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RESUMO

Com base em pesquisa bibliografica como referencial teérico e em dados
coletados em pesquisa de opiniao encomendada pela Marinha do Brasil a Fundacao
Getulio Vargas, o presente estudo propde-se a investigar por que é baixo o interesse
das mulheres em ingressar na Marinha do Brasil e como uma politica de comunicacao
segmentada pode aproxima-las da Instituicdo. Pretende-se, ainda, verificar quais foram
as deficiéncias apresentadas pela pesquisa a fim de levantar os principais aspectos a
serem sanados com relagcdo ao publico feminino; e, finalmente, propor as melhores
estratégias para sanar as deficiéncias apresentadas pela pesquisa da FGV e
estabelecer uma melhor relagéo entre o publico feminino e a Marinha.

A proposta deste estudo é mostrar que, com o0 uso da comunicagcado
segmentada, é possivel atrair um numero maior de mulheres para as fileiras da
Marinha e com isso alterar o quadro atual de desinteresse que afeta esse mesmo
segmento feminino em relacdo aquela Forca. A partir dos dados levantados pela
pesquisa, observou-se que ha um numero muito reduzido de campanhas publicitarias
da Instituigdo Marinha do Brasil direcionadas, especificamente, para o publico feminino.
Tal auséncia de comunicacdo da Forca com as mulheres provoca um distanciamento
natural e um desinteresse ocasionado até mesmo pelo desconhecimento da
possibilidade de ingresso nos diversos quadros da Marinha.

Como principais conclusées do estudo, constatou-se que o desconhecimento da
possibilidade de ingresso da mulher na Forca é uma das grandes causas do
desinteresse do segmento feminino pela Marinha e que por meio da comunicacéo
segmentada a Instituicdo podera garantir um melhor relacionamento com esse publico

alvo e alcangar melhores resultados, inclusive, alterando essa realidade.

Palavras-chave: Comunicacao. Relagdes Publicas. Marinha. Comunicacao

Segmentada. Género.



ABSTRACT

Based on bibliographical research as a theoretical reference and on data
collected in opinion research commissioned by the Brazilian Navy from the Getulio
Vargas Foundation, the present study proposes to investigate why women's interest in
joining the Brazilian Navy is low, and how A segmented communication policy can bring
them closer to the Institution. It is also intended to verify what were the deficiencies
presented by the research in order to raise the main aspects to be healed with regard to
the female audience; And finally, propose the best strategies to address the deficiencies
presented by the FGV research and establish a better relationship between the female
audience and the Navy.

The purpose of this study is to show that, through the use of segmented
communication, it is possible to attract a greater number of women to the ranks of the
Navy and thereby change the current disinterest that affects this same female segment
in relation to that force. Of the data collected by the survey, it was observed that there
are a very small number of publicity campaigns of the Brazilian Marine Institution
directed, specifically, for the feminine public. This lack of communication of the Force
with the women causes a natural detachment and disinterest caused even by the lack of
knowledge of the possibility of joining the various Navy cadres.

As the main conclusions of the study, it was found that the lack of knowledge
about the possibility of women entering the Force is one of the great causes of the
disinterest of the female segment by the Navy and that through the segmented
communication the Institution can guarantee a better relationship with this target public

And achieve better results, including changing that reality.

Keywords: Communication. Public relations. Navy. Segmented communication. Genre.
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Introducao

Ao longo dos anos, a busca pelo aperfeicoamento da atividade de
Comunicacdo Social estabeleceu de modo mais especifico a quem deveria
pertencer o estudo e o gerenciamento dos diversos publicos. Foi assim que, em
1998, em Salvador (BA), durante o XV Congresso Brasileiro de Relagées Publicas,
foi definido no documento Conclusao do Parlamento Nacional de Relagdes Publicas
que o diagnéstico do relacionamento das entidades com seus publicos e a
proposicao de politicas e estratégias que atendam as necessidades de
relacionamento das entidades com seus publicos caberia a atividade de Relacdes
Publicas.

Durante alguns anos, as relagdes publicas no Brasil se dedicaram a atuar
apenas internamente nas empresas, perdendo a oportunidade de gerenciar de
maneira positiva as relagdes externas. Atualmente, tal visdo foi substituida, em
decorréncia das transformacdes sociais e das organizagcbes, que tiveram que
acompanhar as mudancas do mundo globalizado, deixando de lado o antigo
conceito de publicos, até entdo definido em trés categorias: internos, externos e
mistos. (FRANCA, 2012).

De acordo com Philip Lesly (1995, p.46 apud FRANCA, 2012, p. 9), “as
comunicagdes sao basicas para a existéncia didria de todo individuo moderno e de
toda organizacao, de qualquer tamanho”. Assim, conforme pontua Franca, a partir

dos conceitos de Lesly:

até mesmo nos niveis mais primitivos, o ser humano precisa
classificar o que acontece em seu ambiente. Da mesma forma, a
organizagao necessita saber o que acontece entre os grupos que a
influenciam para poder atingir de modo objetivo os diversos publicos
de interesse. (FRANCA, 2012, p. 9 e 10)

Cabe ressaltar que, na analise de Lesly, alguns publicos sdo considerados
especiais, a saber: as mulheres, os jovens, 0s negros, os idosos, dentre outros.
Nesse contexto, destaca-se que o publico escolhido para o desenvolvimento desse
trabalho foi o feminino. Como abordagem mais especifica, pretende-se considerar
como organizagdo uma das trés forcas armadas, ou seja, a Marinha do Brasil e suas

relacdes de comunicacdo com esse publico delimitado.
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Na Marinha do Brasil (MB), o Centro de Comunicacao Social da Marinha
(CCSM) é responsavel pela gestdo das atividades de comunicacao e € composto de
todos os 6rgaos de comunicacdo social existentes na estrutura da Marinha. O
Sistema de Comunicag¢ao Social da Marinha (SISCOMB) possui como atribuicdes
principais: o estabelecimento de normas técnicas para o funcionamento do Sistema,
a coordenacgao e integracao das atividades do Sistema, a apresentacdo da posicao
oficial da Marinha e a conducao da ligagdo com a imprensa.

Em dezembro de 2014 a Marinha do Brasil (MB), por intermédio do Centro
de Comunicagéo Social da Marinha, solicitou a Fundacao Getulio Vargas (FGV) uma
pesquisa de opinido’ cujo objetivo primordial era a avaliagdo da imagem da Marinha
perante a sociedade brasileira. A pesquisa foi realizada nas cinco regides do Brasil,
utilizando-se uma amostra de dois mil homens e mulheres, com idade maior ou igual
a dezesseis anos. Tal pesquisa foi divulgada para o publico interno por meio do
Anexo A do Plano de Comunicacdo Social da Marinha (2016), sem acesso ao
publico externo.

Os resultados da referida pesquisa destacaram, como aspectos positivos, a
excelente percepcdo dos cidaddos com relagdo ao grau de importancia e de
contribuicdo da MB para o pais. Entretanto, o estudo aponta como aspectos
desfavoraveis o desconhecimento das principais atividades realizadas por esta
Instituicdo. Cabe salientar, ainda, que um dos dados mais significativos para o
presente trabalho, refere-se ao relacionamento da Marinha com o publico feminino.

A partir dos dados apresentados pela pesquisa, observa-se que o grau de
confianga que o publico feminino deposita na Insituicdo € menor em relagdo ao
publico masculino. Outro aspecto relevante para este estudo é o fato de que, apesar
das mulheres apresentarem menor interesse em servir as Forcas Armadas, caso
iSSO ocorresse, 0 interesse maior seria por ingressar na MB, o que em principio,
parece contraditério, porém, pode ser considerado um fator de grande retorno, caso
a Instituicdo consiga piorizar uma comunica¢do segmentada a fim de atrair o publico
feminino para ingresso na Forga.

Com a finalidade de analisar a relacdo entre a Marinha e o publico feminino,
o presente trabalho tem o objetivo geral de investigar as relagdes entre a Forca e
aquele referido publico e propor medidas mais eficazes na comunicag¢ao social que
possam sanar as deficiéncias apresentadas pela pesquisa da FGV a fim de

! Pesquisa: Elaboragdo de Avaliagio de Imagem (vide apéndice deste trabalho).
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possibilitar uma maior interacdo entre MB e sociedade civil, especificamente no que
se refere ao publico feminino.

Complementando o objetivo geral do trabalho, pretende-se alcancar os
seguintes objetivos especificos:

- Verificar quais foram as deficiéncias apresentadas pela pesquisa a fim de
levantar os principais aspectos a serem sanados com rela¢do ao publico feminino;

- Descrever as melhores estratégias para sanar as deficiéncias
apresentadas pela pesquisa da FGV e estabelecer uma melhor relacdo entre o
publico feminino e a Marinha.

Para alcancar tais objetivos, utilizou-se como metodologia de estudo a
analise dos dados coletados na pesquisa de opinido realizada pela FGV e a consulta
as referéncias bibliograficas sobre Relacdes Publicas e Comunicacdo Segmentada,
das quais destacam-se os estudos de Franca (2012) e Silva (2009). Em seguida,
prosseguiu-se com a pesquisa documental de textos impressos e disponiveis na
internet, bem como de artigos de relevancia para o entendimento dos assuntos;
além de pesquisa bibliografica ndo somente em livros e peridédicos considerados
classicos, mas também nos mais atuais ao abordarem o tema em tela, ou seja, a
segmentacao de publicos.

Nesse contexto, a Pergunta-Problema do presente trabalho é: Por que é
baixo o interesse das mulheres em ingressar na Marinha do Brasil e como uma
politica de comunicacao segmentada pode aproxima-las da Instituicao?

Em ultima andlise, este estudo pretende refletir um pouco mais acerca da
importancia de se segmentar o publico-alvo a ser atingido, permitindo assim um
estreitamento maior na relagdo entre transmissor e receptor da mensagem,
objetivando um alcance mais efetivo do publico-alvo e uma conseqliente melhoria na
comunicacao proposta pela Marinha.

Com a finalidade de verificar na pratica os conceitos tedricos aqui
apresentados, sera necessaria a realizacdo de um estudo de caso, tendo como
objeto de anélise a Marinha do Brasil e os resultados da pesquisa de opinido sobre
sua imagem perante a sociedade civil.

Cabe salientar que para se colocar em pratica os conceitos apresentados
pela comunicacao segmentada, este estudo far4d um recorte mais especifico a fim de
investigar sobre a imagem da Marinha para o publico feminino, em decorréncia dos
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resultados apresentados pela pesquisa de opinido, onde se observou que o nivel de
confianga na Instituicdo € menor em relagéo a esse publico especifico.

Assim, pretende-se descobrir porque as mulheres sdo menos atraidas para
0 ingresso na Forga.

Para tanto, o presente trabalho sera estruturado em quatro capitulos. O
primeiro capitulo consiste no levantamento histérico do conceito de publico. No
segundo, analisa-se a importancia de se segmentar o publico a fim de alcancar
melhores resultados no relacionamento com esse mesmo publico. No terceiro
capitulo aborda-se como a Marinha do Brasil é vista pelo publico civil, a partir de
dados apresentados pela pesquisa de opinido realizada pela FGV. No quarto
capitulo, analisa-se a atuagdo da Marinha do Brasil nas redes sociais, quais sao as
estratégias adotadas pela Forca a fim de atingir o publico feminino e quais sdo as
melhores estratégias a serem desenvolvidas com o objetivo de promover um melhor
relacionamento com esse mesmo publico. Na conclusao, aborda-se a necessidade
de a Marinha se utilizar da segmentacdo de publicos para propdr acdées mais

efetivas relacionadas a campanhas para o alcance do publico feminino.
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1- Breve Historico Sobre Publico Alvo

Antes de iniciar-se o estudo do enfoque especifico deste trabalho, é
necessario conhecer o histérico do desenvolvimento do pensamento em relacao ao

publico-alvo. Para tanto, deve-se conhecer a origem do conceito de publico.

De acordo com Rodrigues, publico é:

Categoria moderna, criada no século XVIII, que, na origem, era
constituida por pessoas esclarecidas com vista ao livre debate
politico, literario ou cientifico. Tratava-se de uma categoria politica
empenhada no esclarecimento e na emancipacdo do homem
moderno em relagdo ao obscurantismo e ao dominio do poder
autoritario e coercitivo do Antigo Regime. (RODRIGUES, 2000, p.97,
apud FRANGCA, 2012, p. 11)

Para Lesly (1995), um dos papéis da organizacdo em relacdo a esses
diversos grupos era conduzir o pensamento e as agdes desses mesmos grupos
conforme os proprios interesses da organizacao. Até entdo, a sociedade era
comandada, sem questionamentos, pelas instituicbes que as dominavam.

O profissional das relagdes publicas tem como objetivo principal promover o
conceito corporativo da empresa, consolidando sua marca e estabelecendo relacées
estratégicas com os diversos publicos. Nesse contexto, o Parlamento Nacional de
Relacdes Publicas, responsavel pela atualizagao da referida atividade, apresentou o
Documento Final de seu trabalho no XV Congresso Brasileiro de Relagcbes Publicas,
o qual foi realizado em Salvador, no ano de 1998.

Conforme apontado por Franga (2012), o préximo passo a ser dado é
esclarecer, precisamente, como estabelecer essas relagdes estratégicas de forma a
conhecer os publicos de interesse das organizacdes e definir os tipos, objetivos e as
expectativas desses publicos. Para tanto, o autor considera primordial o estudo do
conceito de publico na literatura. Além disso, é necessario também identificar os
publicos com quem as organizagdes se relacionam e os motivos dessa relagao.

Face ao exposto, a seguir serdo elencados os principais conceitos de
publico desenvolvidos ao longo dos anos.

E dificil precisar com exatiddo a origem do conceito de publico, entretanto,
alguns autores relatam que, na Idade Média, apesar ndo haver um publico
delimitado, havia feiras, peregrinacées que ja demonstravam, naquela época,
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emocbes por vezes piedosas e em outras ocasides, belicosas ou coléricas. O
surgimento da ideia de publico, porém, inicia-se a partir do desenvolvimento da
imprensa, no século XVI.

No século XVIII, a partir do momento em que a elite, formada por pessoas
favorecidas cultural e/ou intelectualmente, reuniram-se para o livre debate politico,
cientifico ou literario, o conceito de publico comecou a ganhar forgca. Assim, a partir
de tal concepcgéao, conforme analisado por Lesly, um dos papéis das relacdes entre a
organizacao e os diversos grupos era “dirigir 0 que eles devem pensar e fazer de
acordo com os desejos da organizacao envolvida”. (LESLY, 1995, p. 15, apud
FRANCA, 2012, p.),

A partir da Revolucdo de 1989, que trouxe grandes mudancas para a
Europa, o conceito independente de publico se introduziu, por meio do crescimento
constante de pequenos jornais, os quais eram lidos, ainda, em poucas cidades.
Inicialmente, tais jornais eram encarados como meros livros, sem qualquer intencao
de atualizacado dos fatos ou necessidade de unicidade. Tal realidade permaneceu
até o século XIX.

Com a invencéao da tipografia, da estrada de ferro e do telégrafo, passou a
existir uma grande e natural difusdo da publicidade, o que permitiu uma aceleracao
incontrolavel da transmissao das informagdes. Para Toffler, o desenvolvimento da
comunicacéao se deu de trés formas basicas:

1- “da primeira onda” ou das sociedades agrarias, em que o publico era o
interlocutor imediato. A comunicacao passava de boca em boca dentro de
grupos pequenos;

2- “da segunda onda”, criada para atender as necessidades das fabricas,
com o objetivo de gerar riqueza; e

3- “da terceira onda”, que refletia as necessidades da economia emergente
pds-producdo em massa, cujo sistema de comunicacao individualiza os
produtos, enviando diferentes idéias para segmentos da populagéo.
(TOFFLER, 1995, p. 371-373, apud FRANCA, 2012, p. 14)

Sem ter a pretensdo de esgotar o tema, serdo descritos a seguir outros
conceitos de publico, estabelecidos por diferentes autores, de forma sucinta.
a) Conceito Socioldgico de Publico: conforme aponta Francga :
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“ A nocao basica de publico refere-se ao que é pertencente ou destinado ao
povo em geral, a coletividade em toda sua extensdo” (FRANGA, 2012, p. 16):.

b) Publico Racional e Irracional: ainda num conceito sociolégico, o publico é
definido como “um grupo de pessoas unidas numa causa de interesses corretatos,
de cuja reciprocidade tém plena consciéncia”.(FRANCA, 2012, p. 23). O publico
racional representa um grupo de pessoas que tem por habito considerar os diversos
métodos de acao diante de um problema controverso, com base em opinides que
privilegiam o raciocinio l6gico e ndo somente 0os emocionais. Ja o publico irracional é
aquele em que o comportamento é determinado por emocgdes e instintos. (FRANCA,
2012);

c) Teoria Situacional de Publico: Apesar das divergéncias entre os autores,
alguns afirmam que publico € o oposto de privado. Outros consideram publicos
como empregados, consumidores, sem distingdes entre ambos e ha aqueles que
classificam os diversos publicos conforme as caracteristicas demogréaficas ou
geograficas, levando em conta a idade, o sexo, a etnia, o local de residéncia, entre
outros fatores. (FRANCA, 2012). Para Grunig, (GRUNIG, 1989, p. 138, apud
FRANGCA 2012, p. 25), “publico geral é impossibilidade l6gica. Publicos sdo sempre
especificos; tém sempre um problema em comum. Portanto, ndo podem ser gerais”.;

d) Tipologia de Matrat: Lucien Matrat classifica os publicos em quatro
categorias: decisdo, consulta, comportamento e opinido. Para compreender melhor o
raciocinio de Matrat, sera necessario discriminar cada uma dessas categorias.
Publicos de decisao sdo aqueles dos quais a empresa depende no exercicio de suas
atividades. Como exemplo, o autor cita como exemplo universal, o governo.
(FRANCA, 2012). Publicos de consulta sdo aqueles considerados sempre pela
organizacao antes de qualquer tomada de decisdo estratégica. Geralmente sao
consultados os acionistas, sindicatos patronais ou entidades representantes de
categorias, entre outros.

e) Portfélio de Publicos: essa classificacdo, apresentada por Fortes (Franca,
2012), é considerada como um portfélio de produtos, uma vez que é composta por
diversos grupos dentro e fora da instituicao. Assim, a organizagao precisa detectar
qual € o publico de seu interesse. Dentre as categorias e as estratégias para se
trabalhar com o portfélio de publicos encontra-se:

- defensores esclarecidos (area forte), composta por funcionarios,

consumidores, entre outros;
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- contribuintes reservados (area interessada), composta por segmentos como
0s poderes constituidos, a imprensa e os consumidores em potencial;

- observadores ativos (area vulneravel), composta por aqueles que reagem
positivamente quando alcancados por informacdes e pela comunicacao;

- expectadores massivos (area diluida), composta por publicos que se
confundem com a massa, ou seja, consumidores e individuos que poderao criar uma
imagem negativa da empresa, caso sejam mal atendidos;

- conflitantes mobilizados (area de choque), sdo os que podem contaminar os
demais relacionamentos da organizacdo. Podem ser: imprensa, administracao
publica ou, ainda, grupos de pressao que podem boicotar a empresa; e

- criticos acomodados (area de tensdo), composta por grupos que véem
diversas organizacées com desconfianca. Podem ser: sindicatos de empregados,
consumidores insatisfeitos, imprensa e poderes publicos.

f) Conceito de Stakeholders: segundo o criador do conceito, Edward
Freeman, o publico é designado pelo critério do poder, pela capacidade que ele tem
de influenciar as decisdes da organizacdao (FRANCA, 2012). Dentre os diversos
stakeholders, pode-se destacar: o governo, a alta administracdo, os fornecedores,
0s consumidores, os empregados, 0s grupos de pressao, as associacbes e
entidades de classe, os sindicatos, os representantes da comunidade, a comunidade
financeira, a midia e a concorréncia; e

g) Publicos Internos, Externos e Mistos: conforme apontado por Franca
(2012, p. 37), o publico interno € o que apresenta ligagdes socioecondmicas e
juridicas com a organizacao, “vivenciando suas rotinas e ocupando espaco fisico da
instituicdo”. Ou seja, o publico interno é formado por diretores, funcionarios,
acionistas e, em alguns casos, vendedores e conselheiros da organizagéao. Publico
externo é apresentado pelo Dicionario de Comunicacao, Rabacga e Barbosa (2001),
como o conjunto de pessoas que possuem interesses comuns com a organizacgao,
seja direta ou indiretamente ou a curto/ longo prazo. Podem ser: fornecedores,
consumidores, concorrentes, entidades patronais, sindicatos profissionais, imprensa,
governo e publico em geral. E, finalmente, o publico misto € aquele que possui
ligacbes com a organizacao, entretanto, n&o vivencia a rotina, ndo ocupando espaco

fisico na instituicao.
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Conforme apresentado, percebe-se que a divergéncia de opinides entre os

autores é grande, o que levou Franca (2012) a representar as evidéncias de tais

divergéncias por meio de tabela demonstrativa, conforme apresentado a seguir:

Quadro 1- Demonstrativo das Divergéncias da Classificacdo de Publicos

DEMONSTRATIVO DAS DIVERGENCIAS DA CLASSIFICACAO DE PUBLICOS

Publicos Internos

Publicos externos

Publicos mistos

Acionistas Acionistas Acionistas
Assessores Assessores
Clientes Clientes Clientes
Comunidade Comunidade

Corpo discente

Corpo discente

Corpo docente

Corpo docente

Distribuidores

Distribuidores

Estagiarios

Estagiarios

Familiares dos

empregados

Familiares dos

empregados

Familiares dos

empregados

Fornecedores

Fornecedores

Fornecedores

Populagéo vizinha

Populagéo vizinha

Representantes Representantes
comerciais comerciais
Revendedores Revendedores

Sindicatos profissionais

Delegados sindicais

Terceirizados

Terceirizados

Terceirizados

Trainees

Trainees

Corretores

Credores

Vendedores

Fonte: Francga, 2012.

Apesar de todas essas contradicées entre os conceitos de publico, Franga

propde para publico, a seguinte definicao:
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grupos organizados de setores publicos, econémicos ou sociais que
podem, em determinadas condigbes, prestar efetiva colaboragéo as
organizagdes, autorizando a sua constituicdo ou Ihes oferecendo o
suporte de que necessitam para o desenvolvimento de seus
negocios. (FRANGA, 2012, p.42

Finalmente, com o propdsito de melhor compreender a aplicacao do conceito
de publico de maneira mais pratica, € necessario se atentar para o fato de que é
imprescindivel conhecer melhor o seu publico de modo a permitir uma comunicagao

mais adequada a cada um dos diversos publicos existentes. E o que sera melhor
detalhado no préximo capitulo.
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2-Por qué Segmentar?

Com base na andlise te6rica de Bueno e Franca, este trabalho pretende
investigar estratégias adequadas de reconhecimento de publicos a fim de identificar
qual devera ser a melhor maneira de algangar o publico feminino e assim planejar
acOes especificas de comunicacdo para facilitar o didlogo entre a MB e esse
determinado publico.

Para tanto, é importante destacar que a qualidade da comunicacao
organizacional é essencial para se atingir resultados positivos nas acdes
relacionadas aos diversos publicos.

Conforme aponta Franca (1997, p. 106) “sem qualidade da comunicacéo,
nao havera qualidade de produtos ou servicos. Como a qualidade, a comunicacao
comeca e termina no cliente.” A comunicacdo de uma empresa ou instituicdo nao
pode ser amadora, imprecisa ou sem objetivos bem delimitados. Pelo contrario.
Quanto melhor a instituicdo definir seus propésitos, melhor podera atender aos seus
clientes, sejam eles internos ou externos.

A fim de se alcancar os melhores publicos, uma das estratégias a ser
utilizada é, sem duvida, o direcionamento da mensagem para um publico especifico.
Dessa forma, a instituicdo pode se utilizar dos preceitos estabelecidos pela
comunicacao segmentada.

Conforme aponta Bueno (2003, p. 28), “Para cada publico, um canal — um
conteudo especifico, um formato especifico, uma linguagem especifica: esta é a
nova receita.”. Assim sendo, é necessario investigar qual € o melhor publico para se
atingir e direcionar a comunicacao, seja para vender um produto ou disseminar uma
marca ou organizagdo. Na contextualizagdo de Silva (2009, p. 11) a melhor
estratégia seria: “primeiramente, uma reflexdo sobre os multiplos publicos das
empresas para, em seguida, observar suas consequéncias para as formas de
relacionamento, entre as quais a comunicagao”.

A partir dos estudos de Silva (2009, p. 36) observou-se a necessidade de um
conhecimento mais amplo em relagdo aos publicos organizacionais, segmentando-
os. Conforme os autores observaram, é imprescindivel se analisar os interesses
especificos que impulsionam os relacionamentos entre as instituicbes e seus
variados publicos. Em decorréncia disso, percebeu-se que é primordial, como um

primeiro passo para a gestdo do conhecimento da comunicacdo, classificar os
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diversos publicos em segmentos. Outro passo importante na segmentacdo dos
publicos € pesquisar informagdes detalhadas a respeito dos grupos a que se
pretende atingir.

Os estudos de Silva e Bueno (2009) apontaram para a necessidade de se
diferenciar os diversos tipos de publico: empregados, comunidade, governo,
associacdes de classe e midia/imprensa. Apds estabeleceram os tipos de
relacionamento com esses mesmos publicos: de negdécios, social, oficial/politico,
relacdo classista/politica ou negécios e promocdes. Em seguida, determinaram os
objetivos predominantes e os resultados esperados a partir desses objetivos. Assim,
€ possivel selecionar as melhores estratégias para a comunicacdo com esses
publicos, pois, conforme aponta Bueno: “para cada publico, um canal, um formato e
uma linguagem especifica”. (BUENO, 2003, p. 28)

Para o autor, a segmentacao de publicos pode ser vista como:

um processo que visa, em Ultima instancia, a acrescentar maior
qualidade e eficacia a comunicagdo, ao adequar 0s meios e
mensagens comunicacionais aos objetivos especificos implicitos no
relacionamento com cada tipo de publico.(BUENO, 2003, p. 36)

Para o marketing, segmentacao é:

O processo de dividir mercados em grupos de consumidores
potenciais com necessidades e/ou caracteristicas similares, que,
provavelmente, exibirdo comportamento de compra similar.
(WEINSTEIN, 2000, p. 18)

Ja para Kotler, segmentacao “fundamenta-se na idéia de que todo mercado
consiste de grupos de clientes com necessidades e anseios um tanto diferentes”.
(KOTLER, 2000, p. 41).

A partir desse conceito, observa-se que a diferenciacdo de publicos propicia
o0 conhecimento das necessidades dos clientes das empresas, por meio de seus
perfis sécio-demografico, comportamental e atitudes, fornecendo informagbes do
comportamento desses mesmos clientes sobre: a aceitagdo ou aquisicdo de um
produto, 0 comportamento de compra, a rentabilidade de um cliente, a precificacao e
outros.

Ainda para Kotler, existem cinco diferentes maneiras de segmentar,

agrupando os clientes por:
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- Beneficios — aqueles que procuram por beneficios similares numa compra.
Exemplo: clientes que priorizam o preco baixo, outros que priorizam qualidade e
clientes que procuram a exceléncia no atendimento;

- Demografia - clientes que apresentam os mesmos tragos sociais. Exemplo:
idosos com grande poder aquisitivo, minorias jovens e de baixo poder aquisitivo;

- Ocasiao - conforme ocasides de utilizacdo de determinado produto.
Exemplo: passageiros de companhias aéreas durante viagens de negécios, de lazer
ou de emergéncia;

- Nivel de utilizacdo de um produto — de acordo com a freqiéncia de
utilizacdo do produto, ou seja, grande, média, baixa ou inexistente; e

- Estilo de vida — baseado nas atividades, interesses e opinides. Exemplo:
emergentes que compram carros importados ou roupas caras.

A pesquisa de campo desenvolvida por Fabio Franca com empresas de
grande porte (nacionais e multinacionais) e de diferentes setores industriais e de
servigos, em Sao Paulo e Sdo Bernardo do Campo, contribuiu com conclusdes
importantes e inovadoras para se estabelecer o que ele denominou de
“conceituacgao logica de publicos”. (BUENO, 2009).

Tomando como base tal pesquisa, constatou-se que nao havia terminologia
especifica para a designacao de publicos, sendo estes chamados de: “partes
interessadas”, “publicos de interesses”, “publicos prioritarios” e “publicos
estratégicos”. (BUENO, 2009, p. 39).

Baseando-se nos estudos de Franca (2008, p. 64 e 65), Silva e Bueno
(2009) propuseram o Quadro descrito a seguir, que apresenta alguns dos tipos de

publico propostos por Franca.

Quadro 2 — Tipos de Publicos

. o Tipo de Objetivos
Tipo de publico . _ Resultados esperados
relacionamento predominantes

Manter produtividade, | Confianca, satisfacao,

eliminar conflitos, fidelidade,
Empregados De negécios cuidar do bem-estar entendimento e
no trabalho, ter espirito de equipe,

capacidade colaboragéo,
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operacional

empreendedorismo,

dedicacao

Fazer parcerias,
respeitar os valores

locais e a sua cultura,

Apoio das forcas da
comunidade,

conveniéncia

Comunidade Social o
promover o bem-estar, harménica,
dispor de forca de colaboracéo,
trabalho. confianga, satisfacao.
Conseguir boa
convivéncia com os Credibilidade,
L . poderes do Estado, confianga, apoio, livre
Governo Oficial, politico _ . ]
relacionamento transito em areas
positivo, obtencéo de governamentais.
acordos e apoio.
Defesa de interesses Credibilidade,
~ comuns, acordos comprometimento
o Relagao . . .
Associacoes _ setoriais, apoio ético,
classista, . _ o
de classe . classista, confidencialidade,
politica . - ~
oportunidades de cooperacgao, geracao
negocios. de negdcios.
Manter politica de . ; _
Divulgagéao, confianga,
portas, abertas, obter _
o . N apoio, excelente
o Negocios e apoio positivo, .
Midia/imprensa ; relacionamento,
promogao excelente

relacionamento e

posicionamento ético.

comportamento ético,

confidencialidade.

Fonte: Francga, 2008.

Para Franca, essa conceituagao logica possibilita a organizacao a definicao

e a andlise de sua interdependéncia com seus publicos de maneira coerente,

priorizando-se a

importancia desse

relacionamento.

Isso possibilitara o

estabelecimento de programas de relagdes publicas mais adequadas. (BUENO,

2003).



23

Para tanto, € imprescindivel que a organizacao identifique os seus publicos,
aqueles com as quais se relaciona com maior freqiéncia. Esses serdo prioritarios
para o desenvolvimento de seus negocios essenciais.

Assim, a organizacdo determina o tipo de relacdo que possui com seu
publico: de negdcios, politica, operacional, classista, profissional, social ou
institucional. A partir dai, define-se o objetivo de relacionamento com tais publicos e
indica-se o nivel de dependéncia dessa relacdo: essencial ou ndo essencial. Em
seguida, determina-se o nivel de participacdo nos negocios da organizacdo e na
promocao institucional ou mercadoldgica. Finalmente, delimita-se o tempo dessa
participacdo: permanente, sazonal, efémera e, posteriormente, a organizacao
estabelece o0s resultados esperados e as expectativas do publico nesse
relacionamento.

Segundo Franca (2008), é fundamental que, antes de tudo, a organizacao
saiba como relacionar-se (linha de principios) e, posteriormente, saiba como utilizar
os meios eficazes (linha instrumental) a fim de tornar a relagéo aceitavel e produtiva
para as partes envolvidas.

A importancia da segmentacao do publico é primordial. Ninguém consegue
se comunicar com todos ou atingir a todos os publicos com uma unica mensagem ou
comunicacdo. Na pratica, indmeros desafios devem ser vencidos rotineiramente
para que a comunicacao alcance os resultados esperados.

Uma das principais deficiéncias verificadas no dia a dia das organizagdes €
exatamente o feedback desses processos de comunicacao, a partir de informagdes
sobre os interesses dos diversos segmentos de publico e da auséncia de
metodologia para avaliagao sistematica de afericdo dos resultados. Entretanto, como
investigado por Franca (2012) e Bueno (2008), é fato que nao é mais possivel
desenvolver um trabalho de comunicacao sem a segmentacdo do publico, uma vez
que isso significaria um retrocesso para as organizagoes.

Em ultima analise, cabe ressaltar que o respeito as diferencas do publico
proporciona a organizagao uma orientagdo mais adequada as suas estratégias de
comunicagcdo, 0 que ocasionara consequentemente, um melhor posicionamento

perante as constantes mudancas do mercado e da sociedade.
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3-A Marinha e a Pesquisa de Opiniao

Em dezembro de 2014 foi realizada, pela Fundacao Getulio Vargas (FGV), uma
pesquisa de opinidao publica, encomendada pelo Centro de Comunicag¢ao Social da
Marinha, cujo objetivo principal era a avaliagdo da imagem da Marinha perante a
sociedade brasileira. A pesquisa foi realizada nas cinco regides do Brasil, utilizando-
se uma amostra de 2000 homens e mulheres, com idade maior ou igual a dezesseis
anos, residentes em domicilios particulares permanentes no territério nacional.
(PCSM, 2016)

Dentre todas as questdes abordadas neste levantamento podem-se destacar
aspectos positivos como, por exemplo, a excelente percepcdo dos cidaddos com
relacdo ao grau de importancia e de contribuicdo da MB para o pais. Por outro lado,
o estudo mostra aspectos desfavoraveis, o0s quais estdo relacionados,
principalmente, com o desconhecimento das principais atividades realizadas por
esta Instituigéo.

Outro aspecto a ser considerado neste trabalho e, a partir do qual faremos um
recorte para uma analise mais aprofundada, refere-se ao baixo interesse
apresentado pelas mulheres em ingressar nas Forcas Armadas, entretanto, a
Marinha foi considerada a melhor opg¢do entre aquelas que pretendem ou
pretenderam seguir a carreira militar. Por esta razdo é que se pretende propor a
utilizacdo de uma politica de comunicacao segmentada para este publico.

Além disso, a prospeccao apresentou dados interessantes sobre o frequente
acesso as midias sociais, bem como o0s principais veiculos de comunicacao
utilizados pela sociedade. Esses indices servirdo como apoio as medidas a serem
empreendidas, tendo como principal foco a reversdo dos quadros mais
desfavoraveis a MB, apontados pelo estudo em questdo, particularmente, no que
com referéncia ao alcance do publico-alvo feminino.

A seguir serdo apresentadas apenas as questbées julgadas mais relevantes
para a divulgacado neste trabalho. A andlise apresentada a seguir foi realizada pelo
12 Tenente Leandro Siller Loureiro, Oficial Estatistico do Centro de Comunicacao
Social da Marinha.
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3.1 - Avaliacao da Imagem das Forcas Armadas

Diante das informacbes apresentadas pelo relatério da pesquisa de opiniao
realizada pela FGV, o Centro de Comunicacdo Social da Marinha solicitou um
estudo interno para que fossem levantadas as possiveis linhas de acao a fim de
iniciar um trabalho mais intenso de divulgacdo da Forca Naval ao publico externo.
Assim, foi realizado um estudo considerando os principais dados coletados na

pesquisa, conforme descrito a seguir.

3.1.1- Interesse em ingressar nas Forcas Armadas

Pode-se perceber na figura abaixo que o Exército é a preferéncia entre os
entrevistados, com 17%, seguido de perto pela Marinha, com 14% das preferéncias
e a Aeronautica aparece como terceira opcdo, com 6%. Além disso, deve-se

Ja teve ou tem interesse em ingressar nas FFAA?

MARINHA
EXERCITO
AERONAUTICA

TODAS

NAO TEM OU NAO TEVE 61%

NS/NR

destacar o grande percentual de pessoas (61%) que nado tém ou nao tiveram
interesse em ingressar nas Forgas Armadas.

No grafico a seguir, ressalta-se que, apesar de 73% das mulheres néao
apresentarem interesse em ingressar nas Forcas Armadas, a Marinha é a melhor
opc¢ao entre aquelas que pretendem ou pretenderam seguir carreira militar, com 16%
das preferéncias. Nos capitulos posteriores, serdo abordadas algumas inferéncias a
respeito dos motivos que desse desinteresse.
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Outro aspecto a ser considerado no presente trabalho refere-se ao impacto do
ingresso das mulheres nos quadros da Marinha e o que a Forca pretende fazer para
implementar uma politica de igualdade de género a fim de acompanhar as

mudancas promovidas pela sociedade atual.

Interesse em ingressar nas FFAA X Sexo (%)

EMASCULINO FEMININO

49
29
13 @ N
6 § s
B e Lo L2
MARINHA EXERCITO AERONAUTICA TODAS NAOTEM OU NS/NE
NAOTEVE

Com relacao aos dados referenciados no grafico acima, posteriormente, serao
apresentadas algumas inferéncias acerca dos possiveis motivos do interesse do
publico masculino ser superior ao publico feminino, dentre elas destacando-se o fato
de haver uma maior comunicacdo direcionada aos homens, até mesmo em

decorréncia do Servigo Militar Obrigatorio.

3.1.2 - Confianca nas Forcas Armadas

A proxima imagem mostra o alto grau de confianga que a sociedade possui nas
Forcas Armadas, de uma maneira geral. Nota-se que pelo menos 50% dos

entrevistados, tem plena confianga nas referidas instituicoes.
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Qual é o seu grau de confianca nas Forcas Armadas?

B CONFIAMUITO = CONFIAPOUCO  ®NAO CONFIA NS/NR

MARINHA

EXERCITO

AERONAUTICA

Avaliando-se essa confianga por sexo, observa-se que os homens possuem

maior crenga nas Forcas Armadas, conforme destacado na figura abaixo.

Confianca nas FFAA X Sexo (%)

® CONFIA MUITO ®=CONFIA POUCO ®=NAO CONFIA NS/NR

® D,

50 51
46

40 38
34 33 36
29

MASCULINO FEMININO |[MASCULINO FEMININO MASCULINO FEMININO
FAB MB EB

Ainda avaliando este quesito percebe-se uma relagdo diretamente proporcional
entre confianga e nivel de escolaridade. H& claramente uma tendéncia de
crescimento de confianca a medida que se aumenta a escolaridade. Dessa forma,
os entrevistados com nivel superior sdo 0s que apresentam maior indice nesta

avaliacao.
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Confianca nas FFAA X Escolaridade (%)

E CONFIA JITO ® CONFIA POUCO AO CONFIA NS/NR
53 34 55 56 59 @
49 b7 50
433 9 6 5 5 5

1 9 4 5 2 4

A mesma analise feita por regido brasileira mostra que a populacédo nordestina

possui uma confianca maior nos militares.

Confianca nas FFAA X Regiao (%)

® CONFIA MUITO = CONFIA POUCO ®NAO CONFIA NS/NR

5 58 56 5455

SUL

SUDESTE
CENTRO-
OESTE
SUDESTE
CENTRO-
OESTE
SUDESTE
CENTRO-
OESTE

NORDESTE
NORDESTE
NORDESTE

F

b
=

MB

=
=

3.1.3 - Importancia da Marinha para o pais

Neste item, percebe-se o relevante grau de importancia da MB indicado pelos

cidadaos brasileiros, com um indice de 90% dos entrevistados considerando-a muito

importante ou importante.



Na sua opinido, qual é o grau de importancia da MB
para o pais?

MUITOIMPORTANTE

IMPORTANTE

MAIS OU MENOS IMPORTANTE

POUCO IMPORTANTE

NADA IMPORTANTE

NS/NR

47%
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Abaixo, nota-se que os homens atribuem maior importancia a Marinha quando

comparados as mulheres.

Grau de importancia da MB X Sexo (%)

mMASCULINO FEMININO

46

[\

44
40
5
- | |

MUITO IMPORTANTE MAIS OU POUCO NADA NS/NR
IMPORTANTE MENOS IMPORTANTE IMPORTANTE
IMPORTANTE

O gréfico que se segue destaca que os entrevistados das regides Norte e

Nordeste atribuem maior importancia a MB, com 55%.



Grau de importancia da MB X Regiao (%)

ENORTE ®NORDESTE ®sSUDESTE CENTRO-OESTE SUL

5152

42
Hyg 3540

IMPORTANTE

2 12312 15121 ¢13%
_— [— e [
MUITO  IMPORTANTE  MAIS OU POUCO NADA NS/NR
IMPORTANTE MENOS  IMPORTANTE IMPORTANTE

3.1.4 - Contribuicao da Marinha para o pais
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Neste item, 60% dos respondentes afirmam que a MB contribui muito para o

pais, de acordo com a figura abaixo.

Na sua opinido, qual € o grau de contribuicao da MB
para o pais?

CONTRIBUI MUITO

CONTRIBUI POUCO

NAO CONTRIBUI

NS/NR

60%

3.1.5 - Opiniao da sociedade sobre a atuacao da MB

Com relacdo a atuacao da Marinha, 80% do publico consideram-na 6tima ou

boa.
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Qual a sua opinido em relaciao a atuacao da MB?

OTIMA
BOA 58%
REGULAR

RUIM

PESSIMA

3.1.6 - Percepcao da populacao com relacao as noticias divulgadas sobre
aMB

Nesta pergunta, observa-se que 65% dos entrevistados julgam que as noticias
relativas a Marinha sao positivas.

Qual é a sua percepcio com relacao as noticias
divulgadas sobre a MB?

FAVORAVEIS

DESFAVORAVEIS

INDIFERENTES

NS/NR




3.2 - Nivel de Conhecimento das Atividades Especificas da MB
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Esse item refere-se especificamente ao conhecimento que a populagéo civil

tem ou deveria ter em relacdo as atividades exercidas pela Marinha, além dos

principais servigos prestados a sociedade.

3.2.1 - Utilizacao dos servicos prestados pela MB

Nesta questdo foi perguntado se o respondente ja havia utilizado algum dos

servicos descritos no grafico abaixo e, foi constatado que apenas uma pequena

porcentagem das pessoas havia desfrutado destes servigos, como mostra a figura a

seqguir.
O Sr.(a) ja utilizou algum destes servicos prestados
pela MB?
(%)
CULTURA 88
TRIBUNAL MARITIMO 97
HIDROGRAFIA o1 l
CAPITANIA 92 l

Entretanto, cabe ressaltar que a regido Norte apresentou o maior numero de

pessoas que ja desfrutou dos servigos prestados pela MB, conforme a figura abaixo.
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Utilizacao dos servicos prestados pela MB X Regiao
(%)

m CAPITANIA mHIDROGRATFIA = TRIBUNAL MARITIMO CULTURA

99 0
94 94gg95¢¢ 96989996 979600,

98
9291
765 82 87
p 11512 39,13 424 14,0
NAO SIM NAO SIM NAO SIM NAO SIM NAO
NORTE NORDESTE SUDESTE CENTRO-OESTE SUL

3.2.2 - Conhecimento das atividades de assisténcia social prestadas pela

Percebe-se neste item que apenas uma pequena parcela dos brasileiros

conhece as atividades de assisténcia social prestadas pela MB. A maioria dos

questionados nunca ouviu falar desses tipos de atividades, de acordo com o grafico

a sequir.

Quais é o seu nivel de conhecimento em relacdo as
atividades de assisténcia social prestadas pela MB?
= CONHECEBEM = CONHECE SO DE OUVIR FALAR = NAO CONHECE = NS/NR

(%)

PALESTRAS DE ORIENTAGAQ PARA BOA SAUDE
ACOES DE PREVENCAO AO ESCALPELAMENTO
ATIVIDADES ESPORTIVAS

ATENDIMENTO MEDICO-ODONTOLOGICO

EEFORMAS DE ESCOLAS
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3.2.3 - Conhecimento da populacao sobre as formas de ingresso na MB

Questionadas sobre o conhecimento das formas de ingresso na Marinha, 67%
das pessoas responderam que nao.

O Sr.(a) sabe como ingressar na MB?
vd

NS/NR | 1%

3.3 - Habitos de Midia da Populacao Brasileira

Com a finalidade de compreender melhor o publico alvo da pesquisa, foram
coletadas informagdes referentes aos principais meios de comunicacdo mais
utilizados pelos respondentes, de ambos 0s sexos.

3.3.1 - Frequéncia de acesso aos canais de comunicacoes

Neste item é possivel observar os meios de comunicagdes mais utilizados pela
populacdo. A televisdo aparece como primeira op¢cdo com 71% dos entrevistados
assistindo-a diariamente. Em seguida, revela-se a internet com 50% das pessoas
acessando-a todos os dias. Como terceira opcdo, tem-se o radio FM com 37% dos

respondentes ouvindo-o diariamente.
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Qual a sua frequéncia de acesso aos canais de
comunicacoes?

EDIARIAMENTE 54 A 6 DIASPORSEMANA H] A3 DIASPOR SEMANA ENUNCA " NS/NR

(%)

ABBISTIR TV

ACESSAR A INTEEMNET
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Em uma avaliacdo mais detalhada percebe-se que o0 acesso a televisdao é
praticamente similar em todas as faixas etarias. Além disso, os jovens de 16 a 24
anos sdo 0s que mais acessam a internet diariamente (80%), entre todos os outros
grupos etarios. Vale ressaltar a importancia dessa faixa etaria para a MB, no ponto
de vista de ingresso na carreira militar.

Frequéncia de acesso as midias X Idade (%)
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ASSISTIRTV ACESSAR A INTERNET OUVIR RADIO FM

Na avaliacdo deste quesito por escolaridade, visualiza-se, novamente, que a
preferéncia pela televisdo é praticamente idéntica, independentemente, do nivel de
escolaridade. Além disso, destaca-se que 0 acesso a internet cresce na proporcao
que aumenta-se o nivel de escolaridade. Assim, pode-se observar no gréafico a
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seguir que 88% das pessoas com nivel de escolaridade mais baixo ndo tém acesso
a internet. Entretanto, entre os entrevistados com nivel superior o indice de

acessibilidade diario é de 81%.

Frequéncia de acesso as midias X Escolaridade (%)
= DIARIAMENTE ®4 A 6 DIAS POR SEMANA =1 A 3 DIAS POR SEMANA = NUNCA
©)
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3.3.2 - Frequéncia de acesso as redes sociais

As redes sociais apresentam-se como uma forma inovadora de propagacao de
informacgdes. Por isso, devem ser consideradas em qualquer acao de divulgacao de
carater naval.

No grafico infra, visualiza-se que o WhatsApp e o Facebook destacam-se como
as redes sociais mais acessadas pelos brasileiros diariamente. Em seguida, com
36% de acessos diarios, aparece o Youtube.
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Qual a sua frequéncia de acesso as redes sociais?

EDIARIAMENTE 54 A 6 DIASPORSEMANA H] A3 DIASPOR SEMANA ENUNCA " NS/NR

(%)

WHATSAPP

FACEBOOK

YOUTUBE

INSTAGRAM

TWITTER

FLICKR

3.3.3 - Acesso ao site da MB na internet

No gréafico abaixo, pode-se observar que apenas 7% das pessoas
entrevistadas disseram que ja haviam acessado o site da MB na internet.

O Sr.(a) ja acessou o site da MB na internet?

0,

2%

NS/NR

3.4- Reflexoes acerca da pesquisa

O objetivo principal da pesquisa foi a percepcdo da populagcédo brasileira com
relacdo a Marinha do Brasil para que fosse possivel tracar estratégias e corrigir
possiveis falhas.

A luz da teoria estudada nos primeiros capitulos do trabalho, constata-se a
necessidade da Instituicido Marinha do Brasil optar pela segmentacdo do publico a

fim de priorizar a comunicacéao direta com o publico feminino.
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Percebe-se que a imagem genérica da Instituicdo perante o cidadao brasileiro
€ positiva. A importancia da MB para o pais, a sua contribuicdo, a atuacdo desta
Forca Armada, dentre outros é considerada significativamente satisfatéria. Contudo,
grande parte da sociedade desconhece completamente as atividades, servigos e
acOes prestados pela Marinha, o que necessitara de maior atencéo da Instituicdo a
fim de promover uma divulgacdo mais assertiva.

Com relacao as formas de ingresso na MB, observa-se a necessidade de se
desenvolver um trabalho mais amplo de disseminacédo do tema, a fim de apresentar
os beneficios oferecidos pela MB aos seus militares e dependentes, o que pode ser
uma maneira de atrair, principalmente, o publico na faixa etaria de 16 a 39 anos, que
representam 57% da amostra analisada.

Para concretizacdo dos objetivos, citados anteriormente, devem ser
observados os dados atuais sobre os habitos de midia. A televisédo, a internet e o
radio FM s&o excelentes veiculos de comunicagéo, de acordo com a pesquisa, pois
parcela significativa da sociedade os acessam todos os dias. Além disso, devem ser
mais exploradas as redes sociais, pois a pesquisa aponta que essas podem ser
excelentes formas de propagacao de informacdes.

Especificamente no que se refere ao alcance do publico-alvo feminino, ha
algumas questdes que necessitam de investigacdo, as quais serdo descritas a
sequir:

- Por que as mulheres nao confiam na Marinha tanto quanto os homens?

- Por que as mulheres n&o se interessam em ingressar na Marinha?

- De que forma a Marinha se beneficiaria com o ingresso de um numero maior
de mulheres em seus quadros?

Face ao acima exposto, serd necessario o levantamento de informagdes
acerca do histérico sobre o ingresso das mulheres nas fileiras militares, assunto que

serd abordado no préximo capitulo.
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4 — A Marinha e a Mulher
A fim de se buscar uma compreensdao maior acerca do posicionamento do
segmento feminino na Marinha do Brasil, ser4 necessario retroceder um pouco na

histéria do ingresso feminino na Forca, o que ocorreu em 1980.

4.1- Breve Histoérico sobre o ingresso das mulheres na Forca

A Marinha do Brasil foi pioneira ao admitir o ingresso das mulheres como
militares em seus quadros, o que ocorreu ha 36 anos. A data do aniversario remete
a criacao do Corpo Auxiliar Feminino da Reserva (CAFRM), em 7 de julho de 1980,
por iniciativa do entdo Ministro da Marinha, Almirante-de-Esquadra Maximiano
Eduardo da Silva Fonseca..

Foram admitidas no primeiro processo seletivo, 514 candidatas de diversas
areas, sendo 202 no Quadro Auxiliar Feminino de Oficiais (nivel universitario) e 312
no Quadro Auxiliar Feminino de Pracas (nivel técnico). Até 1997, as mulheres
militares tinham a possibilidade de ascender somente até o posto de Capitdo de
Fragata, no caso do quadro de oficiais, o que foi alterado naquele mesmo ano,
podendo a mulher ascender ao posto de Capitdo de Mar e Guerra. A partir de 2012,
reafirmando seu pioneirismo, a MB promoveu a Oficial General do corpo feminino,
pela primeira vez nas Forgcas Armadas do Brasil, a Contra-Almirante, médica, Dalva
Maria Carvalho Mendes

Atualmente, as 7.649 mulheres integrantes das fileiras da MB atuam em
diversas Organizagbes Militares e representam cerca de 50% dos oficiais e 35% das
pragcas empregadas nas areas de saude, engenharia naval e administracdo da
Forca. Hoje, as Oficiais ja ocupam cargos de Direcao e sdo promovidas aos ultimos
postos da carreira, de acordo com o Corpo ou Quadro a que pertencem.

A partir de 2014, a Marinha publicou o edital do primeiro processo seletivo que
admitiu a inscricdo de mulheres para ingresso na Escola Naval, antes apenas
possivel para o sexo masculino.

De acordo com informac¢des do Estado Maior da Armada, a distribuicdo de
militares na Forca ainda € modesta para o sexo feminino, entretanto, a tendéncia é
que essa realidade seja alterada a partir dos proximos anos, conforme pode ser
observado na tabela descrita a seguir:



Tabela 1 — Descricdo do Pessoal Militar na Ativa
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POSTO 2014 2015
HOMENS | MULHERES | HOMENS | MULHERES
Almirante de Esquadra 12 0 12 0
Vice-almirante 28 0 27 0
Contra-Almirante 70 1 72 1
Capirtdao de Mar e Guerra 474 45 513 34
Capitao de Fragata 935 163 959 196
Capitao de Corveta 1.250 352 1.226 352
Capitao Tenente 1.534 459 1.662 509
Primeiro Tenente 2.168 1.982 2.386 2.058
Segundo Tenente 1.166 350 1.214 445
Guarda Marinha/Aspirante 219 0 235 2
Subtotal de Oficiais 7.856 3.352 8.306 3.597
Suboficial 6.457 211 6.219 204
Primeiro Sargento 4.769 247 4.931 225
Segundo Sargento 5.633 211 6.127 247
Terceiro Sargento 9.984 506 9.603 815
Cabo 13.572 2.878 13.884 2.845
Marinheiro/Soldado 20.123 54 20.110 38
Subtotal de Pracas 60.538 4.107 60.874 4.374
Total por Género 68.394 7.459 69.180 7971

Fonte: Diretoria do Pessoal Militar da Marinha

Observa-se que em 2015, o subtotal de Oficiais do quadro feminino teve um

crescimento de 7,31% e o de pragas um crescimento de 6,50%. O total por género

cresceu 6,86%. Apesar de pequeno, tal dado ndo deve deixar de ser considerado e

as acoes de comunicacéao social, direcionadas a mulher, podem contribuir para uma

melhoria constante desse crescimento.

Comparando-se o efetivo feminino das trés Forcas, percebe-se que a Marinha,

apesar de pioneira na admissdo do corpo feminino, ndo obteve crescimento

significativo em seu efetivo. Ja o Exército Brasileiro teve um acréscimo de 25, 29%
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do efetivo feminino em trés anos (2012: 6.466 e 2015: 8.101). A Forca Aérea
Brasileira possui em suas fileiras, 9.820 mulheres (dados de 2015).
Numa segunda analise, verifica-se, entretanto, que o efetivo das trés Forcas é

significativamente distinto, o que torna mais relevante o dado, conforme descrito a

sequir:
a) o Exército Brasileiro possui um efetivo de 220.383 militares,
destacando-se que desse quantitativo, apenas 3,68 % sa&o mulheres
(8.101);
b) a Forca Aérea Brasileira possui um efetivo de 69.914 militares, sendo
9.820 do sexo feminino, o que representa 14,05% desse quantitativo; e
C) a Marinha do Brasil possui um efetivo de 76.553 militares, sendo 7.971

mulheres, ou seja: 10,41% de seu contingente.

Retornando-se aos questionamentos iniciais, objeto de investigacdo desse
estudo, pode-se constatar que a inclusdo das mulheres nas fileiras das Forcas
Armadas ainda é recente, uma vez que a primeira turma foi admitida em 1980. Até
entao, esse universo era explorado apenas pelo sexo masculino. Tal realidade pode
explicar o dado apresentado pela pesquisa, de que homens confiam mais nas
Forcas Armadas do que as mulheres. Isso também se deve ao fato de somente os
homens poderem se candidatar ao servico militar voluntario, o que garante um
contato maior dos homens com as trés Forgas, em relacdo ao publico feminino,
inclusive, em idade mais jovem.

Conforme mencionado anteriormente, cabe salientar que é possivel inferir,
inclusive, que a Marinha j& vem se comunicando de forma segmentada com o
publico masculino, em decorréncia da necessidade de atrair jovens daquele sexo
para o servigo militar obrigatorio.

Outro fator a ser considerado refere-se aos cursos de formacao das Forcas
estarem concentrados nos grandes centros: Rio de Janeiro, Belo Horizonte e
Salvador. Muitas jovens ndo tém acesso as informacdes relativas aos processos
seletivos, e, ainda, o fato de o curso de formacgado ocorrer em cidade ou estado
diverso de sua naturalidade, dificulta o acesso dessas mesmas jovens as escolas de
formacao. Por esse motivo, pode-se esclarecer o pouco interesse do publico

feminino em ingressar nas Forgas Armadas.
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De acordo com os estudos de Suzeley Kalil Mathias (2005, apud SILVA, 2006),
existem trés fatores responsaveis pela incorporacao feminina as Forcas Armadas
nos paises latino-americanos;

- a democracia, que proporciona uma maior igualdade na oferta de
oportunidades para ambos 0s sexos;

- a mudanca na operacionalizacdo da guerra, atualmente com grandes
impactos tecnoldgicos e administrativos; e

- o fator psicossocial, relativo a questdo do prestigio da profissdo, que
atualmente esta menos atrativa para o sexo masculino.

Assim sendo, considera-se que o ingresso das mulheres nas fileiras da
Marinha pode ser legitimado como mais uma forma de recrutamento de novos
recursos humanos. Dentre as possibilidades de ingresso, ha vagas para diferentes
profissdes nas areas: administrativa, de saude e de humanas, o que desonera a
Instituicdo, inclusive, em caso de conflito, em decorréncia do fato de ser possivel as
mulheres assumirem as funcdes exercidas pelos homens em tal situagao.

Face ao acima exposto, pode-se justificar a necessidade de implementacéo
de acdbes direcionadas a segmentacdo do publico feminino a fim de se estabelecer
programas de relacées publicas mais adequadas para as mulheres. Tal estratégia
podera garantir a Marinha uma comunicag¢ao mais direta e objetiva com este publico,
podendo assim, proporcionar um melhor relacionamento com esse segmento de
publico, o que podera impactar positivamente em aumento da demanda de mulheres
nos diversos processos seletivos da Forca.

A seguir, serdo apresentadas algumas estratégias que ja vém sendo
utilizadas pela MB a fim de estabelecer um melhor vinculo de relacionamento com

as mulheres, principalmente, por meio das midias sociais.

4.2- O que tem sido feito?

O Centro de Comunicacdo Social da Marinha tem se utilizado das redes
sociais para divulgar as atividades da Marinha e, em marco de 2016, aproveitando
as comemoracoes do més da mulher, publicou diversos posts que contribuiram para
o reforgar a presenca das mulheres na Marinha. A seguir, podem ser observados
alguns desses posts que obtiveram grande éxito em relacdo a aceitagédo do publico

interno e externo.



a) Primeira mulher a integrar a Forca Tarefa Maritima UNIFIL

Figura 1 — Mulheres na UNIFIL
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ANALISE: Observa-se que o post proporcionou um grande alcance, com

217.327 pessoas atingidas, 12.492 pessoas curtiram e dessas 10.735 curtiram na

publicacdo, ou seja, na pagina da Marinha.



b) A mulher nas missdes da Forca Naval na Amazénia

Figura 2 — Mulheres na Amazénia
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ANALISE: O post também obteve um grande éxito, com 219.486 pessoas

alcancadas, 6.784 pessoas curtiram e dessas 4.829 curtiram na publicacdo, na

préxima pagina da Marinha.



c) A mulher no comando de uma Organizacao Militar

Figura 3 — Mulheres no Comando
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ANALISE: Este é mais um exemplo de um post de sucesso: 306.358 pessoas

alcangadas, gerando 9.770 comentarios e compartilhamentos, 7.626 curtidas e

dessas, 6.638 na publicacéo.



d) A mulher embarcada

Figura 4 — Mulheres embarcadas
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ANALISE: Este post alcancou: 713.034 pessoas e gerou 13.025 comentarios

e compartilhamentos. Observa-se que 10.651 pessoas curtiram e 8.593 curtiram na

pagina da Marinha.



e) A mulher em acdes civico-sociais na Amazbnia

Figura 5 — Mulheres em agdes civico-sociais
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ANALISE: Este Ultimo exemplo demonstra que 238.398 pessoas foram

alcangadas, o que gerou 12.175 comentarios e compartiihamentos. Observa-se,

ainda, que 10.558 pessoas curtiram e dessas, 8.591 curtiram na pagina da Marinha.
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4.3- O que ainda pode ser feito?

Analisando-se o0s dados apresentados pela pesquisa da FGV e as
possibilidades que ainda podem ser desenvolvidas com a finalidade de melhor
alcancar o publico feminino, serdo apresentados a seguir algumas alternativas de
acOes a serem realizadas pelo Centro de Comunicac¢ao Social da Marinha.

Ap6s a segmentacao do publico, segue-se a fase de elaboracao de um Plano
de Comunicagdo voltado exclusivamente para o publico feminino em idades
compativeis com a possibilidade de ingresso na Forca (média entre 20-36 anos).
Nesse Plano, poderao ser propostas as seguintes estratégias:

12 Estratégia - Campanha nacional de incentivo ao ingresso na MB. Desse
modo, uma das campanhas a qual a Forca tem direito (via a Secretaria de
Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica), seria focada 100% nas
mulheres. Ha alguns mitos que ainda envolvem o universo feminino e a mulher
militar. Muitas tém o receio de perderem a feminilidade, ou de nao conseguirem
“comandar” homens, etc. Esses sentimentos seriam desmitificados através de
campanhas de comunicagao.

Nesse caso, seria desencadeada uma série de trés publicidades, cada uma
com duragéao de 30 segundos, destacando apenas mulheres, de diferentes postos e
graduacdes e das mais diversas especialidades ou formacoes:

- Na primeira campanha, a énfase seria dada a feminilidade da mulher militar
(com a ideia-forca de que é possivel usar maquiagem na MB, de que ha fardas
especificas para mulheres, como saias, fardas para gestantes, etc...)

- Na segunda, a énfase seria dada as vantagens em ser uma mulher militar:
uma vida de “aventuras”, comandando tropas, participando de missées em locais
inéspitos, recebendo medalhas. Enfim, o objetivo, nesse caso, seria povoar o
imaginario feminino, tendo como foco a mulher “guerreira” e “heroina”;

- Na terceira publicidade, poderia ser explorada a vida de uma militar
mostrando a rotina de uma mulher, como, por exemplo, amamentando o filho,
levando a escola, vestindo a farda, orgulhosa, se deslocando para o trabalho,
praticando atividades fisicas e trabalhando em uma organizacdo militar onde todos a
respeitam. Nesse caso, poderiam ser utilizadas imagens de homens prestando
continéncia, imagens com grandes movimentos, uma trilha sonora acelerada, etc. O

objetivo seria mostrar aventura e agao, ligadas a tranquilidade de uma vida “normal”;
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22 Estratégia — Com o objetivo de atrair mulheres para a MB, poderiam ser
proferidas palestras em faculdades e universidades de todo o Brasil, nas quais
militares treinadas e selecionadas explanariam sobre suas experiéncias de vida em
suas respectivas organizacées militares. Seriam escolhidas mulheres que ja
participaram de operacdes, que se sentem realizadas, que ja tiveram inimeras
chances e oportunidades na Forca e que poderiam compartilhar com as discentes
tais experiéncias profissionais.

Essas mulheres iriam as universidades fardadas, e levariam fotos pessoais,
filmagens, e um Kit com informacdes sobre as possibilidades de realizacéao
profissional e ingresso na MB.

Paralelamente, como mais uma estratégia, seria interessante o cuidado e a
manutencao do publico feminino que ja é militar, ou seja, o publico interno. Essa
estratégia de comunicacao teria por objetivo melhorar a autoestima do publico
feminino, valorizar a presenga das mulheres na MB e, finalmente, motiva-las para
gue sejam elementos multiplicadores da importancia e da necessidade da mulher na
MB. Nesse caso, poderia ser sugerida uma comemoracao especial em datas como o
Dia Internacional da Mulher e o Dia das Maes. Seriam diretrizes nacionais do

comando e que seriam cumpridas em todas as Organizagdes Militares da Forca.
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Consideracoes Finais

O presente trabalho se propds a analisar de que forma a Marinha do Brasil
pode atrair mulheres para seus diversos quadros de formacdo. Tal problematica
surgiu a partir de minha propria experiéncia como Oficial do Quadro Técnico,
admitida por meio de processo seletivo realizado em 1997, para ocupar uma vaga
de pedagoga naquela Forca.

Um primeiro aspecto que considero importante destacar é que, durante o
meu percurso profissional na Marinha, ao longo desses 19 anos de caminhada e,
atualmente, ocupando o posto de Capitdo de Fragata (segundo posto no circulo de
Oficiais Superiores), enfrentei diversos desafios na carreira. Entretanto, a maioria
deles ocorreram, inicialmente, em decorréncia de minha inexperiéncia na vida militar,
e, posteriormente, por falta de pessoal em minha equipe de trabalho, restricdes
orcamentarias ou, ainda, por problemas relacionados a interacdo da equipe. Tais
dificuldades, na maioria das vezes, nao apresentaram relacao direta com o fato de
minha condicao de mulher. Cabe salientar que em alguns momentos da carreira, tive
a oportunidade de vivenciar situagdes em que o tratamento dispensado pela Marinha
a minha pessoa, em nada se diferenciou dos meus colegas do sexo masculino, até
mesmo com relacdo a processos seletivos internos em que eu e outras mulheres
disputavamos, em situacao de igualdade, com outros homens, por uma Unica vaga
em determinada comissao de prestigio.

Como segundo aspecto a ser considerado e, com base nos dados
apresentados pela pesquisa de opinido realizada pela FGV, pode-se responder a
Pergunta-Problema proposta inicialmente, ou seja, por que é baixo o interesse das
mulheres em ingressar na Marinha do Brasil e como uma politica de comunicagao
segmentado pode aproxima-las da Instituicado?

Algumas inferéncias possibilitam que se chegue a possiveis respostas para
as questdes descritas acima. A primeira se refere ao fato de haver um contato maior
dos homens com as Forcas Armadas, em decorréncia do servigo militar obrigatério e
das constantes publicidades disponibilizadas pela Marinha em diversos canais de
comunicacao: radio, televisdo e internet. Consequentemente, observa-se que ha um
namero muito reduzido de campanhas publicitarias da Instituicio Marinha do Brasil
voltadas, especificamente, para o publico feminino. Tal auséncia de comunicacgao da

Forga com as mulheres provoca um distanciamento natural e um desinteresse
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ocasionado até mesmo pelo desconhecimento da possibilidade de se ingressar nos
diversos quadros da Marinha.

Nesse contexto, finalizando-se o0 desencadeamento do presente estudo,
pode-se afirmar que a falta de interesse das mulheres em ingressar na MB é
decorrente do desconhecimento da possibilidade de ingresso na Forga, da pouca
divulgagdo das atividades desenvolvidas por mulheres na Instituicdo e,
possivelmente, pelo regionalismo presente na formagao dos militares, uma vez que
as principais escolas de formacao se concentram em apenas 3 cidades.

Com base nas teorias de comunicacao segmentada, conclui-se que a opcao
de segmentar o publico e propor uma comunicacao direcionada as mulheres, podera
garantir a Marinha do Brasil um melhor relacionamento com esse publico-alvo e,
consequentemente, permitird um maior interesse desse mesmo publico em ingressar
na Insituicdo, dirimindo tal dificiéncia.

Em ultima anélise, ressalta-se que a questao é relevante para os estudos da
Comunicagao Organizacional e o presente trabalho carece de maiores analises

posteriormente.
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