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RESUMO

O trabalho, ora apresentado, teve o objetivo de verificar a medida em que a
propaganda utilizada pela Forca Aérea Brasileira, a fim de despertar o interesse do
jovem em tornar-se um Oficial Aviador, tem atingido, nos ultimos sete anos, aquele
natural de cidades que ndo pertencam as regides metropolitanas de capitais e que
nao sejam sedes de Organizacdo Militar desta Instituicdo. Para tal, foi feito um
levantamento de dados, por meio de questionarios. Primeiramente, foram enviados
ao CECOMSAER e ao DEPENS, com a finalidade de identificar quais eram os
canais utilizados pela FAB para despertar o0 interesse desses jovens.
Posteriormente, foram enviados aos Cadetes Aviadores e aos Alunos, que se
enquadravam nos critérios do objetivo, a fim de identificar a eficacia e a efetividade
de cada canal. Verificou-se que 0s mesmos tiveram seu interesse despertado pelos
canais, utilizados pela FAB, nas seguintes medidas: radio 0%, folders 2,8%, cartazes
5,6%, televisao 7,3% e internet 20,2%. No entanto, os canais mais eficazes foram os
amigos, com 43,8% de representatividade e os familiares, com 38,8% de
representatividade. Por outro lado, se forem considerados os canais que 0s jovens ja
tiveram contato em algum momento, independente de terem influenciado na sua
escolha, obteve-se as seguintes medidas: radio 1,1%, cartazes 11,8%, folders
12,6%, televisdo 46,1% e internet 59,6%. Assim, chegou-se a conclusdo que a
maioria dos jovens, focos do problema, ndo é atingida pela propaganda utilizada
pela FAB, a fim de despertar seu interesse em tornar-se um Oficial Aviador.

Palavras chaves: Propaganda. Interesse. FAB.

ABSTRACT

The work presented here aimed to verify how much the advertising used by the
Brazilian Air Force, in order to arouse the youth's interest in becoming an Officer
Aviator, has achieved, over the past seven years, that are natural of cities not belong
to the metropolitan areas of capital and are not seats of Military Organization of this
Institution. To this end, a survey of data was made through questionnaires. First, was
sent to CECOMSAER and DEPENS, in order to identify which were the channels
used by the FAB to arouse the interest these young people. Later, sent to the Cadets
Aviator and Students, that met the criteria of the goal, to identify the efficacy and
effectiveness of each channel. It was found that these had their interest sparked by
the channels, used by the FAB, the following measures: radio 0%, folders 2.8%,
billboards 5.6%, television 7.3% and Internet 20.2%. However, the most efficacious
channels were friends, with 43.8% of representativeness and relatives, with 38.8% of
representativeness. On the other hand, if were considered the channels that young
people have had contact at some point, whether they were influenced in their choice,
we obtained the following measures: radio 1.1%, folders 11.8%, billboards 12.6%,
television 46.1% and Internet 59.6%. So, come to the conclusion that the most of the
young people, outbreaks of the problem, is not achieved by the advertising used by
the FAB, in order to arouse their interest in becoming an Officer Aviator

Key words: Advertising. Interest. FAB.



INTRODUCAO

Atualmente, para tornar-se um militar da Forca Aérea Brasileira (FAB),
pertencente ao Quadro de Oficiais Aviadores (QOAV), o jovem tem a opcdo de
escolher entre dois caminhos: 0 concurso para ingressar na Escola Preparatoéria de
Cadetes do Ar (EPCAR) ou o concurso para ingressar na Academia da Forca Aérea
(AFA).

O concurso para a EPCAR apresenta abrangéncia nacional e exige que o
candidato tenha concluido o Ensino Fundamental do Sistema Nacional de Ensino.
Aprovado, o jovem passa a ser um Aluno (AL) da Aeronautica, cursando o Ensino
Médio do Sistema Nacional de Ensino. A expectativa, apds a conclusdo dos 3 anos,
€ de vir a ser matriculado no 1° ano do Curso de Formacéo de Oficiais Aviadores
(CFOAV) da Academia da Forca Aérea, desde que consiga classificagdo dentro do
namero de vagas destinadas. (MINISTERIO DA DEFESA, 2010)

Ja o concurso para a AFA, que também tem abrangéncia nacional, exige
qgue o candidato tenha concluido o Ensino Médio do Sistema Nacional de Ensino, e
ao ser aprovado, o jovem torna-se um Cadete Aviador (Cad Av), matriculado no
CFOAYV, que tem a duracdo de 4 anos. ApOs a formatura é declarado Aspirante
Aviador, e pode ser promovido a Patente de Tenente-brigadeiro do Ar, a mais alta da
FAB, em tempo de paz. (MINISTERIO DA DEFESA, 2010)

Conforme citado anteriormente, ambos 0s processos seletivos tem
abrangéncia nacional, no entanto, conforme levantamento feito pelo proprio autor,
junto a AFA e a EPCAR, percebe-se que os jovens aprovados sdo, em sua maioria,
naturais das regies metropolitanas® das capitais ou de cidades onde existam
alguma Organizacao Militar da Forca Aérea, principalmente do Rio de Janeiro-RJ.

Esta regionalizacédo pode estar ocorrendo em virtude de diversos fatores,
como a diferenca da qualidade do ensino entre as diversas regides ou cidades, a
diferenca entre classes sociais, possibilitando um maior ou menor investimento nos
estudos, a diferenca cultural que existe neste pais, com dimensdes continentais, a

eficiéncia da propaganda utilizada pela Forca, entre outros.

! Regido metropolitana é uma regido estabelecida por legislacio estadual e constituida por
agrupamentos de municipios limitrofes (que fazem fronteiras), com o objetivo de integrar a
organizacdo, o planejamento e a execucdo de funcBes puablicas de interesse comum.
(BRASIL ESCOLA, 2010)



Como nao se pode escolher algo que nédo se conheca, antes que as
véarias caracteristicas individuais ou sociais possam fazer a diferenca na chance de
aprovacdo do candidato, primeiramente, o jovem tem que saber da existéncia da

Forca Aérea e de seus concursos.

Se uma empresa desenvolveu um bom produto, [...] esse produto ainda
pode fracassar porque os consumidores ndo foram informados sobre seus
valores e disponibilidade. Mas as questfes ligadas a comunicacdo e a
promocédo vao muito além de informar os consumidores. As comunicacdes
de marketing prestam-se a duas finalidades: informativa e competitiva. Os
consumidores precisam ser informados, porém precisam também ser
persuadidos de que uma determinada marca atende melhor a suas
necessidades do que qualquer outra. As comunicacdes de marketing sdo
também usadas para ajudar a desenvolver uma imagem para o produto, o
gue é essencial para o processo de diferenciacdo. (SEMENIK E BAMOSSY,
1995, p.402)

Desta forma, a FAB também precisa divulgar e vender o seu produto, ou
seja, esclarecer sobre a sua missao e sobre suas ac¢des junto a sociedade, informar
das peculiaridades relativas a carreira dentro da Organizacdo e demonstrar 0
idealismo inerente a esta profissdo. E € devido a este raciocinio, que este trabalho
vai abordar o seguinte Tema de Pesquisa: “A estratégia de propaganda da Forca
Aérea Brasileira e seu alcance em relagéo ao jovem.”

Ao ser analisado o alcance dos meios de divulgacao utilizados pela
Instituicdo, fica implicita a preocupacdo do autor do trabalho em se atingir, ao
maximo, o publico alvo, em todos os rincdes do pais. Com isto, haveria um aumento
do numero de candidatos, e conforme Semenik e Bamossy (1995), a medida que
mais candidatos fossem disponibilizados, maior seria a probabilidade de se
encontrarem individuos mais apropriados as necessidades da Instituicdo, ou seja,
mais bem preparados para o emprego. Além disto, atingindo-se ao maximo as varias
regibes do Brasil, seria possivel uma melhor representacdo da identidade do pais,
com uma maior interagao entre as diversas culturas, o que causaria uma mudanca
no perfil do efetivo da Forca Aérea Brasileira, encaminhando o trabalho para a linha
de pesquisa: Administracao Militar.

Nas cidades onde existem Organizagbes da Forca Aérea Brasileira,
ocorre uma propaganda passiva, visto que a populacéo civil se comunica com 0s
militares que ali trabalham, e que “Relacdes Publicas € comunicacdo humana. Todo
instrumento de comunicacdo humana € também — ou pode ser — instrumento de
Relacdes Publicas.” (PENTEADO, 1984, p.72). Este didlogo j4 faz com que a
Instituicdo nédo seja totalmente desconhecida.



Nas cidades que ndo se encaixam neste perfil, fica muito mais dificil de a
informacdo chegar, ja que ndo existem os facilitadores citados acima. A FAB, bem
como suas acgles e sua missédo, nao sao bem conhecidas nestes lugares, também
por existirem poucos profissionais da area que possam passar estas experiéncias.

Foi a partir deste contexto que surgiu uma inquietacdo nesse
pesquisador, dando origem ao seguinte Problema de Pesquisa: “Em que medida a
propaganda utilizada pela Forca Aérea Brasileira, a fim de despertar o interesse do
jovem em tornar-se um Oficial Aviador, tem atingido, nos ultimos sete anos, aquele
natural de cidades que ndo pertencam as regides metropolitanas de capitais e que
nao sejam sedes de Organizagao Militar desta Instituicdo?” A delimitacdo do espaco
de tempo nos ultimos sete anos esta relacionada com populacdo total que sera
utilizada na pesquisa, composta dos Alunos da EPCAR e dos Cadetes da AFA.
Juntos, poderdo responder questionamentos sobre como era propaganda da
Instituicdo desde 2003 (Cadete do 4° Ano) até 2009 (Aluno do 1° Ano).

Com o objetivo de responder este questionamento, foram elaboradas
duas Questdes Norteadoras (QN):

QN1 — Quais foram os canais utilizados, nos ultimos sete anos, para
realizar a propaganda da Forca Aérea Brasileira, a fim de despertar o interesse do
jovem em tornar-se um Oficial Aviador?

QN2 — Por meio de quais canais o jovem, natural de cidades que nao
pertencam as regibes metropolitanas de capitais e que nao sejam sedes de
Organizacao Militar da Aeronautica, toma conhecimento da Forca Aérea Brasileira?

Para que haja uma conclusao para a pesquisa, foi necessario estabelecer
0 seguinte Objetivo Geral: “Verificar a medida em que a propaganda utilizada pela
Forca Aérea Brasileira, a fim de despertar o interesse do jovem em tornar-se um
Oficial Aviador, tem atingido, nos ultimos sete anos, aquele natural de cidades que
nao pertencam as regides metropolitanas de capitais e que ndo sejam sedes de
Organizacéo Militar desta Instituicéo.”

Com o intuito de estabelecer um direcionamento as acdes de pesquisa, 0
Objetivo Geral foi divido nos seguintes Objetivos Especificos (OE):

OEL1 - Identificar os canais utilizados, nos ultimos sete anos, para realizar
a propaganda da Forca Aérea Brasileira, a fim de despertar o interesse do jovem em

tornar-se um Oficial Aviador;



OE2 - Identificar os canais por meio dos quais o jovem, natural de
cidades que ndo pertencam as regides metropolitanas de capitais e que ndo sejam
sedes de Organizacdo Militar da Aeronautica, toma conhecimento da Forca Aérea
Brasileira.

Atingindo os Objetivos Especificos, a pesquisa sera de grande relevancia
para a Forca Aérea Brasileira, principalmente com vistas a nova Estratégia Nacional

de Defesa.

O terceiro eixo estruturante versa sobre a composicdo dos efetivos das
Forcas Armadas [...] Seu propoésito € zelar para que as Forcas Armadas
reproduzam, em sua composicao, a propria Nacdo - para que elas nao
sejam uma parte da Nacgdo, pagas para lutar por conta e em beneficio das
outras partes. (BRASIL, 2008, p.10)

Segundo Barroso et at (1999, grifo do autor) os fendbmenos naturais e
sociais, 0s recursos, a literatura, as organizacbes , as leis e os habitos séo
representacfes simbodlicas de uma Nacdo. Segundo o site Brasil Escola (2010),
“uma nacdo é formada por um grupo de individuos que apresenta caracteristicas
histéricas culturais, idioma, costumes valores sociais, entre outros elementos em
comum, formando, assim, uma identidade cultural.”

Como esta previsto na Estratégia Nacional de Defesa (END), a Forca
Aérea Brasileira como Organizacao que €, deve representar a Nacdo como um todo,
por meio de um efetivo composto de militares de todas as partes deste pais. Com
um porta-voz em cada canto do Brasil, sera mais facil difundir a misséo e a imagem
da Instituicdo FAB, promover uma integracdo com a sociedade civil e possibilitar um
maior envolvimento desta com os assuntos de Defesa Nacional.

Para alcancar este objetivo, a eficiéncia na estratégia de propaganda e de
divulgacao, utilizada pela Forca, torna-se essencial, para que possa chegar a todo o

povo brasileiro de forma a incentivar o jovem a fazer parte desta Nacao.

Por outro lado, configuram-se como principais vulnerabilidades da atual
estrutura de defesa do Pais:[...] - pouco envolvimento da sociedade
brasileira com os assuntos de defesa e escassez de especialistas civis
nesses temas; [...] A identificacdo e a andlise dos principais aspectos
positivos e das vulnerabilidades permitem vislumbrar as seguintes
oportunidades a serem exploradas: [...] - maior engajamento da sociedade
brasileira nos assuntos de defesa, assim como maior integracao entre 0s
diferentes setores dos trés poderes do Estado brasileiro e desses setores
com os institutos nacionais de estudos estratégicos, publicos ou privados;
[...] O Ministério da Defesa intensificara a divulgacdo d  as atividades de
defesa, de modo a aumentar sua visibilidade junto a sociedade, e
implementara acdes e programas voltados a promogéo e disseminacao de
pesquisas e a formacdo de recursos humanos qualificados na area [...].
(BRASIL, 2008, p.42-59)



Outro objetivo a ser alcangcado com uma estratégia de propaganda bem
planejada é o aumento do numero de candidatos, para que haja uma maior
concorréncia e, consequentemente, uma maior necessidade de preparo dos
mesmos. Com isto a Forca Aérea Brasileira tera mais chances de captar melhores
profissionais, tanto por haver um maior numero de candidatos, quanto por eles
estarem muito mais bem preparados em fung&o da concorréncia.

Segundo Chiavenato (1980), num processo de recrutamento, quando ha
mais candidatos procurando empregos que vagas disponiveis, 0s critérios de
selecdo podem tornar-se mais rigorosos e mais exigentes e a competicao intensifica-
se entre 0S mesmos, pois 0 numero de candidatos é muito maior que as vagas

existentes.

1 METODOLOGIA

Inicialmente, foi realizado um levantamento de dados por meio de
relacdes, confeccionadas pelos proprios Alunos da EPCAR e pelos Cadetes da AFA,
para descobrir a naturalidade dos mesmos, a fim de constatar se 0s jovens
aprovados para ambos 0s concursos realmente eram, em sua maioria, naturais das
regibes metropolitanas das capitais ou de cidades onde existam alguma
Organizacao Militar da Forca Aérea, principalmente do Rio de Janeiro-RJ. Com base
neste levantamento a inquietacdo do autor se confirmou, e pdde se iniciar a
pesquisa propriamente dita. Para complementar este levantamento, foi necessario
pesquisar, junto a Wikipédia (2010), quais municipios pertenciam as regifes
metropolitanas de todas as capitais, a fim de distinguir os pertencentes a estas
regides, bem como a suas populacdes totais, para que fosse feita a relacdo com o
namero de alunos.

Conforme Gil (2002), o trabalho ora apresentado é qualificado quanto ao
objetivo geral, como pesquisa descritiva, ja que estabelece relacdes entre a variavel
independente “propaganda da Forca Aérea Brasileira” e a variavel dependente
“interesse do jovem natural de cidades que ndo pertencam as regides
metropolitanas de capitais e que nao sejam sedes de Organizac¢des da Instituicdo.”

Com relacédo ao delineamento, foi realizado um levantamento de dados
por meio de um questionario composto por questdes abertas, junto ao Centro de

Comunicagdo Social da Aeronautica (CECOMSAER), a fim de identificar quais eram



os canais de divulgacao utilizados para captar novos candidatos para 0S concursos
da EPCAR e da AFA, cumprindo o OEl. Além desta informag¢do, para melhor
fundamentar o desenvolvimento do trabalho, procurou-se saber sobre o publico-alvo
da propaganda, sobre a existéncia de averiguacdo de validade de um canal utilizado
e sobre a existéncia de algum canal direcionado ao publico semelhante ao estudado.

Ainda para cumprir o OE1l, também foi necesséario realizar um
levantamento de dados junto a Secao de Comunicacao Social do Departamento de
Ensino da Aeronautica (DEPENS), visto que este setor também faz propagandas de
divulgacdo dos concursos da FAB. Novamente foi utilizado um questionario
composto por questdes abertas, a fim de identificar canais, publico-alvo, e a relacao
de adequabilidade entre ambos.

Nos ultimos dois casos citados acima, as ferramentas de coleta foram
enviadas e respondidas via email, diretamente para o elemento que continha os
dados.

Cumprindo o OE2 e finalizando o levantamento de dados, foi feito outro
questionario, composto por questdes de multipla escolha com mostruario e de
estimacgdo, por questbes fechadas e por uma questdao aberta. A populacdo total
utilizada para determinar a amostragem que responderia este questionario foram os
243 Alunos e Cadetes Aviadores que atendiam as condi¢cdes apresentadas pelo
problema. A justificativa desta escolha esta pautada no fato de a Forca Aérea ter
chegado até eles de alguma forma, e por outro lado, de 0os mesmos tambéem
poderem informar como seria a divulgagédo em suas cidades natais. Foi aplicado um
pré-teste antes que o questionario fosse enviado, para que se pudesse ter certeza
gue 0s enunciados estivessem corretos e que nao haveria nenhuma questdo que
pudesse causar duvidas. Este pré-teste foi aplicado em trés Oficiais do CAP 2 em
funcdo de terem atendido aos requisitos quanto a naturalidade.

A primeira questdo do questiondrio visou apenas informar a naturalidade do
jovem, como uma forma de caracteriza-lo como parte da populacgéo total.

As questbes numero 2 e 3 tiveram o objetivo de averiguar 0os canais com 0s
guais os jovens realmente tem contato em suas cidades.

A questdo numero 4 procurou identificar a opinido do militar sobre a
eficiéncia da propaganda utilizada pela Forca Aérea.

As questdes numero 5 e 6 foram elaboradas a fim de identificar a relagéo de

prioridade entre o conhecimento da Forga e o interesse de fazer parte da mesma.



A questdo numero 7 foi desconsiderada devido ao fato de nao ter sido
compreendido conforme o objetivo buscado pelo autor, mesmo apés ter sido
reformulada, quando diagnosticado o erro no pré-teste.

E a ultima questéo foi feita com intencédo de disponibilizar um espaco para
gue o individuo tenha liberdade de expressar algo a mais que talvez nao tivesse sido
contemplado nas questdes.

Os dados coletados foram medidos em porcentagem, e foi considerada
apenas a primeira casa decimal. Para tal, o arredondamento de 1 a 4 foi feito para

baixo e de 5 a 9 foi feito para cima.

2 REFERENCIAL TEORICO

O presente trabalho foi norteado pela teoria do Marketing Mix em
organiza¢des sem fins lucrativos, de Richard J. Semenik e Gary J. Bamossy, com
enfoque na propaganda.

Este referencial foi escolhido em virtude de bem abordar a inquietacédo do
autor da pesquisa sobre a eficiéncia da propaganda utilizada pela Forca Aérea
Brasileira, visto que a Instituicdo € uma organizacdo sem fins lucrativos e precisa ser
conhecida, através de um trabalho de marketing, que conforme Semenik e Bamossy
(1995, p.6) € “o processo de planejamento e execucdo do conceito, preco,
comunicacado e distribuicdo de idéias, bens e servicos, de modo a criar trocas que
satisfagam objetivos individuais e organizacionais.”

Vérios fatores, como custo, mensagem a ser passada, canal a ser utilizado e
a forma de distribuicdo, sdo consideraveis no momento da tomada de deciséao pela
escolha de uma estratégia de propaganda bem estruturada. Por isso foi escolhida a
teoria do Marketing Mix, que segundo os autores, aborda as quatro areas do
processo decisorio relativo ao marketing, sendo elas as decisdes de produto, as
decisbes de preco, que nao serdo abordadas no presente trabalho, as decisdes de
comunicacdo e as decisdes de distribuicdo. Aléem disso, ainda complementa que
“toda a decisdo e acao associada com marketing dentro de uma organizagdo vao
estar relacionadas a produto, pre¢co, comunicacgao e distribui¢cao.”

Para fins desta pesquisa, € importante definir o produto da FAB como uma
idéia a ser passada. Semenik e Bamossy (1995) dizem que os tomadores de

decisdo das organizacdes sem fins lucrativos ndo tém condi¢cdes de ajustar este
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produto, a fim de atender as preferéncias do consumidor e aumentar a sua poténcia
no mercado, por representarem a definicdo ou a finalidade da prépria organizagéo.
Contudo, devem ser concentrados esforcos na tentativa de identificar o maior
namero possivel de clientes potenciais que compartilhem os valores da organizagao
e de entender plenamente quais as caracteristicas dessa idéia sdo mais atraentes a
quais segmentos do mercado, ou seja, do publico-alvo.

Apos ter sido definido o produto, é necessario decidir 0s canais que a serem
utilizados na comunicagcdo. Sobre este assunto, Semenik e Bamossy (1995, p.751)
dizem que “a midia de massa esta sempre desejosa de veicular mensagens de
utilidade publica, e os jornais estdo sempre em busca de artigos de verdadeiro

interesse publico”, e complementam que “ estas atividades, combinadas com a

propaganda paga convencional, permitem que as organiza¢des sem fins lucrativos
possam se comunicar com o mercado.” Acrescentam que a propaganda nao se
resume a um unico tipo de comunicacdo de massa, e sim a diversos, cada um com
énfase e finalidades diferentes. Como a mesma é de ambito nacional, os autores
ainda informam que deve ser feita utilizando-se meios de comunicacdo em massa,
como a televisdo em rede ou a cabo ou edi¢cdes nacionais das revistas mais
importantes. Assim, pode-se avaliar se a For¢ca Aérea Brasileira escolheu os canais
mais adequados para a comunicacao da mensagem.

Complementando o exposto acima, torna-se importante apontar as principais
tarefas para o desenvolvimento e execucdo da propaganda, que foram utilizadas

como base para avaliar o desenvolvimento e execucdo no caso da FAB. Séo elas:

a) determinar o publico-alvo certo a ser atingido pela propaganda.

b) desenvolver uma mensagem baseada numa avaliacdo do meio
ambiente e dos critérios de julgamento usados pelo publico-alvo para
avaliar o produto.

c) desenvolver estimulos sensoriais, tais como visualizacdes, palavras e
musica, para transmitir as informacdes da mensagem em uma forma
criativa.

d) colocar a propaganda em midias que atinjam o mercado-alvo.

e) medir a efetividade dos esforcos de propaganda. (SEMENIK E
BAMOSSY,1995, p.417)

Como terceiro e ultimo passo, € preciso determinar a forma com que esses

canais serao utilizados, ou seja, como o produto “idéia” sera distribuido por eles.

O que impede a otimizacdo do uso da variavel de distribuicdo é a
impossibilidade de muitas organizacdes terem localiza¢cées mdltiplas, [...] e
de arcarem com os custos de um elaborado sistema de entrega, muito
embora alguns surpreendentes e criativos usos do fator de distribuicao
tenham resultado em maior efetividade de mercado. (SEMENIK E
BAMOSSY,1995, p.750)
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Este passo estd intimamente ligado as tarefas elencadas acima,
visto que a execuc¢do das mesmas implicard numa distribuicdo mais eficiente. Desta

forma, foi possivel avaliar a distribuicdo da propaganda da Instituicao.

3 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Inicialmente, procurou-se apontar a quantidade de Cadetes e de Alunos
naturais de cidades que ndo pertencam as regides metropolitanas de capitais e que
ndo sejam sedes de Organizacdes da Forca Aérea Brasileira. Por meio de relagbes
confeccionadas pelos proprios Cadetes e Alunos, e da pesquisa realizada pelo autor
sobre a composicao das regides metropolitanas, quanto aos municipios e quanto as
populacdes, chegou-se aos seguintes dados:

Tab. 1 — Quantidade e porcentagem de Cadetes e Alunos

REGIOES RIO DE JANEIRO | SOMENTE SEDES | PUBLICO FOCO

TOTAL | METROPOLITANAS METROPOLE DE OM DA FAB DO TRABALHO
CAD/AL QTE % QTE % QTE % QTE %

1098 736 67,1% 338 30,8% 119 10,8% 243 22,1%

Fonte: autor, 2010.

Tab. 2 — Distribuicdo da populacéo brasileira

POPULACAO | POPULACAO NAS | RIO DE JANEIRO SOMENTE POPULACAO FOCO

TOTAL DO REGIOES METROPOLE | SEDESDEOM | DO TRABALHO
BRASIL | METROPOLITANAS DA FAB
QTE % QTE % QTE % QTE %

192.304.735 | 69.054.199 | 35,9% | 11.902.701 | 6,2% | 1.952.487 | 1% | 121.298.049 | 63,1%
Fonte: autor, 2010.

Se for levado em consideracdo que a populagdo residente nas regides
metropolitanas das capitais representa uma parcela de 35,9% da populacéo total, o
ideal é que a representatividade de Cadetes e Alunos destas regides fosse proximo
deste valor. Porém, ela é praticamente o dobro, ou seja, 67% do total na AFA e na
EPCAR.

Por outro lado, analisando a quantidade de representantes naturais das
cidades que nao pertencam as regides metropolitanas das capitais e que ndo sejam
sedes de Organizagbes da Forca Aérea Brasileira, que soma 22,1% do total de
Cadetes e Alunos, pode-se dizer que ela € quase um terco da populacdo que reside
fora destas regides, que representa 63,1% do total do Brasil.

Além disso, vale ressaltar a representatividade da regido metropolitana da

cidade do Rio de Janeiro, que sozinha soma 30,8% dos Cadetes e Alunos, enquanto
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a sua populacdo representa apenas 6,2% da total do pais. Também merece
destaque aquela porcdo formada de jovens naturais de cidades que sdo somente
sedes de Organizacdes militares, que somam 10,8%, uma representatividade dez
vezes maior que a da populacéo total, que é 1%. Tal fato demonstra a importancia
da propaganda feita pela simples presenca da Forga.

Desta forma, nota-se que atualmente, o efetivo de Cadetes Aviadores e de

Alunos nao representa a Nacdo como preconiza a Estratégia Nacional de Defesa.

O terceiro eixo estruturante versa sobre a composicdo dos efetivos das
Forcas Armadas [...] Seu propoésito € zelar para que as Forcas Armadas
reproduzam, em sua composicao, a propria Nacao - para que elas ndo sejam
uma parte da Nacdo, pagas para lutar por conta e em beneficio das outras
partes. (BRASIL, 2008, p.10)

Iniciando a pesquisa, propriamente dita, foi feito um levantamento, por meio
de questionarios, junto ao CECOMSAER e a Secdo de Comunicacdo Social do
DEPENS, visto que ambos o0s setores séo responsaveis por divulgar a FAB e seus
concursos, a fim de identificar os canais utilizados para despertar o interesse dos
jovens em se tornar um Oficial Aviador. Desta forma seria respondida a QN1.

A partir da resposta dos dois questionarios enviados, constatou-se que 0s
canais utilizados para divulgar a misséo, as acdes e os concursos da Instituicdo, ou
seja, 0s meios de comunicacdo da FAB foram os seguintes: folder, cartaz, radio,
televiséo e internet. De acordo com Semenik e Bamossy (1995), quando se faz uma
propaganda de abrangéncia nacional, deve ser utilizado um meio de comunicacao
em massa. Desta forma, pode-se concluir que a FAB tem utilizado os canais
adequados, como a televisdo, o radio e a internet, por ser assim classificados pelos
autores.

Com relacéo a distribuicdo, os canais foram utilizados de varias formas.

A televisao foi utilizada para mostrar os filmetes de 30 segundos, produzidos
pelo CECOMSAER, de acordo com a disponibilizacdo de horarios por parte das
emissoras, 0 que ocorria apenas na madrugada.

A internet foi utilizada como centro de informacdes, ou seja, uma referéncia
para buscas rapidas por meio do Portal FAB.

Ja a midia impressa, que abrange os folders e cartazes, era distribuida pelas
Secdes de Comunicagcdo Social para as escolas da sua regidao de atuacdo, em
visitas doutrinarias ou pedagdgicas.
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Finalmente, ainda existiram as locu¢bes para o radio, que foram
disponibilizadas no site e encaminhadas a Radiobras, a qual redistribuiu pelas radios
de todo o pais para divulgacao a critério.

Outra constatacdo, que pdde ser feita por meio das respostas dos
guestionarios, foi que a FAB nao se utilizava de nenhum método para avaliar a
eficacia e a efetividade dos canais, e também ndo desenvolveu nenhum tipo de
propaganda especialmente direcionada para os jovens naturais de cidades que nao
pertencam as regides metropolitanas das capitais e que ndo sejam sedes de
OrganizagOes da FAB.

De posse dos dados acima apresentados, foi possivel confeccionar o
questionario destinado aos Cadetes Aviadores e Alunos que atendiam aos critérios
citados no problema de pesquisa. Foram enviados 243 questionarios que
representavam 100% da populagéo total, sendo que retornaram 178 preenchidos,
perfazendo uma amostra de 73,3% do total. Segundo Parker & Rea (2002, p. 129
apud GLEYDSON, 2010, p. 8) para populacdes consideradas pequenas (inferiores a
100 mil), uma amostra de 50% ja seria suficiente para fornecer a precisao
necessaria a pesquisa. Dessa maneira seria respondida a QN2.

Quando questionados sobre qual havia sido o canal de divulgacao por meio
do qual o jovem havia tomado conhecimento de que existia um concurso para
ingressar na Forca Aérea Brasileira, a fim de tornar-se um Oficial Aviador, procurou-
se saber sobre a eficacia dos canais utilizados pela FAB, ou seja, se 0s mesmos
estavam produzindo o efeito esperado. Foram obtidas as seguintes respostas:

Tab. 3 — Eficacia dos canais

RESPOSTA QUANTIDADE PORCENTAGEM DA AMOSTRA
FOLDER 10 5,6%
CARTAZ 5 2,8%

RADIO 0 0%

TV 13 7,3%
INTERNET 36 20,2%
AMIGOS 78 43,8%
FAMILIARES 69 38,8%
OUTROS 22 12,4%

Fonte: autor, 2010.

Diante dos dados expostos acima, nota-se que na grande maioria vezes, 0S
jovens, provenientes das cidades que ndo pertencam as regides metropolitanas das
capitais e que nao sejam sedes de Organizacbes da FAB, ficam sabendo da

Instituicdo por meio de amigos e familiares, representando uma porcentagem,



14

respectivamente, de 43,8% e 38,8% do total. Neste caso, bem como, em todas as
porcentagens da tabela, ndo se podem somar os valores, para que se tenha um total
de 100%, visto que alguns individuos responderam mais de uma alternativa, mesmo
que a pergunta levasse a deducéo de que s6 uma alternativa deveria ser marcada.

O radio nado foi citado por nenhum dos jovens questionados, o que
demonstra total ineficacia. Contudo, em virtude de faltarem dados sobre como era
produzida a mensagem, ou sobre quais horarios eram colocadas no ar, ndo houve
como avaliar a luz do referencial.

A midia impressa, cujos representantes foram os cartazes e folders,
apresentou um baixo alcance em relagdo aos questionados, representando 2,8%
para os cartazes e 5,6% para os folders. Este baixo alcance pode ter advindo do fato
de a mesma ser distribuida pelas Se¢des de Comunicacdo Social apenas para as
escolas da regido de sua atuacdo, ndo atingindo o pais como um todo. Este canal
encontra a sua dificuldade de distribuicdo na existéncia de poucas Organizacdes da
Forca Aérea em relacdo ao tamanho do pais. Esta suposicdo ficou bem
caracterizada pela afirmativa dos autores sobre o impedimento da otimizacdo do uso
da varidvel de distribuicdo ser a impossibilidade das organizacbes terem
localiza¢Bes multiplas.

A televisdo também n&o teve uma citacdo expressiva, pois foi assinalada
apenas em 7,3% dos questionarios respondidos. Conforme citado anteriormente, tal
ocorréncia pode estar relacionada a dificuldade de disponibilizacdo de horéarios por
parte das emissoras, sendo alocados apenas aqueles na madrugada, o que pode
tornar as divulgag6es menos provaveis de serem assistidas.

Dos canais utilizados pela FAB, o0 que obteve a maior eficacia foi a internet,
sendo apontada por 20,2% dos questionados. No entanto, a internet deve ser

interpretada de forma um pouco diferente.

A demanda de informagdo do usuario é o que determina a navegacéo € o
funcionamento das paginas na Internet. O esquema de navegacao na rede,
em que o usuario define que informacao deseja acessar [...] Um olhar mais
atento sobre este novo modelo revela uma mudanca de foco importante a
ser percebido pelas empresas e agéncias de publicidade. Se antes, na
propaganda tradicional, o anunciante decidia a mensagem e a “despejava”
nas midias, agora, quem decide a mensagem que quer ver € o consumidor.
No ambiente virtual, € o seu interesse pelo assunto que ativa a
comunicacdo e ndo mais o interesse da empresa em fazer com que ele
conheca o seu produto. (BRANDAO, 2001, p. 3)

No caso da internet, na maioria das vezes, tem que existir 0 interesse por

parte do cliente sobre determinado assunto para que, a partir dai, 0 mesmo acesse
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as informacdes na rede. Conforme ja mencionado, a internet € utilizada pela Forca
como centro de informacdes, ou seja, uma referéncia para buscas rapidas por meio
do Portal FAB. Dessa forma, supde-se que o cliente ja tenha conhecimento sobre o
assunto para que possa ter o interesse pelas informacoes. Inclusive, em 50% dos
individuos que assinalou este canal como aquele por meio do qual tomou
conhecimento da Instituicdo, também assinalou, pelo menos, mais uma alternativa,
e, em todos os casos, também foi assinalado amigos ou familiares. Isto leva a crer
gue primeiramente o jovem tomou conhecimento por um dos ultimos canais citados
e, posteriormente, buscou as informacées mais detalhadas. Os outros 50%
realmente marcaram somente a alternativa internet, o que demonstra ter sido
realmente este o canal iniciador do processo.

Outro aspecto que deve ser levantado é que, de acordo com Brandao
(2001), a atratividade publicitaria ¢ um ponto que ajuda na composicdo da
propaganda na internet.

Atratividade publicitaria: a preocupacdo com a forma, a atratividade da
mensagem, deve continuar. Ela se soma a relevancia do tema para atrair a
atengdo do usuario, pela estética, design e texto bem trabalhados.
(BRANDAO, 2001, p.10)

No entanto, ndo é isto que acontece na Forca Aérea Brasileira. De acordo
com um Projeto de Divulgagcéo da FAB, realizado pelo CECOMSAER, os sites da
mesma estdo visualmente mal apresentados, e as informacdes sdo pobres e
desorganizadas, passando uma idéia de atraso, descaso, dificuldades financeiras e
baixa qualidade de ensino, tornando-se um provavel motivo para a sua
representatividade n&o ter sido melhor.

Isto vai de encontro com a seguinte tarefa para o desenvolvimento e
execucdo da propaganda citada por Semenik e Bamossy (1995, p.417):
“- desenvolver estimulos sensoriais, tais como visualiza¢des, palavras e musica,
para transmitir as informagbes da mensagem em uma forma criativa.” Com isso, a
distribuicdo também ficou dificultada.

Os 12,4% relativos a alternativa outros, referem-se a canais néo
apresentados no questionario, como palestras, vendedores de apostilas, cursinhos,
etc., mas que isoladamente ndo mereceram destaque.

Passando para a préoxima questdo, procurou-se saber sobre os canais que
0S jovens ja tiveram, em algum momento, contato em suas cidades natais. Desta

vez, Nndo precisava ser necessariamente para divulgar os concursos para se tornar
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um Oficial Aviador. Com isso foi possivel saber qual deles estaria sendo o0 mais
efetivo, ou seja, que apenas chegava ao publico-alvo. As respostas seguem abaixo:

Tab. 4 — Efetividade dos canais

RESPOSTA QUANTIDADE PORCENTAGEM DA AMOSTRA
FOLDER 22 12,6%
CARTAZ 21 11,8%
RADIO 2 1,1%
TV 82 46,1%
INTERNET 106 59,6%
OUTROS 27 15,2%

Fonte: autor, 2010.

Nesta questdo, o individuo podia marcar quantas alternativas fossem
necessarias.

Como resultado, a internet foi a que mais chegou até os alunos, sendo
apontada por 59,6% deles. Porém este canal apresenta aquelas peculiaridades ja
citadas anteriormente, quanto a ser utilizada como centro de informagdes.

Logo em seguida aparece televisdo, com 46,1% de representatividade. Com
relacdo a esta alternativa, vale ressaltar que foram feitos alguns comentarios
espontaneos nos questionarios sobre o fato de a TV dar énfase apenas ao Servi¢o
Militar Obrigatério.

A midia impressa que, conforme j& citado sobre suas dificuldades quanto a
distribuicdo, representou 12,6% por meio dos folders, e 11,8% por meio dos
cartazes.

Com uma representatividade de apenas 1,1% de apontamentos apareceu o
radio, finalizando esta questéo.

Dando inicio a outra analise, buscou-se saber se, na opinido dos alunos, os
canais de divulgacao utilizados pela Forca Aérea Brasileira eram eficientes, ou seja,
eficazes. Foram levantadas as seguintes respostas:

Tab. 5 — Respostas sobre a eficiéncia dos canais utilizados pela FAB

RESPOSTA QUANTIDADE PORCENTAGEM DA AMOSTRA
SIM 16 9%
NAO 162 91%

Fonte: autor, 2010.
Com esta questéo, ficou clara a opinido dos Cadetes e Alunos sobre a

ineficiéncia dos canais de divulgacdo em suas cidades natais, visto que em 91% dos
casos a resposta foi negativa.
Para a proxima andlise serdo utilizadas as respostas das questdes de

namero 5 e 6, por haver uma relacdo entre elas. Nestas questdes os individuos
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foram questionados sobre a frequéncia com respondiam a perguntas relacionadas

ao ingresso na FAB e relacionadas a carreira na Forca. As respostas seguem

abaixo:
Tab. 6 — Frequéncia de perguntas relacionadas ao ingresso na FAB
RESPOSTA QUANTIDADE PORCENTAGEM DA AMOSTRA
NUNCA 40 22,5%
RARAMENTE 36 20,2%
ALGUMAS VEZES 47 26,4%
DIVERSAS VEZES 35 19,7%
FREQUENTEMENTE 20 11,2%

Fonte: autor, 2010.
Tab. 7 — Frequéncia de perguntas relacionadas a carreira na FAB

RESPOSTA QUANTIDADE PORCENTAGEM DA AMOSTRA
NUNCA 14 7,9%
RARAMENTE 20 11,2%
ALGUMAS VEZES 51 28,7%
DIVERSAS VEZES 44 24,7%
FREQUENTEMENTE 49 27,5%

Fonte: autor, 2010.
De acordo com as respostas mencionadas acima, percebe-se que, no caso

da frequéncia das perguntas relacionadas ao ingresso na Forga, as respostas
concentraram-se nas alternativas nunca e raramente. J4 no caso da frequéncia das
perguntas relacionadas a carreira na Forca, as respostas se concentraram nas
alternativas diversas vezes e frequentemente. Estas respostas mostram que
realmente a populacdo anseia primeiramente por saber sobre a Instituicdo, e a partir
dai, podera, ou nédo, surgir o interesse pelo ingresso. Corroborando com esta
afirmativa, Semenik e Bamossy (1995, p. 402) disseram que “uma empresa
desenvolveu um bom produto, [...], esse produto ainda pode fracassar porque 0s
consumidores nao foram informados sobre seus valores e disponibilidade.”

A questdo de numero 7 néo foi levada em consideracdo por néo ter atingido
ao objetivo proposto pelo autor, em virtude da falta de compreensdo mesmo apos ter
sido reformulada, quando diagnosticado o erro no pré-teste.

Apbs terem sido escolhidos os canais e a forma de distribui-los, conforme os
autores do referencial relatam, nas tarefas, deve-se medir a efetividade dos esforcos
de propaganda. Contudo, segundo relatos obtidos nos questionarios levados ao
CECOMSAER e ao DEPENS, este tipo de atividade nunca foi feita. Também
negligenciou outra tarefa citada por Semenik e Bamossy (1995, p.417), aquela que
visava “desenvolver uma mensagem baseada numa avaliacdo do meio ambiente e

dos critérios de julgamento usados pelo publico-alvo para avaliar o produto”, ao néo
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implementar nenhum tipo de propaganda especialmente direcionada para os jovens
naturais de cidades que nao pertencam as regides metropolitanas das capitais e que
nao sejam sedes de Organizacdes da FAB.

Para fechar o questionario e o levantamento de dados, foi feita uma
pergunta aberta que tinha como objetivo abrir um espaco para o Cadete ou Aluno
expor sua opinido voluntaria. Dessa forma, véarias foram as sugestdes. Contudo o
importante € que 106 alunos responderam a pergunta, representando 59,6% do
total. Em todos os casos as opinides ou sugestdes corroboravam com o problema

apresentado pelo autor do trabalho.

CONCLUSAO

Os processos seletivos voltados para o ingresso na Escola Preparatéria
de Cadetes do Ar e na Academia da Forca Aérea, para o Curso de Formacao de
Oficiais Aviadores, tém abrangéncia nacional. No entanto, percebe-se que os jovens
aprovados sao, em sua maioria, naturais das regidées metropolitanas das capitais ou
de cidades onde existam alguma Organizacdo Militar da For¢ca Aérea, principalmente
do Rio de Janeiro-RJ.

Foi a partir desta constatagdo que surgiu uma inquietacdo neste
pesquisador, dando origem ao seguinte Problema de Pesquisa: “Em que medida a
propaganda utilizada pela For¢ca Aérea Brasileira, a fim de despertar o interesse do
jovem em tornar-se um Oficial Aviador, tem atingido, nos ultimos sete anos, aquele
natural de cidades que ndo pertencam as regides metropolitanas de capitais e que
nao sejam sedes de Organizacao Militar desta Instituicdo?”

Valendo-se da teoria do Marketing Mix em organizacdes sem fins
lucrativos como o norte da pesquisa, verificou-se que 0s jovens, citados no problema
de pesquisa, tiveram seu interesse despertado pelos canais, utilizados pela FAB,
nas seguintes medidas: 0% pelo radio, 2,8% pelos folders, 5,6% pelos cartazes,
7,3% pela televisdo e 20,2% pela internet. No entanto, os canais mais eficazes néo
foram os utilizados pela Forca, e sim os amigos, com 43,8% de representatividade e
os familiares, com 38,8% de representatividade.

Por outro lado, se forem considerados os canais que 0s jovens ja tiveram
contato em algum momento, independente de terem, ou néo, influenciado na sua

escolha, obteve-se as seguintes medidas: 1,1% ja tiveram contato com o radio,
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11,8% com os cartazes, 12,6% com os folders, 46,1% com a televisédo e 59,6% com
a internet.

Assim, chegou-se a conclusdo que a maioria dos jovens, focos do
problema, ndo é atingida pela propaganda utilizada pela FAB, a fim de despertar seu
interesse em tornar-se um Oficial Aviador

Esta pesquisa ndo esgotou o0 assunto, principalmente no tocante as
caracteristicas particulares de cada canal, que influenciam na sua eficacia, de forma
gue ficam sugeridos novos estudos que possam abordar com mais profundidade tais
variaveis.

Este artigo influenciara diretamente no planejamento da propaganda da
Forca Aérea Brasileira, a fim de despertar o interesse de mais jovens de todos o0s
cantos do pais. Desta forma, seu efetivo podera ser composto por militares de todos
os rincdes do Brasil, representando melhor a Nag&o, conforme previsto na Estratégia
Nacional de Defesa. Além disso, a Forca Aérea Brasileira tera mais chances de
captar melhores profissionais, tanto por haver um maior nimero de candidatos,
quanto por eles estarem muito mais bem preparados em funcdo da maior

concorréncia.
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APENDICE A — MODELO DE QUESTIONARIO CECOMSAER

UNIVERSIDADE DA FORCA AEREA

ESCOLA DE APERFEICOAMENTO DE OFICIAIS DA AERONAUTIC A

QUESTIONARIO

Caro Cap Ribeiro,

Este questionario faz parte de um levantamento de dados a serem
analisados visando a confeccéo de um Artigo Cientifico realizado na EAOAR durante
o Curso de Aperfeicoamento de Oficiais. Este instrumento de pesquisa tem como
objetivo identificar os canais que foram utilizados pelo Departamento de Ensino na
divulgacdo dos concursos para o Curso Preparatério de Cadetes do Ar e para o
Curso de Formacéo de Oficiais Aviadores, bem como a sua abrangéncia.

Solicito a possibilidade de o questionario ser respondido no proprio

documento em Word e respondido via email. Utilize o espaco que for necessario.

Agradeco desde ja a atencéo.

Cap Av Leite

1 — Qual a sua funcdo no Centro de Comunicacgdo Social da Aeronautica?
R:

2 — Quais foram os canais de divulgacgao, utilizados pelo CECOMSAER, a fim de
despertar o interesse do jovem em tornar-se um Oficial Aviador, entre os anos de
2003 e 20097

R:

3 — Qual era o publico-alvo (destino, ou locais onde eram distribuidos, ou a quem
atingia) de cada um destes canais?
R: A partir da 82 série, ambos os sexos, com adequacdes a cada concurso.



4 — Alguma vez, dentro deste periodo, foi feito algum tipo de pesquisa para averiguar
se 0s canais utilizados estavam realmente chegando ao publico-alvo? Em caso
afirmativo, informe qual foi a constatacao.

R:.

5 — Alguma vez, dentro deste periodo, foi utilizado algum canal especial para atingir
0S jovens naturais de cidades que nao estejam localizadas nas Regides
Metropolitanas ou que ndo sejam sede de Organizacdes Militares da Aeronautica?
Em caso afirmativo, informe qual foi.

R:



APENDICE B — MODELO DE QUESTIONARIO DEPENS

UNIVERSIDADE DA FORCA AEREA

ESCOLA DE APERFEICOAMENTO DE OFICIAIS DA AERONAUTIC A

QUESTIONARIO

Cara Ten Lourenzatto,

Este questionario faz parte de um levantamento de dados a serem
analisados visando a confeccéo de um Artigo Cientifico realizado durante o Curso de
Aperfeicoamento de Oficiais. Este instrumento de pesquisa tem como objetivo
identificar os canais que foram utilizados pelo Departamento de Ensino (DEPENS)
na divulgacédo dos concursos para o Curso Preparatorio de Cadetes do Ar (CPCAR)
e para o Curso de Formacao de Oficiais Aviadores (CFOAV), bem como a sua
abrangéncia.

Solicito a possibilidade de o questionario ser respondido no préprio
documento em Word e respondido via email. Utilize o espaco que for necessério.

Agradeco desde ja a atencao.
Cap Av Leite

1 — Qual a fungao que vocé desempenha no Departamento de Ensino?
R:

2 — Quais foram os canais de divulgacéo, utilizados pelo DEPENS, para divulgar os
concursos para o CPCAR e para o CFOAYV, entre os anos de 2003 e 2009?
R:

3 — Qual era o publico-alvo (destino, ou locais onde eram distribuidos, ou a quem
atingia) de cada um destes canais?
R:



4 — Alguma vez, dentro deste periodo, foi feito algum tipo de pesquisa para verificar
a naturalidade dos candidatos, a fim de adequar a distribuicdo dos canais de
divulgacdo de forma a atingir aquelas que tenham menos representacdo? Em caso
afirmativo, informe qual foi a constatacao e qual foi a atitude adotada.

R:

5 — Alguma vez, dentro deste periodo, foi feito algum tipo de pesquisa para averiguar
se 0s canais utilizados estavam realmente chegando ao publico-alvo? Em caso
afirmativo, informe qual foi a constatacao.

R:



APENDICE C — MODELO DE QUESTIONARIO ALUNOS

UNIVERSIDADE DA FORCA AEREA

ESCOLA DE APERFEICOAMENTO DE OFICIAIS DA AERONAUTIC A

QUESTIONARIO

Caro Aluno,

Sou o Cap Av Leite, natural de Trés Pontas, uma pequena cidade localizada
no Sul do Estado de Minas Gerais, onde as informacfes sobre como se daria o
ingresso na Forca Aérea Brasileira ou sobre como seria a carreira militar nao
chegavam, e ainda ndo chegam de forma eficiente. Eu s6 tomei conhecimento da
existéncia do concurso para a Escola Preparatéria de Cadetes do Ar por meio de um
professor particular, que ja o havia prestado em outra época. Meus colegas de
escola apresentavam a mesma condi¢cdo de desconhecimento do assunto, e varios
deles, ao tomarem conhecimento, também se interessaram pelo concurso.

Sendo assim, encaminho este questionario, que faz parte de um
levantamento de dados a serem analisados, visando a confeccdo de um Artigo
Cientifico, realizado na EAOAR, durante o Curso de Aperfeicoamento de Oficiais.
Este instrumento de pesquisa tem como objetivo a averiguacdo se 0S canais,
utilizados pela Forca Aérea Brasileira, a fim de despertar o interesse de jovens para
tornar-se um Oficial Aviador, tem chegado as cidades que ndo facam parte das
Regides Metropolitanas das Capitais e que ndo sejam sedes de Organizacdes
Militares da FAB.

Vocé foi especialmente escolhido em funcao de sua naturalidade. Tanto a sua
opinido como a sua sinceridade sdo muito importantes para o desenvolvimento
desta pesquisa.

N&o é necessario identificar-se.

Agradeco desde ja a atencao.
Cap Av Leite



1 — Qual a sua naturalidade?

2 — Por meio de qual dos canais de divulgacdo, abaixo relacionados, vocé tomou
conhecimento de que existia um concurso para ingressar na Forca Aérea Brasileira,
a fim de tornar-se um Oficial Aviador?

) folder
) cartaz
) radio
) tv

) internet

) amigos

) familiares
) outros

NN N NN NN

3 — Com qual dos seguintes canais de divulgacao, utilizados pela Forca Aérea
Brasileira, vocé ja teve contato em sua cidade natal?

) folder
) cartaz
) radio
) tv

) internet
) outros

NN NN NN

4 — Em sua opinido, os canais de divulgacéo, utilizados pela Forca Aérea Brasileira,
a fim de despertar o interesse dos jovens, naturais da sua cidade natal, a se tornar
um Oficial Aviador sao eficientes?

() Sim, os canais atendem ao objetivo de despertar o interesse dos jovens naturais
da minha cidade, prestando todas as informac¢des necessarias.

( ) N&o, os canais ndo atingem o0s jovens naturais da minha cidade, sendo o
desconhecimento um dos principais motivos da falta de interesse dos mesmos.

5 — Em sua cidade natal, com que freqiiéncia vocé responde a perguntas sobre
como ingressar na Forca Aérea Brasileira?

) nunca

) raramente

) algumas vezes

) diversas vezes

) freqiientemente

NN NN N



6 — Em sua cidade natal, com que frequiéncia vocé responde a perguntas referentes
a sua carreira?

) nunca

) raramente

) algumas vezes

) diversas vezes

) frequentemente

NN NN N

7 — Em sua opinido, todos os jovens, naturais da sua cidade natal, tem condi¢cdes
iguais as suas com relagdo ao acesso aos canais de divulgagdo e com relagdo ao
conhecimento respeito da Forca Aérea Brasileira?

( ) Sim
( ) Néo

8 — Vocé tem algo que ache relevante acrescentar sobre este assunto, e que nao foi
abordado nas perguntas?




APENDICE D — MODELO DE QUESTIONARIO CADETE

UNIVERSIDADE DA FORCA AEREA
ESCOLA DE APERFEICOAMENTO DE OFICIAIS DA AERONAUTIC A

QUESTIONARIO

Caro Cadete,

Sou o Cap Av Leite, natural de Trés Pontas, uma pequena cidade localizada
no Sul do Estado de Minas Gerais, onde as informacfes sobre como se daria 0
ingresso na Forca Aérea Brasileira ou sobre como seria a carreira militar ndo
chegavam, e ainda ndo chegam de forma eficiente. Eu s6 tomei conhecimento da
existéncia do concurso para a Escola Preparatéria de Cadetes do Ar por meio de um
professor particular, que ja o havia prestado em outra época. Meus colegas de
escola apresentavam a mesma condi¢cdo de desconhecimento do assunto, e Varios
deles, ao tomarem conhecimento, também se interessaram pelo concurso.

Sendo assim, encaminho este questionario, que faz parte de um
levantamento de dados a serem analisados, visando a confeccdo de um Artigo
Cientifico, realizado na EAOAR, durante o Curso de Aperfeicoamento de Oficiais.
Este instrumento de pesquisa tem como objetivo a averiguagdo se 0s canais,
utilizados pela Forca Aérea Brasileira, a fim de despertar o interesse de jovens para
tornar-se um Oficial Aviador, tem chegado as cidades que ndo facam parte das
Regides Metropolitanas das Capitais e que nao sejam sedes de Organizacdes
Militares da FAB.

Vocé foi especialmente escolhido em funcdo de sua naturalidade. Tanto a sua
opinido como a sua sinceridade sdo muito importantes para o desenvolvimento
desta pesquisa.

N&o é necessario identificar-se.

Agradeco desde ja a atencao.
Cap Av Leite



1 — Qual a sua naturalidade?

2 — Por meio de qual dos canais de divulgacdo, abaixo relacionados, vocé tomou
conhecimento de que existia um concurso para ingressar na Forca Aérea Brasileira,
a fim de tornar-se um Oficial Aviador?

) folder
) cartaz
) radio
) tv

) internet

) amigos

) familiares
) outros

NN N NN NN

3 — Com qual dos seguintes canais de divulgacao, utilizados pela Forca Aérea
Brasileira, vocé ja teve contato em sua cidade natal?

) folder
) cartaz
) radio
) tv

) internet
) outros

NN NN NN

4 — Em sua opinido, os canais de divulgacéo, utilizados pela Forca Aérea Brasileira,
a fim de despertar o interesse dos jovens, naturais da sua cidade natal, a se tornar
um Oficial Aviador sao eficientes?

() Sim, os canais atendem ao objetivo de despertar o interesse dos jovens naturais
da minha cidade, prestando todas as informac¢des necessarias.

( ) N&o, os canais ndo atingem o0s jovens naturais da minha cidade, sendo o
desconhecimento um dos principais motivos da falta de interesse dos mesmos.

5 — Em sua cidade natal, com que freqiiéncia vocé responde a perguntas sobre
como ingressar na Forca Aérea Brasileira?

) nunca

) raramente

) algumas vezes

) diversas vezes

) freqiientemente

NN NN N



6 — Em sua cidade natal, com que frequiéncia vocé responde a perguntas referentes
a sua carreira?

) nunca

) raramente

) algumas vezes

) diversas vezes

) frequentemente

NN NN N

7 — Em sua opinido, todos os jovens, naturais da sua cidade natal, tem condi¢cdes
iguais as suas com relagdo ao acesso aos canais de divulgagdo e com relagdo ao
conhecimento respeito da Forca Aérea Brasileira?

( ) Sim
( ) Néo

8 — Vocé tem algo que ache relevante acrescentar sobre este assunto, e que nao foi
abordado nas perguntas?




