing, tem como objetivo
atrair candidatos para o website da companhia, converté-los em leads e depois torna-los
em clientes (Holden et al., 2021). Estes Autores identificam trés componentes do inbound
marketing. O primeiro sendo o marketing de conteudo, que consiste na criacao,
organizacdo, distribuicdo e amplificacdo de conteddo Util e relevante para um grupo
definido, com o intuito de criar conversacdo sobre esse contetdo. O segundo representa
o social media marketing (SMM), que decorre de praticas comerciais como publicidade
e promogdes feitas ao nivel das redes sociais. Por fim a terceira componente refere o
search engine optimization (SEO), que se baseia na premissa de que o trafego organico
(livre sem publicidade) de um site, depende da qualidade com que € naturalmente
referenciado, para que os motores de busca o localizem e o coloquem corretamente na

listagem de resultados. O SEO é baseado em algoritmos com mais de 200 variaveis.

O recruitment marketing, como parte inicial do funil de recrutamento tornou-se uma
ferramenta efetiva no processo de marketing contemporéneo e de aquisicéo de talento.
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Este sensibiliza e aumenta o reconhecimento da empresa. Ajuda assim, o potencial

candidato a ganhar interesse pela organizagéo (Alashmawy & Yazdanifard, 2019).

\ AWARENESS / .
\ CONSIDERATION / ReCFUItrT]ent
\ INTEREST / Marketing

APPLICATION

Recruiting

Figura.1.1- Funil de Aquisicdo de Talento (adaptado de Alashmawy & Yazdanifard, 2019).

Os mais importantes elementos de marketing digital consistem em publicidade online,
email marketing, redes sociais, mensagens de texto, SEO, e pay per click
(PPC)(Rodrigues & Martinez, 2020). Deste modo potenciais candidatos podem registrar-
se na pool de talento da organizacdo ficando informados de possiveis vagas futuras
(Alashmawy & Yazdanifard, 2019).

1.2.3 - Employer Branding

O termo employer branding foi originalmente usado para marketing branding e evoluiu
para a area de recursos humanos. O product branding estuda como o produto é visto pelos
consumidores, enquanto o employer branding se relaciona com o modo como uma
organizacao é percecionada como empregadora. O alvo sdo os empregados e possiveis
candidatos. Assim o objetivo do employer branding é mostrar a entidades internas e
externas o que faz a empresa de diferente e apetecivel (Valentina Piric et al., 2018). As
organizacbes tém que criar um employee value proposition (EVP) Unico que sera

incorporado com a marca (J. Krithika et al., 2020).

' Employer '

Branding

\/

Figura 1.2- Dimensdes do employer branding (adaptado de J. Krithika et al., 2020).




Os Websites das Universidades tém o potencial de providenciar a base para um ambiente
de cativacao e as redes sociais sdo as extensdes ideais para um relacionamento através de
atividades de marketing devido a sua natureza colaborativa e interativa (Fagerstrom &
Ghinea, 2013).

Segundo Golovko & Schuman (2019) a vontade de um candidato concorrer para um
emprego € superior para as organizacbes que comunicam mais detalhadamente
informacdo, e que o tipo de informacdo pode influenciar a atracdo do candidato. Os
investigadores dizem que a ideia é atrair e cultivar uma percecao forte e Gnica nas mentes
dos potenciais candidatos. Concluem que para atingir esse desafio as organizagdes devem
executar atividades de marketing em ambientes multicanal, e um desses canais mais

efetivos sdo as plataformas digitais, nas quais as redes sociais se inserem.

Criar uma vantagem competitiva a longo prazo, construindo uma marca Unica e bem
sucedida, é a tarefa principal de qualquer estratégia de marketing (Domazek et al., 2018).
Estudos revelam que campanhas nas redes sociais aumentam a taxa de conversdo assim

como um contributo financeiro (Fagerstrom & Ghinea, 2013).

1.2.4 - Marketing de Contetdo

O marketing de conteudo representa uma estratégia de marketing digital que se foca no
desenvolvimento de contetdo relevante e Util, ndo sendo necessario estar diretamente
relacionada com um emprego ou produto, mas que se prende com o objetivo de cativar e
atrair o publico-alvo. Este tornou-se essencial porque aumenta a credibilidade e fomenta
a vontade de escolha de emprego. As organizacGes percebem que aplicar técnicas de
marketing digital sem ter em conta o contetdo € inatil. O processo de tomada de deciséo
pode ser influenciado pelo conteido em si, assim como o local onde é publicado
(Rodrigues & Martinez, 2020).

Ao adotarem uma aproximacdo inbound, as organizagdes fazem com que os clientes
procurem ativamente a marca uma vez que estas produzem contetdo Util e relevante que
educa e atrai. Uma faceta importante da geracdo de contetdo é que ela deve permitir aos
utilizadores interagir e oferecer feedback nos diversos canais onde o contetdo é
disponibilizado. Os proprios colaboradores das organizagdes podem produzir conteudo e
partilhar informag&o sobre a empresa servindo de representantes da mesma. Estes brand
ambassadors tém a capacidade de aumentar o E-WOM (e — word of mouth) e por sua vez

0 engagement. Surge deste modo o user generated content (UGC) que corresponde ao



conteudo gerado pelos utilizadores em complemento ao firm generated content (FGC),
contetdo gerado pela empresa. Em suma o marketing de contetdo, no dmbito digital,
corresponde a associacao de técnicas de marketing Inbound a um contetdo de relevo que

se foca nos touchpoints do customer journey do publico-alvo (Lopes & Casais, 2022).

1.3 - Marketing tradicional e o Recrutamento

Segundo Alashmawy & Yazdanifard (2019), a teoria do Marketing tem uma
aplicabilidade préatica nos processos de recrutamento. Neste sentido uma organizacao
deveréa fazer uma avaliacdo SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities e Threats) no
decorrer do processo de recrutamento de modo a analisar o seu talent brand. Os
investigadores referem também conceitos tradicionais de marketing mix aplicando os 4
P’s num conceito de aquisi¢do de talento. Assim o Product sdo ofertas de trabalho que
devem refletir as necessidades do mesmo, o Price reflete o prestigio e visibilidade dessa
oferta, o Promotion surge como todas as a¢0es de promocdo realizadas, e o Place onde
deveremos fazer a divulgacdo. Por fim e no ambito de uma segmentagdo em campanha
de marketing digital (demogréafica, geografica, comportamental e psicografica) os
autores referem que se deve criar uma persona representativa dos candidatos, para se

aplicar um contetdo que se identifique com esse alvo.

1.4 - Tendéncias atuais e futuras.

O mundo estd a mudar de analdgico para digital e o0 marketing nao € excecdo (Sharma &
Sharma, 2021). Sendo o marketing digital o uso de tecnologia para melhorar as atividades
de marketing, adquirindo conhecimento das necessidades do cliente, houve uma
convergéncia entre os métodos tradicionais com os digitais para obter um melhor return
over advertisement (ROA) (Bala & Verma, 2018). E de salientar que estes processos
digitais se estenderam também a canais ndo baseados na internet, como sendo 0s
telemdveis com as multimedia message service (MMS) e as short message service (SMS)
ou os on-hold Ring Tones (Desai, 2019). Novas abordagens como o internet of things
(10T), big data, artificial intelligence (Al), machine learning (ML), beneficiaram o

crescimento das organizagdes (Panchal et al., 2021).

Segundo Bala & Verma (2018), devido ao crescimento e expansao dos processos digitais,
existe uma variedade enorme de tendéncias e conceitos de marketing, que também

variam com diferentes autores.



O SEO é um desses conceitos e consiste na otimizagdo da pesquisa organica do search
engine response page (SERP). Este permite que o0 website apareca mais bem posicionado
e com isto torna-se mais eficiente por trazer mais trafego. Panchal et al. (2021) argumenta
que esta otimizacdo é influenciada pela selecdo de keywords, pelo contetdo da pagina,

por backlinks que ligam a pagina a outras paginas, e ainda pelo dominio da pagina.

Outro conceito € o search engine marketing (SEM). O SEM corresponde a uma préatica
onde se aplica publicidade paga no SERP. Esta modalidade tem a vantagem de trabalhar
com pessoas ja& com um engagement superior uma vez que a publicidade aparece de
acordo com a keyword de pesquisa e segmentacdo geografica, entre outras (Panchal et
al., 2021). Existem varios modelos disponiveis como o pay per click (PPC), o cost per
click (CPC) ou o cost per thousand impression (CPM), de acordo com 0 modo como a
campanha sera paga (Bala & Verma, 2018). Quando se fala em SEM, também se inclui
o digital display advertising, o0 mobile marketing, e o paid social advertisement. Uma
plataforma que trabalha com este tipo de marketing é por exemplo o Google Ads (Bala
& Verma, 2018).

A criacdo de contelddo é uma tendéncia de marketing que corresponde ao
desenvolvimento de informacao que gera brand awareness, trafego para o website e leads.
Pode ser apresentado segundo varios formatos, tais como blogs, E-books, graficos,
brochuras, entre outros (Desai, 2019). Ao criar links, o conteudo aparece em Varios
canais. Quando um contetdo se torna largamente divulgado surge o conceito de viral
marketing (Bala & Verma, 2018).

No seguimento das tendéncias, 0 SMM promove o conteido e o branding nas redes
sociais com o intuito de gerar leads. As redes sociais sdo variadas e delas sdo exemplo o

Facebook, o Instagram, o LinkedIn, entre outras (Desai, 2019).

Existe também o e-mail marketing onde se cria engagement, através de e-mail, permitindo
uma boa segmentacdo (Bala & Verma, 2018). Pode neste caso ser usado marketing

automation software, para automatizar as operacoes (Desai, 2019).

O affiliate marketing promove a publicacédo de conteudo em outras paginas com o intuito
de promover e criar sinergias (Bala & Verma, 2018).



Por ultimo o web analitics permite avaliar a progressao da estratégia utilizada através da
recolha e estudo de dados, melhorando assim a taxa de conversdo e o retorno sobre o
investimento (ROI) (Bala & Verma, 2018).

De acordo com Alashmawy & Yazdanifard (2019) no recruitment marketing € essencial
criar awareness, e a utilizacdo das ferramentas disponiveis na Era digital é a chave para
criar esse awareness e engagement nos possiveis candidatos. As vantagens desse
marketing digital assenta na proximidade, na atualizacéo da oferta e no engagement (Bala
& Verma, 2018).

1.5 - Quadro com Principais Topicos
O Quadro seguinte apresenta 0s principais temas e autores que sustentam a revisao

literaria.

Quadro 1.1 - Principais temas e autores.

Autor, Ano

Temas Principais

Investigagdo Futura

1. Swanson & Davis (2020)
2. Munsch (2021)

3. Aneta Karasek & Beata
Hysa (2020)

Os artigos mostram qual a
percecdo de marketing e
da

comunicacdo de marketing

efetividade

digital na geracéo Z.

Verificar até que ponto a
mesma percecdo e efetividade
se verifica num ambiente

militar.

1.Holden et al. (2021)
2.Carvalho & Gerber (2021)

Nestes artigos séo
discutidas estratégias de

inbound marketing.

Avaliar a aplicabilidade de
de

marketing no contexto de

estratégias inbound

recrutamento.

1.Valentina Piric et al.
(2018)
2.Golovko &  Schuman
(2019)

Andlise da influéncia do

employer branding nas
organizacbes e como se
relacionam com as redes

sociais e o recrutamento.

Aprofundar quais as redes
sociais mais usadas neste

contexto.

1.Rodrigues & Martinez
(2020)

Avalia como as diferentes
ferramentas e estratégias de
marketing digital podem

influenciar o recrutamento.

Perceber que tipo de contetdo
melhor se adapta a Geragéo Z,

numa envolvente castrense.
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Yazdanifard (2019)

1.Alashmawy &

Visdo geral de todas as
envolventes do recruitment
marketing.
utilidade

Traca a
das  técnicas
tradicionais do marketing

aplicadas ao recrutamento.

No ambito da segmentacéo,
avaliar qual a persona definida
para a organizacdo Forga

Aérea.

1.Bala & Verma (2018)
2.Panchal et al. (2021)
3.Desai (2019)

Perspetiva atual de novas
tendéncias de marketing

digital.

Aprofundar a sua utilidade no
ambito da Organizagdo Forca

Aérea.

Fonte: o autor.

PARTE Il

CAPITULO 2. Metodologia de Pesquisa

2.1 — Problema da Pesquisa

Como base de partida para o problema temos a questdo “Quais as acdes de marketing

digital mais efetivas no recrutamento para a Forca Aérea”, onde se fara um estudo

qualitativo para avaliar que ferramentas e processos tém impacto na aquisicao de talento

na Forca Aérea.

2.2 — Questdes e Objetivos de Pesquisa

No seguimento da revisdo literéria, e avaliada a tendéncia de processos no ambito do

recruitment marketing, foram elaboradas as seguintes questdes, que tém como objetivo

global acrescentar conhecimento aos processos ja estudados pelos diferentes autores. No

quadro seguinte estdo apresentadas as referidas questdes.

Quadro 2.1- Principais questdes, objetivos e autores.

Questdes

Objetivos

Principais Temas (Autor, ano)

Q1 tipo de

Que
plataformas digitais
foram utilizadas para
obter informacéo

sobre a organizagéo

Perceber quais as
fontes percecionadas
como mais crediveis

no acesso a

Estudos sobre a efetividade de
comunicagédo digital (Munsch,
2021).
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aquando do

informagdo para a

recrutamento? FAP.

Q2 | Quais as | Estudar a efetividade | Estudos sobre a efetividade de
caracteristicas  que | das comunicacgdes | comunicacdo digital (Munsch,
considera mais | digitais online. 2021).
importantes  numa
comunicacéo online?

(Ex: duracéo,
conteudo, etc.)

Q3 | Publicacdes que | Compreender se em | Estudos sobre a efetividade de
sejam  partilhadas | ambiente militar é | comunicacdo digital (Munsch,
afetam a atencdo | dado mais valor a | 2021).
dedicada a mesma? | publicacGes

partilhadas.

Q4 | Qual o contetdo | Analisar o que é mais | O marketing digital e a forma
mais pertinente, no | atrativo de ser | como influencia o recrutamento
ambito do | percecionado por | (Rodrigues & Martinez, 2020).
recrutamento para a | parte  de  quem
Forca Aérea. concorre.

Q5 |A imagem e | Verificar qual a| A influéncia das redes sociais
reputacao da | importancia dada ao | no sucesso do recrutamento
organizacéo, nas | employer  branding | (Golovko & Schuman, 2019).
redes sociais, | nas redes sociais para
importam numa | a AFA.
candidatura?

Q6 | Tendo em conta que | Verificar se existe | Perspetiva do  recruitment

as campanhas de
recrutamento online
sdo destinadas a um
publico-alvo,  que
carateristicas  deve

esse publico ter?

uma persona criada
nas campanhas de
marketing digital no

recrutamento militar.

marketing na aquisicdo de
talento (Alashmawy &

Yazdanifard, 2019).
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Q7 | E mais importante a | Estabelecer a | Avaliacdo de novas tendéncias
publicidade na | importancia das redes | no marketing digital (Bala &
pagina oficial da | sociais face a | Verma, 2018).

organizacdo ou nas | plataforma digital
redes sociais da | mais tradicional.

mesma?

Q8 | O e-mail é uma | Ver a aplicabilidade | Estudo sobre diferentes

forma de | do e-mail em acOes de | ferramentas do  marketing
comunicagéo recruitment digital (Sharma & Sharma,
cativante para ser | marketing. 2021).

usada no

recrutamento?

Q9 | A tilizacdo de | Estudar a efetividade | Analise do marketing digital ao
publicidade nos | do SEM no | nivel do SEO e do SEM
motores de busca | recrutamento. (Panchal et al., 2021).

corresponde a uma
forma atrativa de

cativar o candidato?

Q10 | Que carateristicas | Analise do marketing | Avaliacdo de novas tendéncias
deve ter um | de influéncia no | no marketing digital (Bala &
influencer, nas redes | ambito militar. Verma, 2018).

sociais, para cativar
um possivel

candidato militar?

Fonte: o autor.

2.3 — Metodologia de Pesquisa
Ao definir as questfes, suportadas pela literatura revista, ira ser realizada a pesquisa para
recolha de dados. Assim iremos usar 0 método de entrevista suportada por inquérito

digital.

CAPITULO 3 — Analise de dados

3.1 — Caracterizagcdo da Amostra e tratamento de dados.
O estudo realizado teve como amostra um grupo de 42 alunos da AFA, com as idades

compreendidas entre os 17 e os 22 anos, logo pertencentes & Geracdo Z. A média de
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idades é de 18 anos. Estes 42 alunos correspondem ao 1° Ano da AFA 2022-2023. O 1°
Ano é constituido por alunos pertencentes as seguintes especialidades: Administracao
Aerondutica (Admaer), Engenharia de Aerdédromos (Engaed), Engenharia Aeronautica
(Engaer), Engenharia Eletrotécnica (Engel), Medicina (Med) e Pilotagem Aeronautica
(Pilav). A origem de residéncia é dispersa, sendo que sdo todos alunos nacionais. A esta

amostra de conveniéncia foi efetuado um inquérito no dia 28 de outubro de 2022.

40
35
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25
20
15
10

34

Grafico 3.1- Amostra por género (fonte: autor).
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Gréfico 3.2- Amostra por especialidades (fonte: autor).
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Grafico 3.3- Amostra por distrito de residéncia (fonte: autor).
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O tratamento dos dados obedeceu a métricas de analise de texto através do seu conteudo,
palavras comuns ou fortes (text mining) e do sentimento associado a resposta (sentiment
analysis). Em situacgdes pontuais foi usado um cloud generator que mede a frequéncia

com que as palavras surgem.

Resumo Negativo/Positivo Palavra forte

Figura.3.1- Metodologia de andlise de dados (fonte: autor).

Em complemento ao inquérito foi efetuada uma entrevista bipartida entre o Centro de
Recrutamento da FAP (CRFA) e a gestdo das redes sociais da AFA. A entrevista teve
lugar a 4 de novembro de 2022 e foi realizada apés tratamento dos dados oriundos do

inquérito.

3.2 — Andlise da credibilidade das plataformas online usadas no ambito da candidatura
para a AFA.
Para analisar o crédito atribuido as diversas plataformas online utilizadas no processo de

recrutamento para a FAP/AFA foi efetuada a seguinte questao:

“Indique quais as plataformas digitais que utilizou para pesquisar informacéo sobre a
FAP/AFA quando se candidatou? Identifique qual o site ou rede social que mais o/a

cativou e porqué?”

Foram avaliadas as respostas dos inquiridos por forma a agrupar palavras e ideias em
clusters. Apos este tratamento procedeu-se a elaboracao de infografia com os resultados.
Pode-se observar que as duas plataformas mais cativantes e consideradas mais crediveis
foram o Website FAP/AFA (46%) e o Instagram (44%). Outras como o Facebook, o
WhatsApp e o Youtube também foram mencionadas embora com uma frequéncia

bastante inferior.
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Website FAP/AFA 46%

/ Instagram 44%
—
b —— Facebook 5%

Plataformas online
\ WhatsApp 4%
Youtube 1%
Figura 3.2 - Plataformas online (fonte autor).

Ao Website da FAP/AFA surgem associadas as ideias de relevancia da informagao assim
como a quantidade de informacao nele contido. Por sua vez o Instagram é conotado com
mensagens video curtas e claras, e com um contetdo que foca o interesse do candidato

(dia a dia do aluno).

Em entrevista apurou-se que as plataformas utilizadas pelo recrutamento para a AFA sdo
o Instagram, Facebook, LinkedIN, WhatsApp, Youtube e 0 Website. Segundo o0 CRFA a
rede social com maior protagonismo é sem duvida o Instagram, que corresponde ao
veiculo de contacto com as camadas mais jovens. Segundo dados fornecidos pelo CRFA,
o0 Instagram tem uma taxa de interacdes por alcance de 7,59% e o Facebook apenas 2,9%.
O Facebook é usado para comunicar com as geracfes mais antigas (familiares dos
candidatos). Quanto ao LinkedIN, este corresponde a uma aposta recente que comeca a
ganhar alguma dinamica junto dos mais jovens. E no Website que os candidatos véo
encontrar algum formalismo de informacdo. No que se refere ao Whatzapp este é usado
apenas para o contacto direto. O Youtube é pouco usado e tem pouca expressao ao nivel

do recrutamento, sendo a parte audiovisual mais trabalhada no Instagram.

3.3 — Andlise da efetividade das comunica¢des online na candidatura FAP/AFA.
O ambito desta questdo consiste na percecdo daquilo que é mais valorizado na

comunicagéo. Para tal foi realizada a seguinte pergunta:
“Qual a carateristica que considera mais importante numa comunicacgdo online?”.

Na resposta foram utilizadas as seguintes dimensdes: o conteudo, a duragdo, os valores
associados a mensagem, e a apresentacdo audiovisual. A figura seguinte representa o
somatorio dos resultados obtidos, sendo que o conteddo da mensagem corresponde a
carateristica mais valorizada com 71% da escolha dos inquiridos. A apresentacdo

audiovisual ficou em segundo lugar com 24%.
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_—— Conteudo 71%

-

Comunicagao Online

—— Audiovisual 24%

“——— Valores associados 5%

Figura 3.3 - Contetdo (fonte autor).

A informagéo partilnada pelo CRFA, valoriza a parte audiovisual das comunicagdes
realcando que o que esta geragdo mais procura no video e audiovisual é a parte mais
humana. A expressdo “vao para o digital procurar o real” foi usada para descrever a

preocupacdo na producdo de conteddos.

3.4 — Anélise do valor dado a publicacGes partilhadas
A partilha de publicacBes online sdo alvo de estudo de percecdo, pelo que foi colocada
uma questdo para compreender se é dado um valor diferente a publicacGes partilhadas por

outros. Assim sendo a questéo que se colocou foi a seguinte:

“As publicagdes online que tenham sido partilhadas por outros afetam a atencdo que

atribui @ mesma?”

Foram recolhidas as respostas e o texto foi novamente tratado usando técnicas de text
mining e content analysis. Os resultados desta analise foram positivos em 62% e por
consequéncia negativa em 38%. Surgiram na analise de contetido as seguintes métricas
para a preponderancia positiva: proximidade (quer com quem partilha, quer com o assunto
partilhado), credibilidade, interesse, aumento de informacéo, e por fim a frequéncia com

que uma publicacdo aparece como sindénimo de interesse aumentado.

Proximidade

Mais Credivel

E NAO % INFO interessante
#SIM INFO adicional
Frequéncia

Grafico 3.4- Publicagdes partilhadas (fonte autor).
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Através de informacéo cedida pelo CRFA e pela AFA confirmou-se que a partilha de

conteddos garante maior interesse e alcance pelo alargar das plataformas envolvidas.

3.5 — Andlise da atratividade do contetido por parte de quem concorre a AFA.

Por forma a avaliar qual o tipo de conteddo mais atrativo, efetuou-se a seguinte questao

a amostra:

“Que tipo de contetdos gostaria de ver em publica¢des online no &mbito do recrutamento

para a FAP/AFA? Justifique a sua resposta.”

Esta questdo originou uma maior dispersdo de clusters dada a diversidade das respostas
obtidas. O estilo de vida com 46%, foi o tipo de contetido que assumiu o destaque, seguido
de contetdos com aeronaves com 17% das escolhas. Utilizando um cloud generator, que
mede a frequéncia com que cada palavra aparece, o resultado foi o correspondente a

imagem abaixo.

vida -

militares en

aeronaves 3 ésti |.O -

valores

Figura 3.4 - Word cloud do contetdo (fonte autor).

O tratamento das respostas originou 0s seguintes tipos de conteudos: estilo de vida,
aeronaves, Vvalores militares, cerimédnias, futuro, missdes, plano de estudos,
especialidades, provas de admissdo e instalacdes. O quadro abaixo resume o contetdo

com a sua motivagao.

Quadro 3.1- Contetdos e motivagao.

Conteudo Motivagéo
Estilo de vida Adquirir conhecimento do dia a dia da vida de um
Cadete.
Aeronaves Pela indole aeronautica
Valores militares Interesse pela carreira
Cerimonias Componente militar do dia a dia
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Futuro

Vida apés AFA

Missdes

Relag&o operacional da vida futura

Plano de estudos

Futuro académico

Especialidades

O que fara o militar na sua especialidade

Provas de admisséo Referéncia para o processo de entrada

instalagdes Onde se ira habitar nos proximos anos

Fonte: o autor.

40 35

13

7
4 4 3 Total

Grafico 3.5- Tipos de conteldos (fonte autor).

O CRFA referiu que os tipos de contelidos que despertam maior interesse junto dos
candidatos dizem respeito aos seguintes temas: a mais-valia de ingressar na AFA,
informacao sobre as diversas especialidades, testes fisicos e provas de aptiddo. Por outro
lado, a AFA confirmou que sdo os temas operacionais (exercicios militares), 0s

testemunhos dos alunos e ainda as especialidades, os temas mais atrativos.

3.6 — Andlise da importancia dada ao employer branding nas redes sociais.
Pretendeu-se perceber junto da amostra qual seria o valor dado a imagem criada pela
organizagdo nas redes sociais, e se essa imagem era valorizada numa candidatura. Nesse

sentido a seguinte questdo foi formulada:

“Considera que a reputacdo e imagem da FAP/AFA nas redes sociais importam numa

candidatura? Porqué?”

Apos tratamento do texto verificou-se que 93% dos inquiridos responderam que a imagem
online da organizacdo é realmente importante, e apenas 7% respondeu que ndo seria
importante. A analise das respostas permitiu agrupar os resultados de quem valoriza o

employer branding, nos seguintes grupos: maior alcance, maior impacto e mais
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informacdo. Por sua vez as respostas que desvalorizam a imagem da organizacdo online

foram agrupadas em dois grupos: informacao incompleta e informacao irrelevante.

No tratamento de dados surgem ainda palavras-chave associadas ao branding como:

orgulho, motivacéo e atragéo.

30 26
25
20
15
10

o
| ~

03% = Néo

7% 93%

Sim

Irrelevante I w

Informacdo
incompleta
Maior alcance I =

Mais informativa - iy

Maior impacto

=
e
[=]
v
3

Grafico 3.6- Employer branding (fonte autor).

O branding da imagem AFA ao nivel do recrutamento é trabalhado online atraves de 2 a
5 publicagbes semanais, dependendo se estdo concursos a decorrer ou ndo. Existe uma

preocupacdo em valorizar mais 0s recursos humanos do que os meios que a FAP dispde.

3.7 — Andlise do conceito de publico-alvo ou persona na campanha de marketing digital
no recrutamento FAP/AFA.

Foi intencdo desta analise compreender se estaria a ser usada uma persona nas campanhas
de marketing online por parte da FAP, e qual seria o perfil adotado. Para tal questionou-

se a amostra e posteriormente entrevistou-se 0 CRFA. A questdo colocada foi a seguinte:

“Tendo em conta que as campanhas de recrutamento se destinam a um publico alvo, que

caracteristicas deve esse potencial candidato ter?”

O processamento das respostas em cloud generator e consequente analise de contetdo

permitiu desenvolver clusters de caracteristicas.

sica valores

. humanos ter
ncia =% com boa Para

o5 . Uma capacidades

capacidade ser

Figura 3.5 - Word cloud da persona (fonte autor).
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Assim foram desenvolvidos o0s seguintes agrupamentos de resposta: valores humanos,
capacidade fisica, inteligéncia, capacidade da adaptacdo, capacidade psicotécnica, e
capacidade psicoldgica.

35 33
30
25
20 18
15
15
10
5 4
1
Capacidade = Capacidade @ Capacidade A Valores
- . L Inteligéncia

adaptagdo Fisica psicologica Humanos

Total 1 18 4 15 33

Grafico 3.7- Persona (fonte autor).

Como se pode observar as caracteristicas de perfil com maior importancia dada foram os
valores humanos (26%), as capacidades fisicas (25%) e a inteligéncia (21%). Englobadas
na categoria valores humanos ficaram palavras-chave como: respeito, disciplina,

determinacdo, ética e camaradagem.

O CRFA utiliza uma persona criada a volta das seguintes caracteristicas: rigor, disciplina,

maturidade, e por um futuro de exceléncia (tema do Gltimo recrutamento para a AFA).
3.8 — Analise da importancia das redes sociais face a plataformas online mais tradicionais.

Para entender a relevancia dos websites (plataforma mais tradicional) em relacdo as redes

sociais foi elaborada a seguinte questao:

“Considera mais importante existir publicidade sobre recrutamento na pagina oficial da

FAP/AFA ou nas redes sociais da mesma?”

A anélise estatistica a esta pergunta revelou que 64% dos inquiridos responderam que as
redes sociais ttm mais importancia neste contexto. A resposta foi justificada com uma
maior visibilidade geracional e rapidez da mensagem. Apenas 36% respondeu que seria
0 website a plataforma com mais preponderancia, argumentando que a quantidade e a

credibilidade da informag&o s&o maiores.
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Gréfico 3.8- Publicidade website versus redes sociais (fonte autor).

O CRFA corrobora que o alcance da publicidade nas redes sociais € bastante superior
para as camadas mais jovens, comparando com as plataformas mais tradicionais
(website). Os dados apresentados pelo marketing da FAP foram de 7,51% de taxa de
envolvimento por alcance (patrocinado) no Instagram, e 3,40% no Facebook. O website
do CRFA esta a ser modernizado por forma a combater uma taxa de abandono de cerca
de 40%.

3.9 — Andlise da utilizacdo de email marketing em a¢des de recrutamento.
Ao avaliar a efetividade da utilizacdo do email enquanto ferramenta de recrutamento foi

colocada a seguinte pergunta:

“Considera 0 email marketing uma forma de comunicacdo atrativa para ser usada no
recrutamento FAP/AFA? Porqué?

O tratamento de dados revelou que 52% consideram que sim, sendo o email uma
plataforma mais formal e de facil acesso. Contudo 48% argumentam que as camadas mais
jovens ndo consultam o email de uma forma regular e que existem outras formas de
contacto mais atrativas como o WhatsApp. Referem ainda que o email esta associado a

alguma morosidade de resposta, e que tem pouca relevancia neste contexto.
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Gréfico 3.9- Email (fonte autor).

O email é usado pelo recrutamento para a AFA, mas apenas no contacto com escolas,

associacOes e agrupamentos. No contacto direto com os candidatos € usado o WhatsApp.

3.10 — Anaélise da efetividade do SEM no ambito do recrutamento para a AFA.
Com o sentido de descobrir o impacto que a publicidade tem nos motores de busca, foi

desenvolvida a seguinte questao:

“A utilizagdo de publicidade online nos motores de busca (Google, Yahoo, etc)

corresponde a uma forma interessante de cativar o candidato FAP/AFA?”

Em resposta a esta questdo verificou-se que 66% considera que seria uma boa medida
uma vez que cria maior visibilidade, contudo 34% considera que ndo, dando as redes
sociais um maior valor em termos de retorno, e ainda sugere que esse tipo de publicidade

pode tornar-se cansativa.

34%

= Ndo

’ = Sim

Grafico 3.10- Search engine marketing (fonte autor).

O SEM é considerado atrativo pela FAP no ambito do recrutamento embora confirme que
0 SMM tenha bastante mais visibilidade. Em entrevista 0 CRFA revelou que para
campanhas de recrutamento AFA, o SEM nunca foi usado. Contudo é uma estratégia

utilizada para o recrutamento de militares a regime de contrato. Tal situacdo deve-se a
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decisOes estratégicas e orcamentais, e a percecao de que a AFA se vende por si propria,

ao contrario de outras areas do recrutamento FAP.

3.11 — Anaélise da utilizacdo do marketing de influéncia no ambito militar.
Com o intuito de estudar o tipo de influencer que poderia ser utilizado no ambito de um

recrutamento militar fez-se a seguinte pergunta:

“Que caracteristicas deve ter um influencer nas redes sociais por forma a cativar um
possivel candidato a FAP/AFA?”

Foi possivel agrupar as respostas obtidas nos seguintes clusters: Comunicacédo, Valores,
Carisma, Aparéncia e Ndo deve ser usado. A comunicacdo com 38%, foi a caracteristica
mais bem cotada agregando ideias como diccdo clara e simples, conteudos cativantes do
dia a dia, humor e experiéncia propria. Em segundo lugar ficaram os valores que o
influencer representa, sendo a honestidade a caracteristica mais referida. Ainda de referir
que 5% preferia que ndo se utilizasse influencers no recrutamento para AFA, por ndo
considerarem apropriado uma instituicdo militar associar-se a este tipo de método de

divulgacdo, que pode estragar a sua imagem.

14%

29%
m Aparéncia

14% = Carisma
= Comunicagao
Ndo deve ser usado

5%
Valores

38%
Grafico 3.11- Marketing de influéncia (fonte autor).
O CRFA confirma que j& utilizou marketing de influéncia para recrutamento, embora
nunca para acesso a AFA. A utilizagdo de um influencer é equacionada para o futuro.

Como caracteristicas foi referido alguém na area do desporto. Ja tera sido pensado usar

alunos para esse fim.
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CAPITULO 4 — Discusséo de resultados

Foi interessante avaliar qual seria a plataforma digital percecionada como mais credivel
no acesso a informacgédo. A Geragdo Z passa muito tempo online a procura de conteddo
que os satisfaca e entretenha (Munsch, 2021). A rede social mais usada pela amostra foi
o0 Instagram (44%) sendo que é dado praticamente 0 mesmo valor ao Website FAP/AFA
(46%), como fonte de informag&o. Esta informacéo contraria Wozniak (2016) que no seu
estudo apontava o Facebook e o LinkedIN como as melhores fontes de informacéo sobre
o potencial empregador. Munsch (2021) afirma que a falta de interesse pela publicidade
e marketing trazem grandes desafios. Esses desafios foram validados pelo gabinete de
marketing do CRFA, que afirma que adaptou o discurso usado no Facebook para ir de
encontro ao publico com mais idade (os pais), usando no Instagram um discurso mais
leve para cativar os mais jovens (os filhos). Os cuidados com a Geragdo Z por parte da
FAP vai no sentido do video e audiovisual, procurando captar a atencdo do candidato logo
no inicio da publicacdo por forma a ndo perder a mensagem. A atencdo da geracdo Z em
marketing digital € maior se for curta (Munsch, 2021). Tendéncias como a moda e a cor
também sdo tidas em conta na tentativa de captar a atencdo dos candidatos para a AFA.
A contribuigdo deste estudo vai no sentido de otimizar as fontes mais usadas na pesquisa
de informacédo. Segundo o CRFA, a ferramenta Reels do Instagram (pequenos videos de
trinta segundos), junta o alcance as caracteristicas audiovisuais apreciadas pelos mais

jovens.

Durante o estudo quis-se perceber qual a caracteristica mais valorizada pela amostra numa
comunicacdo online. O conteudo com 71% e o audiovisual com 24% foram as
caracteristicas mais escolhidas e complementam as conclusdes de Munsch (2021) que
assume que a duragdo, as emocoes, e a partilha afetam a percecdo da comunicacao. Este
resultado contribui para o estudo, no sentido em que o conteldo continua a ser muito
valorizado independentemente do tratamento secundario que se possa fazer a informacao.
A comunicacdo de marketing digital sem ter atengdo ao conteudo torna-se irrelevante
(Rodrigues & Martinez, 2020).

A percecdo se as publicacGes partilhadas apresentam maior interesse foi também alvo do
estudo de Munsch (2021) que concluiu que as comunicagdes partilhadas por amigos séo
tidas como mais auténticas e relevantes. Esta foi a intengdo também da terceira questéo
do inquérito, que pretendia perceber se num ambiente militar essa partilha também seria

valorizada. Os resultados mostram com 62% que a partilha de publicacGes é valorizada.
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A justificacdo para este resultado também foi analisada sendo que a proximidade com
quem partilha, ou a credibilidade de quem partilha representa uma métrica de interesse
acrescido. Percebeu-se pelo inquérito que a frequéncia de uma publicacdo € sinonimo de
interesse. A especialidade gque se revelou menos suscetivel a partilha de publicacdes foi a
PILAV.

Como vimos no estudo de Rodrigues & Martinez (2020), publicacBes digitais sem
atencdo ao conteddo ndo comunicam. Assim na quarta questdo procurou-se saber qual
seria 0 tipo de contelidos mais apreciados no ambito do recrutamento para a AFA. O
marketing de contelldo assume técnicas inbound a contetdos de relevo, referentes aos
touchpoints do customer journey (Lopes & Casais, 2022). Assim o inquérito aplicado
mostra-nos que contetudos com o estilo de vida (46%) foi o mais escolhido, seguindo de
conteddos com aeronaves (17%) e em terceiro lugar os valores militares (9%). A
contribuicdo deste resultado centra-se na possibilidade de no futuro desenvolver
contetidos de maior interesse para os candidatos. Foi referida pelos alunos que o que mais
os atrai € o conhecimento do que sera o seu dia a dia. A perce¢do por parte do CRFA, no
que diz respeito ao conteldo, é que publicacdes sobre as mais valias de ingressar na AFA,
a informacdo sobre as especialidades e o dia a dia, sdo os contetidos mais visualizados.
Percebe-se que a estratégia adotada esta em linha com a espectativa dos candidatos no

que diz respeito ao conteudo.

A investigacdo procurou perceber se era valorizado a imagem da organizacdo nas redes
sociais e assim falar sobre o employer branding para a AFA. O resultado foi que 93% dos
inquiridos acham que sim, é importante. As publicacdes feitas no Facebook com
informacdo geral, assim como informacdo sobre o trabalho ou detalhes sobre o
recrutamento, tém um impacto positivo no numero de aplica¢Ges recebidas (Golovko &
Schuman, 2019). Segundo o inquérito, os alunos dizem que uma boa imagem online
potencia a motivacdo e o orgulho, credibilizam a instituicdo e promove os valores e
profissionalismo da AFA. Séo efetuadas cerca de 4 publica¢cGes semanais no Instagram e
Facebook da AFA por forma a promover os valores e ideais da FAP tendo como base o
codigo de honra do Cadete da AFA. Ao nivel do CRFA as publicacgdes sdo feitas numa
média de duas publicacbes semanais (em periodos sem recrutamento), em que o foco
principal s&o as pessoas e o lugar que ocupam na organizacao. A resposta a questdo cinco
vai de encontro a literatura existente e reveste-se de particular importancia no sentido que

vale a pena investir no branding constante das organizages.
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Os marketers criam uma persona e através desse perfil constroem contetido online que
visa captar candidatos com os tracos identificados (Alashmawy & Yazdanifard, 2019). E
com base neste contexto que o inquérito visou perceber se foi criada uma persona com
contexto do recrutamento AFA. Segundo o inquérito, sdo os valores humanos com 46%,
a caracteristica que mais se destaca. Palavras como respeito, determinacdo, disciplina e
ética compdem o grupo de valores humanos. Na entrevista ao CRFA foi possivel
comprovar que a persona criada pelo marketing correspondia a ideia de perfil dos alunos.
Assim foi criado pelo gabinete de marketing do CRFA o seguinte perfil: jovens
responsaveis, disciplinados, em que o rigor e a maturidade sdo essenciais para
desenvolver um futuro de exceléncia. A estratégia utilizada pela FAP esta de acordo com

a percecdo de caracteristicas da amostra e com a literatura em vigor.

Novas aproximacoes, técnicas e conhecimentos sdo necessarios pelos marketers de hoje
em dia ndo s6 para compreender a tecnologia emergente mas também para interpretar o
novo cliente (Bala & Verma, 2018). No seu estudo Bala & Verma (2018) expfem e
comparam as varias aproximacdes do Marketing digital na atualidade. Deste modo
procurou-se perceber qual seria a importancia dada as redes sociais face as plataformas
mais tradicionais (websites) no decorrer do recrutamento. Segundo o inquérito, 64% da
amostra acredita que é mais importante existir publicidade nas redes sociais. A
justificacdo para tal prende-se com a maior visibilidade geracional e rapidez na passagem
da mensagem. Por outro lado, 38% argumenta que 0 website apresenta mais informacéo
e que esta é mais credivel. As redes sociais sdo vistas como pontes para 0s websites uma
vez que sdo mais apelativas e ttm maior visibilidade. A entrevista realizada com o CRFA
validou que as redes sociais sdo uma ferramenta muito Util e de maior alcance. Bala &
Verma (2018) indicam no seu estudo, que nas estratégias adotadas pelos marketers, 0s
websites teriam maior preponderancia que as redes sociais. Embora o valor dado a
diferentes estratégias variem percebe-se que é através duma comunicacdo de marketing
integrado que se atinge o sucesso (Rodrigues & Martinez, 2020). A importancia desta
conclusdo consiste na importancia da escolha dos meios de comunicacdo para futuros

recrutamentos.

No que concerne 0 e-mail, este apresenta-se como um meio de marketing digital bastante
mais acessivel em comparacdo com as demais opcdes, sendo usado muitas vezes mais
como um meio para ganhar lealdade dos clientes do que para obter novos interessados.

(Sharma & Sharma, 2021). Procurou-se assim perceber se 0 e-mail seria uma forma de
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comunicacdo atrativa para ser usada no recrutamento. O inquérito repartiu opinides,
sendo que 52% dos inquiridos responderam que seria interessante usar a plataforma e-
mail enquanto 48% respondeu que ndo. A ideia prevalente de quem escolheu ndo foi que
0s jovens atualmente ndo usam o e-mail de forma regular e que existem outros meios
mais interessante como o WhatsApp para comunicar. E também associado a alguma
morosidade na resposta o que torna o e-mail desinteressante. Por outro lado, houve quem
achasse que a existéncia de uma newsletter durante o processo de recrutamento seria uma
excelente forma de manter o contacto com a organizacao, reduzindo os niveis de stress
induzidos. O CRFA informou que usa o email apenas para contacto com associagdes e
instituicOes de jovens que poderdo ter interesse no recrutamento para a AFA. Este
resultado contribui para a investigacdo no sentido em que o contacto por email pode ser

trabalhado por forma a melhorar o candidate journey.

Quando devidamente implementado o SEM pode trazer um trafego continuo e um retorno
bastante significativo (Panchal et al., 2021). Em concordancia com a literatura vigente, o
CRFA confirma ser bastante atrativo usar publicidade nos motores de busca. Contudo, o
recurso a0 SMM ganha um maior interesse pela visibilidade que as redes sociais
fornecem. Em inquérito percebeu-se que 66% consideram o SEM atrativo e apenas 34%
julga que pode tornar-se cansativo e considera as redes sociais um veiculo mais
privilegiado para publicidade. A data da entrevista efetuada ao CRFA, estava a ser
realizada uma otimizacdo do website por forma a receber melhor os eventuais candidatos
oriundos de estratégias SEM. Embora o SEM ja tenha sido usado em recrutamento a
contrato, para a AFA nunca o foi, por decisdo estratégica e orcamental. O CRFA esta
igualmente a investir em SEO por forma a melhorar a sua hierarquia organica. A pesquisa
contribuiu para vincar que o SEM é importante e corresponde a uma aposta no ambito do

marketing de recrutamento.

As estratégias de marketing digital sdo dindmicas e sempre em constante mudanca (Bala
& Verma, 2018). No seu estudo, Bala & Verma (2018), mencionam as mais variadas
vertentes do marketing digital onde o marketing de influéncia também se insere. Assim
foi inquirido qual seriam as caracteristicas que um influencer deveria ter por forma a
cativar um candidato a AFA. O resultado foi que 38% da populacdo escolheu a
comunicagdo como principal caracteristica. A dicgéo clara e simples assim como o humor
e simpatia foram palavras usadas para descrever a comunicacgdo desejada. Em segundo

lugar com 29% ficaram os valores do eventual influencer. Aqui fica evidente que a
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honestidade, integridade e disciplina sdo muito valorizados pelos inquiridos. Uma

mensagem transversal foi que a existir um influencer este deveria conhecer a realidade da

AFA. O CRFA afirmou em entrevista que o marketing de influéncia ja foi usado com

sucesso, embora ndo para concursos para a AFA. Esta previsto ser usado em futuros

concursos e que um possivel influencer poderia ser alguém ligado ao desporto ou até um

aluno com um numero significativo de seguidores que se dispusesse a servir de referéncia.

A contribuicdo para o estudo vai no sentido que o marketing de influéncia serviria num

recrutamento AFA.

Quadro 4.1- Contribuigdes do estudo.

Autor, Ano Tépico Principal Contribuicdo principal

1 Munsch (2021) Estudos sobre a|Instagram é a rede
efetividade de | social mais usada, sendo
comunicacdo digital. | o Website a mais

credivel.

2 Munsch (2021) Estudos sobre a|O conteddo é mais
efetividade de | valorizado que a
comunicacdo digital. | duracdo da publicacao.

3 Munsch (2021) Estudos  sobre a | A partilha de contetdos
efetividade de | é valorizada na AFA.
comunicacdo digital.

4 Rodrigues & | O marketing digitalea | O estilo de vida é o

Martinez (2020) forma como influencia | contetdo mais
0 recrutamento. valorizado pelos
candidatos.

5 Golovko & | A influéncia das redes | O employer branding é

Schuman (2019) sociais no sucesso do | importante no
recrutamento. recrutamento AFA.

6 Alashmawy & | Perspetiva do|E trabalhado uma

Yazdanifard, recruitment marketing | persona no
(2019) na  aquisicdo  de | recrutamento militar.
talento.
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7 Bala & Verma, | Avaliagdo de novas | As redes sociais sdo
(2018) tendéncias no | mais valorizadas como
marketing digital. fonte publicitaria no
recrutamento.
8 Sharma & Sharma | Estudo sobre | O e-mail pode ser
(2021) diferentes ferramentas | otimizado no processo
do marketing digital. | de recrutamento.
9 Panchal et al. | Analise do marketing | O SEM €é um meio
(2021) digital ao nivel do SEO | valorizado para cativar
e do SEM. candidatos.
10 Bala & Verma | Avaliacio de novas | O marketing de
(2018) tendéncias no | influéncia pode ser
marketing digital. usado no recrutamento.

Fonte: o autor.

CAPITULO 5 — Conclus&o

O estudo efetuado permitiu concluir quais as aces de marketing digital mais efetivas no
recrutamento para a FAP. Verificou-se que enguanto organizacdo a FAP segue as
melhores praticas no ambito do marketing digital de recrutamento descritas na literatura
revista. Existe uma adaptacdo e preocupacdo com o tipo de comunicacdo usada com a
geragcdo Z. As redes sociais, nomeadamente o Instagram, reine vérias caracteristicas
valorizadas pelos mais jovens. Independentemente da vertente audiovisual ser muito
valorizada, o foco continua a ser o contetdo das publicacGes. Conteldos com o estilo de
vida de um militar na AFA reinem um grande interesse, e se forem conteldos resultantes
de partilhas o interesse aumenta. E trabalhada uma persona baseada no codigo de honra
do Cadete da AFA e é fomentado o employer branding nas comunicacdes online. O SMM
é visto com maior interesse do que o SEM, pelo alcance que detém, e o0 e-mail marketing
¢ usado para contactos com associagdes de jovens. Quanto ao marketing de influéncia,
esta a ser estudado uma forma de ser aplicado ao recrutamento AFA. Segundo o CRFA,

ja tera sido usado em outros recrutamentos FAP com sucesso.

As contribuicfes deste estudo sdo tedrico-praticas, no sentido em que se analisou o

publico-alvo, tendo sido posteriormente avaliada a estratégia utilizada pelo marketing do
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CRFA. As conclusdes deste estudo permitirdo melhorar futuros processos de marketing

no recrutamento.

No futuro seria interessante fazer um estudo néo so6 qualitativo, mas também quantitativo
extensivo a todos os anos da AFA por forma a aprofundar as métricas usadas para o0 acesso
a FAP.

CAPITULO 6 — Limitacdes do estudo

O estudo realizado foi elaborado a uma amostra reduzida e esse facto pode condicionar
os resultados obtidos. A origem dos inquiridos é totalmente pertencente & AFA, podendo
assim influenciar os dados finais. Os trabalhos sobre recruitment marketing séo escassos,
0 que torna necessario procurar associacdes a outras areas do marketing, estabelecendo

comparac0es entre clientes e candidatos.
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