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Resumo:

Este projeto foi desenvolvido na Estofos FRS, uma empresa familiar de estofos localizada
em Gandra, Paredes. O desafio surgiu da necessidade de desenvolver uma estratégia de
atracdo e reten¢do de pessoas numa regido e setor altamente competitivos, com escassez
de mao-de-obra qualificada. Neste sentido, o principal objetivo ¢ posicionar a empresa
como um empregador atrativo, através da implementacdo de praticas de Employer

Branding.

A metodologia adotada baseou-se no Project Management Body of Knowledge
(PMBOK), que orientou todas as etapas do projeto. Para a recolha de informag¢ao foram
utilizadas diferentes técnicas de investigagdo, nomeadamente analise documental, focus

groups, entrevistas, observagao direta e aplicagdo de questionarios.

As iniciativas implementadas foram organizadas em dois eixos: atracdo e reteng¢do. No
ambito da reten¢do, destacam-se: o plano de acolhimento e integragdo, as atividades de
equipa ¢ bem-estar, ¢ o plano de comunica¢do interna. Na atragdo: o programa de
recomendacado, a reformulacdo da identidade organizacional (missdo, visdo, valores e o

rebranding da imagem da empresa) e a criagdo de presenca digital nas redes sociais.

No eixo da retengdo, os resultados demonstraram melhorias na comunicacao interna,
maior participagdo nas atividades/eventos e reagdes positivas a nova identidade,
refor¢ando a cultura da empresa e aumentando a satisfagdo global dos colaboradores. No
eixo da atragdo, com a nova imagem e presenca digital, espera-se, a médio-longo prazo,

um aumento da atratividade da empresa.

A implementacdo de praticas de employer branding adatapdas a realidade da empresa,
contribuem para posicionar a Estofos FRS como um local mais atrativo para trabalhar.
Assim, este projeto refor¢a a importincia de encarar o employer branding como um
processo estratégico e continuo, mesmo para PME’s, devendo ser construido de dentro

para fora, com base nos valores organizacionais.

Palavras chave: Employer Branding, Marca Empregadora; Atracdo e Retencdo de

Talento; Satisfagao Organizacional.
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Abstract:

This project was developed at Estofos FRS, a family-owned upholstery company located
in Gandra, Paredes. The challenge emerged from the need to develop strategy to attract
and retain people in a highly competitive region and industry, marked by a lack of
qualified people. In this context, the main goal was to position the company as an

attractive employer through the implementation of Employer Branding practices.

The methodology adopted was based on the Project Management Body of Knowledge
(PMBOK), which guided all stages of the project. Various research techniques were used
for data collection, namely document analysis, focus groups, interviews, direct

observation, and surveys.

The initiatives implemented were structured around two main areas: attraction and
retention. In terms of retention, the key initiatives included: onboarding and integration
plan, team and well-being activities, and an internal communication plan. In terms of
attraction: referral program, redefinition of the organizational identity (mission, vision,
values, and company rebranding), and the establishment of a digital presence on social

media.

Regarding retention, the results showed improvements in internal communication,
increased participation in activities/events, and positive reactions to the new identity,
reinforcing the company’s culture and increasing overall employee satisfaction. In terms
of attraction, with the new brand image and digital presence, an increase in the company’s

attractiveness is expected in the medium to long term.

The implementation of employer branding practices adapted to the company’s reality
contribute to positioning Estofos FRS as a more attractive place to work. Therefore, this
project reinforces the importance of approaching employer branding as a strategic and
ongoing process, even for SMEs, which should be built from the inside out, grounded in

the organization’s values.

Key words: Employer Branding; Employer Brand; Talent Attraction and Retention;

Organizational Satisfaction.
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CAPITULO - INTRODUCAO




Nos ultimos anos, uma das grandes preocupacdes das empresas tem sido as pessoas. A
capacidade de atrair e reter talento tornou-se uma prioridade, sobretudo em setores
altamente competitivos e com escassez de mao-de-obra qualificada, como ¢ o caso da
industria de estofos e mobiliario. A forma como as pessoas percecionam a empresa ¢

falam dela, tem impacto na sua reputacao e na sua capacidade de atrair e reter pessoas.

Atualmente, os colaboradores valorizam ndo apenas as recompensas financeiras, mas
também o proposito, o bem-estar e a identidade organizacional, o que reforca a
importancia de construir ambientes de trabalho significativos (Nikoli¢ & Lazarevi¢,
2022). E aqui que ganha relevancia o conceito de Employer Branding, enquanto estratégia
que procura posicionar a empresa como um lugar desejado para trabalhar, promovendo
uma proposta de valor clara e atrativa para colaboradores atuais e futuros (Backhaus &
Tikoo, 2004; Sarabdeen et al., 2023). O conceito de Employer Branding representa assim
um processo continuo de constru¢do de uma imagem interna e externa coerente, credivel
e alinhada com os valores da organizacdo (Ambler & Barrow, 1996; Edwards, 2010). Ao
integrar praticas de marketing e gestdo de recursos humanos, o EB visa desenvolver uma
proposta de valor para o colaborador (Employee Value Proposition), que permita atrair

talento, promover o engagement e reforcar o compromisso organizacional.

A Estofos FRS, empresa familiar localizada em Gandra, Paredes, reconhece a importancia
de apostar na sua imagem e nas pessoas de forma a se tornar mais competitiva. Apesar de
a empresa apostar na estabilidade da equipa e promover um bom ambiente de trabalho,
enfrenta o desafio de manter a satisfacdo a longo prazo, dado o carater repetitivo das
fungdes, e de competir numa area onde a procura por mao-de-obra qualificada ¢ elevada.
A forte concorréncia na regido torna ainda mais desafiante a captacdo e a retengdo de
talento, pois existem empresas de maior dimensao capazes de oferecer condigdes salariais
e beneficios mais atrativos. Assim, o projeto surge com a necessidade de a empresa
reforcar a sua capacidade de atrair e reter talentos, através do desenvolvimento e

implementac¢ao de praticas de Employer Branding.

Mais do que um conjunto de acdes, este projeto pretende ser uma ferramenta de
transformagdo, onde a intencao passa por fortalecer a identidade interna e externa da
empresa, promovendo a sua atratividade enquanto marca empregadora e,

simultaneamente, implementar dindmicas que valorizem os seus recursos humanos. Este
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projeto nasce, portanto, da vontade da empresa em investir naquilo que tem de mais

valioso: as pessoas.

Para dar resposta a este desafio, optou-se por seguir uma metodologia assente no
PMBOK, que orientou as varias etapas do projeto, desde o diagnostico inicial, passando
pelo planeamento e execuc¢dao das acdes, até a avaliagdo dos seus resultados e
encerramento. A recolha de dados incluiu métodos qualitativos e quantitativos como
entrevistas, focus groups, andlise documental, observacdo direta e questionarios,
permitindo uma melhor compreensao da realidade da empresa e das percegdes dos seus

colaboradores.

O desenvolvimento pratico do projeto envolveu a implementagdo de um conjunto de
iniciativas, nomeadamente: plano de acolhimento e integragdo, atividades de equipa e
bem-estar, programa de recomendag¢do, plano de comunicacdo interna, reformulagdo da
identidade organizacional (defini¢cdo de missdo, visdo e valores; rebranding da identidade
visual) e criagdo de presenga digital nas redes sociais. Apesar de se tratar de um projeto
com impacto a médio-longo prazo, foi possivel observar melhorias na comunicagao
interna, na satisfacdo global e na forma como os colaboradores se relacionam com a

empresa, refletindo o impacto positivo das praticas de EB.

Este projeto reforga assim a importancia do EB como um processo estratégico e continuo,
que deve ser construido de dentro para fora. Investir no EB é um passo estratégico
essencial, mesmo em empresas de menor dimensao. Ao alinhar a cultura interna com uma
comunicacdo clara e auténtica, a empresa refor¢a 0o seu compromisso com as pessoas,
valorizando os colaboradores atuais e atraindo novos talentos. Mais do que criar uma
imagem atrativa, trata-se de construir uma experiéncia real, capaz de fortalecer a ligagao

dos colaboradores a empresa e posiciond-la de forma mais competitiva no mercado.



CAPITULO I - METODOLOGIA DO PROJETO




1 Metodologia do Projeto de Intervencao

1.1 Metodologia PMBOK

A metodologia adotada neste projeto baseia-se no Project Management Body of
Knowledge — PMBOK. A escolha desta metodologia justifica-se pela sua abordagem
estruturada e, ao mesmo tempo, flexivel (Kerzner, 2022). De acordo com o Project
Management Institute (PMI, 2021), o PMBOK organiza o ciclo de vida do projeto em
cinco grupos de processos fundamentais: iniciacdo, planeamento, execucio,
monitorizacio e controlo ¢ encerramento. Estes processos permitem controlar

eficazmente os recursos, prazos e qualidade:

o Iniciacio: Defini¢do dos objetivos, stakeholders e levantamento de requisitos.

e Planeamento: Desenvolvimento do plano de gestdo do projeto, identificando
scope, prazos, custos, qualidade, comunicagao, riscos e recursos.

e Execucdo: Implementacdo das ag¢des planeadas, gestdo da equipa, comunicagdo
com stakeholders e recolha de dados de forma sistematica.

e Monitorizacao e Controlo: Observacao, medi¢do (com base nos indicadores de
desempenho estabelecidos) e documentacdo do progresso, analisando a eficicia
das acoes e realizando ajustes conforme necessario.

¢ Encerramento: Reflexdo e avaliagdo dos resultados, documentacao das ligdes

aprendidas e entrega formal dos resultados do projeto.
1.2 Etapas metodologicas e Recolha de dados

De forma a operacionalizar os grupos de processos definidos pelo PMBOK no contexto
do presente projeto, foram estruturadas etapas metodoldgicas especificas. Na tabela 1
apresenta-se a correspondéncia entre cada etapa metodologica do projeto, os titulos das
seccoes neste documento e os métodos de recolha de dados utilizados, que, por sua vez,
foram escolhidos consoante os objetivos de cada etapa e o tipo de informagao necessaria,

combinando abordagens qualitativas e quantitativas sempre que necessario.



Tabela 1

Etapas do projeto e respetivos métodos de recolha de informagdo

Etapas
p’ . Titulos das Sec¢des do Projeto Recolha de Dados
Metodoldgicas
2 Caracterizagdo da Entidade Acolhedora do . .
) Analise documental: documentos oficias.
Projeto
Analise documental: documentos oficiais.
3.1 Pedido do cliente Observagdo direta no contexto organizacional.
Entrevista semiestruturada com o cliente (apéndice 1I).
3.2 Analise Teorica Analise documental de fontes académicas e cientificas: artigos, livros e websites institucionais.
Aplicagdo de questionario para avaliacao da satisfacdo organizacional (apéndice VII).
Iniciagao Analise documental: taxa de turnover.
- . Focus group com colaboradores (apéndice V).
3.3 Analise Empirica N A o . A
Observagdo no terreno (apéndice VIII; apéndice IX; apéndice X)
Pesquisa exploratoria no Google Maps (apéndice VIII)
Consulta de websites e redes sociais de concorrentes com presenga online (apéndice VIII)
. Analise interpretativa dos dados recolhidos na fase empirica.
3.4 Configuragdo Exata da Necessidade i P . . P
Reunides de alinhamento com o cliente.
3.5 Proposta de Projeto Integragdo e andlise dos dados recolhidos em todas as fases anteriores.
. N Reunides com o gerente.
4.1.1 Plano de Acolhimento e Integracio . £ L. . . . e e
Analise documental de fontes académicas e cientificas: artigos, livros e websites institucionais.
.. . Reunides com o gerente.
4.1.2 Atividades de equipa e bem-estar . £ . S . . L
Analise documental de fontes académicas e cientificas: artigos, livros e websites institucionais.
4.1.3 Plano de Comunicagdo Interna Reunides com o gerente e com a aluna da licenciatura.
Planeamento
Reunides com o gerente.
4.2.1 Programa de Recomendagao 1 £ e
Andlise documental: websites institucionais.
4.2.2 Identidade Organizacional Reunides com o gerente e com a aluna da licenciatura.
4.2.3 Presenca Digital nas Redes Sociais Reunides com o gerente e com a aluna da licenciatura.
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Etapas ~ .
p’ . Titulos das Sec¢des do Projeto Recolha de Dados
Metodoldgicas
. R Reunides operacionais com o gerente.
5.1.1 Bem-vind@ & FRS pera g
Executar as agdes e recolher dados relevantes.
: Reunides operacionais com o gerente.
5.1.2 FRS com sentido p - &
Executar as agdes e recolher dados relevantes.
. Reunides operacionais com o gerente e com a aluna da licenciatura.
5.1.3 FRS Comunica p - g
. Executar as agdes e recolher dados relevantes.
Execucio = —
Reunides operacionais com o gerente.
5.2.1 Traz quem conheces! ~
Executar as agdes e recolher dados relevantes.
Reunides operacionais com o gerente ¢ com a aluna da licenciatura.
5.2.2 FRS: Quem somos, para onde vamos p 5 &
Executar as a¢Ges e recolher dados relevantes.
. Reunides operacionais com o gerente ¢ com a aluna da licenciatura.
5.2.3 FRS Online: Mostramos o que somos P . &
Executar as a¢des e recolher dados relevantes.
Observagdo continua da implementagao.
6.1 Acompanhamento da Execucdo . Q. . P ¢ n
Registo sistematico de progresso em reunides de acompanhamento.
Monitorizacio e Analise de indicadores definidos no planeamento.
Controlo . . Recolha e interpretacdo de dados quantitativos e qualitativos sobre o impacto das agoes
6.2 Avaliagdo de Indicadores e Resultados . P Q N q . q - C e P L ¢ N
implementadas: Aplicagdo de questiondrio para avaliagdo da satisfagdo organizacional (apéndice VII);
Analise documental; Focus group com colaboradores (apéndice XL V); Observagdo no terreno.
Encerramento | 7 Encerramento Sistematizagdo dos resultados e documentagao final do projeto.




CAPITULO II - CARACTERIZACAO DA ENTIDADE ACOLHEDORA DO
PROJETO




2 A Empresa — Fernando Rocha Soares, Unipessoal Lda.

A Fernando Rocha Soares, Unipessoal Lda. ¢ uma empresa familiar dedicada a
fabricacdo e manutencdo de estofos, localizada em Gandra, Paredes. Constituida em
2018, a empresa atua no setor da fabricacao e reparacao de estofos e artigos téxteis para
o lar. Esta registada sob o codigo CAE 31091, que corresponde a fabricacao de mobiliario

de madeira para outros fins, e CAE 13920, referente a artigos téxteis
E:)ggl;;; (exceto vestudrio). A empresa conta com um capital social de 5.000€.

A sua estrutura organizacional ¢ simples, com a intervengdo de um

FERNANDO unico gerente nas decisdes corporativas. Ao longo dos anos, a empresa

ESTOFADOR

tem mantido um histoérico de operagdes ativo, com crescimento

constante das vendas.
2.1 Historia

A historia da empresa remonta a 2010, quando o seu fundador, Anténio Soares, movido
pela paixdo na arte dos estofos, comegou a desenvolver trabalhos pontuais na sua casa.
Durante o dia, exercia a sua atividade como estofador a tempo inteiro numa empresa do
setor e, apds o expediente, dedicava-se a projetos individuais, trabalhando junto com a
sua esposa, que desempenhava a fungdo de costureira. Foi alcancando clientes e, pouco a

pouco, o trabalho comecgou a crescer.

Em 2015, decidiu dar um passo importante. Deixou o seu emprego a tempo inteiro e
formalizou a sua atividade em nome individual. Inicialmente, trabalhava com uma
costureira a tempo inteiro, tendo-se juntado, pouco depois, um estofador. A medida que

o volume de trabalho aumentava, a equipa também foi crescendo.

O crescimento do negocio levou a decisdo de, em 2018, constituir a empresa como
unipessoal, marcando um novo ciclo de profissionalizagdo e expansdo. Desde entdo, a
empresa tem vindo a consolidar a sua posi¢cao no mercado. Hoje, com 14 colaboradores
e um percurso marcado pelo trabalho 4rduo, dedicacdo e paixdo pela arte dos estofos, a
empresa continua a crescer, sempre com o compromisso de oferecer qualidade e conforto

em cada peca que produz.



2.2 Produtos e Servicos

A empresa dedica-se a fabricacdo e reparagdo de estofos e artigos téxteis. Na area dos

estofos, a empresa desenvolve pecas novas e realiza a renovacao de mobilidrio, incluindo:

e (Cadeiras

e (Cadeirdes
e Poltronas
e Sofas

e (Camas

e (Cabeceiras

e Qutros elementos estofados

No setor dos artigos téxteis para o lar, a empresa produz almofadas. Além disso, aposta
na producdo de mobiliario de madeira, subcontratando outras empresas para a producao

das estruturas das pegas (sofas, cadeiras, camas, entre outras).
2.3 Clientes

Com uma abordagem centrada na qualidade e personalizagdo, a empresa presta servicos
na sua maioria a clientes empresariais. A venda ao publico representa uma parcela muito
reduzida do volume de negocios. No que toca aos clientes empresariais, estes sao do setor
mobilidrio e da industria de estofos. Aqui, a empresa atua numa perspetiva de
subcontratacdo em que os produtos tém como destino final setores como hotelaria,

restauragdo e decoracao de interiores de todas as partes do mundo.

Sendo a prioridade o fornecimento de solugdes de grande escala para parceiros

empresariais, destaca-se o seguinte volume de vendas anual por cliente:

e C(liente A: 62%
e C(liente B: 12%
e Cliente C: 9%
e C(Cliente D: 7%
e Cliente E: 5%

e Qutros Clientes (incluindo particulares): 5%

10



Para conseguir responder de forma eficiente as necessidades de cada cliente a empresa
estabelece acordos estratégicos, para garantir o cumprimento dos prazos de entrega,

elevados padrdes de acabamento e um volume de negdcios “certo”.
2.4 Caracterizacao dos recursos humanos

A empresa, a data de janeiro de 2025, é composta por 14 colaboradores, distribuidos por
diferentes fungdes, nomeadamente: 1 Gerente, 2 Costureiras, 2 Cortadores de tecidos, 5
Estofadores de 1%, 1 Estofador de 2* ¢ 3 Estofadores de 3*. No apéndice | ¢ possivel

aprofundar a caracterizagdo das fungoes.

A andlise da composi¢ao por género revela uma predominancia do sexo masculino com
64% (9 individuos). Tendo em consideragdo a area de atuacdo da empresa, esta diferenca

pode ser natural, contudo ¢ importante monitorizar a equidade de sexos.

A maioria dos colaboradores tem entre 45 e 65 anos, o que pode ser uma vantagem em
termos de experiéncia, mas também um desafio a médio/longo prazo devido a renovagao
da equipa. Observa-se uma baixa representatividade de profissionais mais jovens, com
apenas um colaborador nascido apds 1990, com 26 anos. A presenca de colaboradores
proximos da reforma, também reforca a necessidade de planeamento para a transmissao

de conhecimento e a continuidade das operagdes (Figura 2).

Figura 2
Distribuigdo Etaria dos Colaboradores
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A maioria da equipa (70,6%) tem o ensino basico, refletindo o perfil tipico do setor, onde
a aprendizagem ¢ principalmente pratica. Apenas 11,8% concluiu o ensino secundario

(Figura 3).
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Figura 3
Habilitagoes Académicas dos Colaboradores
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No que toca a antiguidade, a maioria dos colaboradores tem entre 6 ¢ 7 anos de casa. A
antiguidade média ¢ de 4,86, aproximadamente, 5 anos, indicando que, em geral, os

colaboradores permanecem por um periodo significativo na empresa (Figura 4).

Figura 4
Distribui¢do da Antiguidade dos Colaboradores
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2.5 Gestao de recursos humanos

A gestao de recursos humanos (GRH) ¢ um elemento fundamental para o sucesso de
qualquer empresa. No caso de uma empresa familiar, a dindmica ¢ ainda mais singular,
dada a forte influéncia da cultura organizacional. Neste caso, a GRH ¢ estruturada de
forma hibrida, combinando a gestdo interna e a externalizagdo de processos
administrativos a uma empresa externa. Este modelo permite que a empresa se foque na
sua atividade principal, garantindo a valorizagdo e o bem-estar dos seus colaboradores.
Assim, a empresa adota um modelo de gestdo de recursos humanos em que as

responsabilidades estdo distribuidas entre Gerente e a Empresa de Apoio Externo.
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Responsabilidades do gerente

O gerente mantém um papel ativo na gestdo estratégica dos recursos humanos, com

particular foco em:

2.5.2

Recrutamento e Selecdo: Identificagdo e contratagdo de pessoas que
correspondam as necessidades operacionais € a cultura da empresa.

Gestao da Cultura Organizacional: Promo¢ao de um ambiente de trabalho
saudavel e motivador, fomentando a cooperagao e o sentido de pertenga.

Gestao da Assiduidade: Registo das presencas, auséncias e licengas.

Resolucido de Conflitos Internos: Mediacdo e gestdo de eventuais
desentendimentos entre colaboradores, promovendo um clima organizacional

equilibrado e produtivo.

Responsabilidades da empresa de apoio externo

A empresa externa de contabilidade desempenha um papel essencial na gestdo

administrativa de recursos humanos, assegurando a conformidade legal e a eficiéncia dos

processos. As suas principais responsabilidades incluem:

Gestao contratual: Elaboragdo, atualizacdo e formalizacdo dos contratos de
trabalho, garantindo conformidade legal. A gestdo dos processos de cessagdo de
contrato, bem como os respetivos procedimentos legais e administrativos.
Compensacdes: Calculo e pagamento dos salarios, subsidios e retengdes
obrigatorias, assegurando o cumprimento das obrigacdes fiscais e contributivas.
Monitorizagdo de assiduidade, faltas e licencas, garantindo a conformidade com
as disposigdes legais e regulamentares.

Legislacao laboral: Aplicacdo das normas vigentes em matéria de direito do

trabalho, seguranca e saude no trabalho e relac¢des laborais.
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CAPITULO III - INICIACAO
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3 Iniciacio

Esta etapa ¢ essencial para estabelecer as bases do projeto, garantindo que todos os
envolvidos compreendem os seus objetivos, ambito e fundamentagdo. De acordo com o
PMI (2021), a fase da iniciagdo tem como finalidade definir os objetivos do projeto,
identificar as partes interessadas e assegurar o alinhamento estratégico com as

necessidades da organizacao.
3.1 Pedido do cliente

Para entender as necessidades do cliente, foi conduzida uma entrevista inicial (apéndice
II) com o gerente da empresa. Os objetivos desta entrevista foram identificar a populacao-
alvo, os participantes deste projeto, identificar os principais desafios enfrentados pela
empresa na atragdo e retencdo de colaboradores, bem como compreender as praticas
atuais de gestdo de pessoas e perspetivas futuras. Posteriormente, ocorreram diversas

reunides de forma informal para estabelecer os proximos passos.

O pedido do cliente surge da necessidade de desenvolver uma estratégia estruturada de
atracdo e retencao de talentos na empresa. Num setor altamente competitivo, como o dos
estofos e mobiliario, captar ¢ manter profissionais qualificados ¢ um desafio constante.
Assim, a empresa pretende apresentar-se ao mercado como uma boa empresa para
trabalhar, refor¢gando a proposta de valor para os seus colaboradores, promovendo o seu
envolvimento e satisfagdo; assim como tornar-se mais atrativa para novos talentos. Neste
sentido, o foco ¢ criar iniciativas que facilitem a atracdo e a integragdo de novos

colaboradores e que reforcem o compromisso dos atuais colaboradores.
3.1.1 Objetivos do projeto

Este projeto tem como objetivo geral desenvolver e implementar praticas de Employer
Branding que fortalecam a capacidade da empresa em atrair e reter talentos. Para tal, sdo

definidos os seguintes objetivos:

e Atracao: Desenvolver iniciativas que posicionem a empresa como uma marca
empregadora atrativa.
e Retencao: Estabelecer praticas que aumentem o comprometimento € a satisfagao

dos colaboradores.
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3.1.2 Publico-alvo

O publico-alvo deste projeto € composto por grupos que influenciam diretamente o

sucesso das iniciativas de Employer Branding:

e Colaboradores: foco na retengao e na promocgao da satisfacao e engagement.
e Potenciais colaboradores: profissionais do setor que podem ser atraidos pela

proposta de valor da empresa.
3.1.3 Partes interessadas e Intervenientes diretos

e Gerente da empresa: com um papel crucial na aprovacdo e apoio a
implementagao das novas praticas.

e Colaboradores: participam ativamente nas iniciativas.

e Equipa responsavel pelo projeto: encarregue da defini¢do e operacionalizagdo

das iniciativas de Employer Branding.
3.1.4 Recursos disponiveis
Para garantir a implementacao eficaz do projeto, serdo mobilizados os seguintes recursos:

e Recursos Humanos:

o Gerente: ird auxiliar na defini¢do e execugdo das praticas propostas,
garantindo o alinhamento estratégico com os objetivos da organizagao.

o Equipa de projeto: todas as praticas relacionadas com RH serdo
realizadas pela coordenadora do projeto. No entanto, considerando que
algumas das iniciativas exigem competéncias especificas fora do ambito
de RH — conhecimento especializado na area de comunicacio, imagem e
marketing — optou-se por incluir no projeto a colaboracio de uma
estudante da licenciatura em Comunicacido Empresarial. Esta decisao,
foi essencial para garantir a eficicia e a coeréncia dos suportes
desenvolvidos, bem como para assegurar uma abordagem técnica e
profissional. A colaboragdo decorreu em regime de prestacao de servico,
com acompanhamento continuo da coordenadora do projeto.

e Recursos Financeiros: orcamento disponivel para o desenvolvimento das

iniciativas a serem aprovadas.
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3.1.5 Duracio e Planeamento do projeto

O projeto tera uma duracao total de nove meses, com inicio a novembro de 2024 e
conclusdo em junho de 2025, permitindo a andlise, planeamento e implementacdo das
iniciativas de atragdo e retencdo de talentos. Para garantir a eficacia do planeamento e
implementagdo, serdo realizadas reunides periddicas com o cliente, permitindo

monitorizar o progresso, identificar desafios e realizar eventuais melhorias.

Na fase final, serd feita uma avaliacdo global dos impactos das agdes implementadas,
analisando os indicadores definidos para medir o sucesso do projeto. Os resultados
obtidos serdo utilizados para ajustar ou consolidar as novas praticas, assegurando a

sustentabilidade das iniciativas para além do periodo do projeto.
3.2 Analise Teorica

Para compreender a importancia do employer branding no contexto organizacional, ¢
essencial explorar os principais conceitos tedricos que o sustentam. A revisao da literatura
abordara temas como a atragdo e retengao de talentos, a proposta de valor ao colaborador,
a identidade corporativa ¢ as estratégias de marca empregadora. Além disso, serdo
analisados modelos que orientam a implementacdo destas praticas, permitindo um

enquadramento sélido para a anélise empirica do projeto.
3.2.1 Employer Branding
3.2.1.1 Conceito e Objetivos

O ambiente organizacional tem-se revelado como um espago que ultrapassa a simples
compensagao financeira, posicionando-se como um contexto com significado e proposito,
capaz de promover a satisfacdo e o bem-estar dos colaboradores, surgindo, assim, a

pertinéncia do Employer Branding (Nikoli¢ & Lazarevi¢, 2022; Sarabdeen et al., 2023).

Employer Branding ¢ diferente de Employer Brand (marca empregadora) (Theurer et al.,
2018). O Employer Brand ¢ visto como um identificador (0 nome ou o log6tipo, por
exemplo) e o Employer Branding descreve o processo de constru¢do de uma marca de
empregador Unica (Backhaus & Tikoo, 2004). O Employer Branding ¢ definido como
sendo o conjunto de beneficios econémicos, psicolégicos, culturais e funcionais que sdo

proporcionados pela empresa (Ambler & Barrow, 1996).
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Todavia, ao longo dos anos este conceito tem sofrido alteracdes, tornando-se mais
completo. Para Edwards (2010), o EB define-se como sendo as atividades pelas quais os
principios de marketing, sao usados para iniciativas de gestao de recursos humanos em
relacdo aos atuais colaboradores e potenciais. Complementarmente, Backhaus e Tikoo
(2004) definem-no como o esfor¢o que uma organizagao desenvolve para “promover uma
visao objetiva daquilo que a diferencia e torna atrativa enquanto empregador, quer a nivel
interno quer a nivel externo, e a distingue dos seus concorrentes” (p.164). Assim, o EB
tem como grande objetivo posicionar a empresa como sendo atrativa e distinta da
concorréncia, enquanto promove interna e externamente os seus aspetos desejaveis,
permitindo atrair e reter colaboradores e contribuindo para o bom desempenho da

empresa (Sarabdeen et al., 2023; Theurer et al., 2018).

Como verificado anteriormente, este conceito envolve duas grandes areas
interdependentes: Recursos Humanos e Marketing. Backhaus e Tikoo (2004) foram os
pioneiros a identificar que a relagdo entre o Employer Branding e os Recursos Humanos
assenta no principio de que o capital humano agrega valor a organizagdo. O EB contribui
para a atracdo de pessoas e a gestdo eficaz dessas pessoas promove a retencdo € o
compromisso para com a empresa, fomentando assim o aumento da produtividade

(Backhaus & Tikoo, 2004).
3.2.1.2 A construciao do Employer Branding

A construgdo do EB refere-se a reputacdo de uma organizacdo como empregadora e a sua
proposta de valor para os seus colaboradores, em inglés, Employee Value Proposition
(EVP) (Barrow & Mosley, 2005). Esta pratica ajuda as empresas a tornarem-se num local
desejavel para trabalhar, devido a sua organizagdo, procedimentos, formas de trabalho,
comunicagdo, entre outros (Backhaus & Tikoo, 2004). Neste sentido, a forma pela qual a
empresa € percecionada, incluindo as a¢des desenvolvidas, podem levar os profissionais

a candidatar-se, a aceitar ofertas e a permanecerem na empresa.

De acordo com Backhaus e Tikoo (2004), o Employer Branding desenvolve-se em trés
etapas: desenvolver a proposta de valor do empregador, desenvolver o marketing externo
e o marketing interno da organizacdo. Estas sdo interdependentes, e, juntas, formam a

base para a constru¢do de uma marca empregadora solida e sustentavel:
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Employee Value Proposition: Consiste em definir e articular a proposta de valor
do empregador. Este ¢ uma ferramenta capaz de identificar potenciais estratégias
de retencdo e engagement, e tem como objetivo estabelecer um equilibrio entre os
resultados que os talentos trazem a empresa € o que esta, por sua vez, lhes da em
troca (Arasanmi & Krishna, 2019). O EVP inclui os atributos unicos que tornam
a organizacdo atrativa para os colaboradores atuais e potenciais, envolvendo:
cultura organizacional, oportunidades de desenvolvimento, beneficios, equilibrio
entre vida profissional e pessoal, entre outros (Backhaus & Tikoo, 2004).
Marketing Externo: Consiste na estratégia utilizada por determinada empresa na
comunicacdo e divulgacdo da marca empregadora para o publico externo,
nomeadamente das praticas, vantagens e beneficios em pertencer a organizagao,
procurando a atracdo de potenciais candidatos (Backhaus & Tikoo, 2004). Nesta
etapa, devem ser utilizadas técnicas de marketing para construir uma imagem
positiva, como: anincios de emprego, presencas em feiras de emprego, utilizagcao
de marketing digital, entre outros.

Marketing Interno: Uma vez atraidos e contratados pela empresa, os
colaboradores assumem ¢ desenvolvem os valores adotados pela empresa
enquanto fortalecem o seu comprometimento para com ela (Backhaus & Tikoo,
2004). Aqui, a marca empregadora ¢ internalizada e torna-se parte da cultura
organizacional através das ferramentas de GRH. Nesta etapa, o foco ¢ garantir que
os colaboradores atuais experienciem o que foi prometido no EVP, com o objetivo
de desenvolver uma for¢a de trabalho comprometida com os valores e objetivos
organizacionais (Backhaus & Tikoo, 2004). Devem ser utilizadas préticas
relacionadas com o envolvimento dos colaboradores, reconhecimento,
desenvolvimento de carreira, entre outras agdes, tendo como objetivo final criar

embaixadores da marca dentro da organizagdo (Backhaus & Tikoo, 2004).

Estas trés fases apoiam-se na ideia de que o capital humano ¢ uma mais-valia para a
empresa. Em suma, a proposta de valor do empregador posiciona o valor que as empresas
tém para oferecer aos seus colaboradores, e o marketing interno e externo sao utilizados
para divulgar essa mesma proposicao de valor a potenciais candidatos e promové-la entre
os colaboradores da empresa. De forma geral, uma imagem positiva da marca do

empregador gera atratividade organizacional (Lievens, 2007, como citado por Eger et al.,
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2019), e esta atratividade reflete a coeréncia entre os valores e objetivos da organizagio

e os dos potenciais candidatos (Elegbe, 2018, como citado por Eger et al., 2019).

Na figura 5 ¢ possivel verificar a ligag@o entre a qualidade do talento e do servico e o seu
impacto no employer branding. O valor da marca do empregador ¢ o “resultado desejado
das atividades da marca do empregador, ou seja, € o que compele os candidatos a
candidatarem-se e deve estimular os colaboradores a permanecerem e a apoiarem a

empresa” (Backhaus & Tikoo, 2004, p.504).

Figura 5
Relagdo entre a qualidade do talento e do servigo e o seu impacto no employer branding
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Nota: Adaptado de Ambler & Barrow (1996)

Por fim, importa entender de que se forma se analisa o retorno do investimento no
Employer Branding. Como apontam Backhaus e Tikoo (2004), medir o impacto de
iniciativas do Employer Branding em aspetos como comprometimento, retengdo e
atratividade pode ser dificil e exigir métricas complexas. Segundo Alves (2023), para
medir o impacto das estratégias de employer branding deve-se analisar trés fatores: o que
se fala internamente (as conversas de corredor), o que se fala externamente e o que as
métricas reportam, como por exemplo o numero de candidatos, o nimero de pessoas que

aceitam ofertas, mas também o niimero de pessoas que saem e 0s seus motivos.
3.2.1.3 Employer Attractiveness

Uma das maiores preocupacdes das empresas sao as opinides dos seus colaboradores,
podendo as empresas beneficiarem ou nao (Eger et al., 2019). As opinides dos

colaboradores além de influenciarem a lealdade, o engagement e a retengdo, também
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influenciam a forma como as empresas sdo vistas no mercado e a forma como conseguem
atrair novos talentos (Eger et al., 2019). Assim, com o conceito de Employer Branding
surge também o conceito de Employer Attractiveness, ou seja, a atratividade
organizacional (AO). Esta, pode ser definida como os beneficios que os potenciais
colaboradores antecipam ao trabalhar para uma empresa (Berthon et al., 2005). Além
disso, a AO permite avaliar o grau em que os potenciais ¢ atuais colaboradores percebem
a empresa como um bom lugar para trabalhar (Jiang & Iles, 2011, como citado por Eger

etal., 2019).

Berthon et al. (2005) alargaram o modelo de Ambler e Barrow (1996) de Employer
Attractiveness, que incluia trés dimensdes — beneficios econdmicos, psicologicos e
funcionais — para um modelo com cinco dimensdes: beneficios econdmicos; beneficios
psicoldgicos, subdivididos em valor de interesse e valor social; e beneficios funcionais,
subdivididos em valor de desenvolvimento e valor de aplicacdo. Estas cinco dimensoes

refletem até que ponto um individuo ¢ atraido por um empregador, caracterizando-se por:

e Valor Economico: beneficios financeiros e materiais, como salario € bonus.

e Valor de Interesse: satisfacio pessoal e alinhamento do trabalho com os
interesses e valores individuais.

e Valor Social: qualidade das relagdes interpessoais € do ambiente de trabalho,
promovendo pertenca e colaboragao.

e Valor de Desenvolvimento: oportunidades de aprendizagem, crescimento e
progressao na carreira.

e Valor de Aplicacio: possibilidade de aplicar competéncias em tarefas desafiantes

e com impacto.

Quanto mais atrativa for a marca do empregador, mais forte ¢ o valor da marca do
empregador da empresa (Berthon et al., 2005). Assim, importa realgar que a atratividade
e a priorizacao dos atributos de atratividade podem variar de acordo com caracteristicas
pessoais, culturais e demograficas (Reis & Braga, 2016). O estudo de Eger et al. (2019)
indica que as caracteristicas pessoais dos potenciais funcionarios afeta a sua perce¢do
sobre a atratividade das empresas. Um estudo de Reis e Braga (2016) constatou que as
diferentes geragdes, tem preferéncias e prioridades distintas no que toca as suas percegoes

sobre a atratividade das empresas: os baby boomers valorizam empresas inovadoras, com
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um ambiente de trabalho positivo e que incentiva a criatividade e novas praticas de
trabalho; a geracdo X destaca como mais atrativo as oportunidades de desenvolvimento,
pacote de recompensas, ambiente de trabalho criativo e estimulante e um bom
relacionamento interpessoal; por ltimo, a geracdo Y valoriza o pacote de recompensas e

a oportunidade de trabalhar num local feliz.

A marca do empregador ¢ essencialmente o reflexo da identidade e cultura da
organizagdo, sendo os seus colaboradores os principais embaixadores da marca

contribuindo para a sua atratividade.
3.2.1.4 Employee Value Proposition como niicleo do Employer Branding

A utilizagdo de estratégias de marketing adequadas a gestdo de recursos humanos para
promover a marca empregadora das organizacdes tem se revelado cada vez mais
importante, tornando a experiéncia de emprego Unica e contribuindo para uma melhor
comunicagdo da proposta de valor. O nticleo de uma estratégia de EB é o Employee Value
Propostion (Minchington, 2006). Este conceito encontra-se associado 8 GRH na medida
em que este se caracteriza como o conjunto de beneficios e recompensas que um
colaborador obtém da empresa em troca das suas habilidades, conhecimentos, experiéncia

e motivagao (Minchington, 2006).

E através do EVP que as empresas comunicam o que estdo dispostas a oferecer aos seus
atuais e potenciais colaboradores. Assim, 0 EVP ¢ um pacote de beneficios e valores que
tornam as empresas unicas no mercado, permitindo atrair e reter talentos (Edwards, 2010).
Quanto melhor for a proposta de valor apresentada, maior serd a possibilidade de a
empresa ser vista como um bom local para trabalhar, tornando-se mais atrativa para os

atuais e potenciais colaboradores (Arasanmi & Krishna, 2019).

As organizagdes necessitam de identificar que tipo de valores e beneficios os seus atuais
e potenciais colaboradores valorizam, de forma a oferecer uma proposta de valor unica e
adequada aos profissionais que a organizacdo deseja reter e atrair (Veloso, 2018). Na
defini¢ao do EVP, o processo ¢ sempre focado no colaborador e na empresa, devendo
estar em sintonia com a estratégia de GRH. Para Veloso (2018), o seu desenvolvimento
inicia-se de dentro para fora, onde a proposta de valor deve identificar politicas Unicas de

pessoas, processos e programas que demonstrem o compromisso da empresa com o
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crescimento, desenvolvimento, reconhecimento, entre outros. Assim, a organizagdo
devera refletir sobre os seus aspetos fundamentais, recolhendo o méximo de informagao,
para que os beneficios definidos como parte do EVP sejam atrativos, crediveis, distintos

e sustentaveis, construindo-se a marca do empregador (Veloso, 2018).

Diversos autores tém contribuido para a identificacdo dos elementos essenciais que
devem compor um EVP eficaz. Os trés modelos abordados oferecem perspetivas
diferentes, mas complementares sobre os pilares que devem sustentar uma proposta de
valor ao colaborador. O primeiro modelo, proposto por Browne (2012), baseia-se no
modelo "Reward of Work" (ROW) da Sibson Consulting e identifica cinco elementos
principais que compdem um EVP eficaz (Tabela 2). O segundo modelo ¢ apresentado por
Goswami (2015), que defende o EVP como uma ferramenta eficaz de Employer
Branding. Este, propde uma estrutura composta por cinco pilares, alinhando as
expectativas dos colaboradores com os objetivos estratégicos da organizagao (Tabela 2).
Por fim, Sokro (2012) apresenta um modelo onde o EVP surge como elemento central da

marca empregadora, essencial para atrair e reter talentos (Tabela 2).

Tabela 2
Comparagdo dos Modelos de EVP segundo Browne (2012), Goswami (2015) e Sokro (2012)

Dimensao Browne (2012) Sokro (2012)

Abordados
separadamente:
Beneficios —

Goswami (2015)

Recompensas e

compensagdes indiretas,
como planos de saude, e
tempo livre remunerado.

Inclui salario,
incentivos financeiros e
outros reconhecimentos

Sistema de recompensas

de Carreira

desenvolvimento e
progressao profissional.

crescimento
profissional e
progressao na carreira.

Compensaciao . L e beneficios competitivo.

Compensagio — tangiveis.

remuneragao direta pelo

trabalho e desempenho

(salario base, comissoes,

incentivos, entre outros).

Desenvolvimento de .
. . Oportunidades de
) Oportunidades de competéncias, .
Desenvolvimento aprendizagem,

desenvolvimento e
progressdo na carreira.

Natureza do
Trabalho

Contetudo de Trabalho:
satisfagdo com as tarefas,
incluindo variedade,
desafios, estrutura,
feedback, impacto e
autonomia.

Trabalho Significativo:
refere-se ao impacto e
relevancia das tarefas
desempenhadas.

Trabalho interessante e
gratificante.
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Dimensao Browne (2012) Goswami (2015) Sokro (2012)

Afiliagdo: sentimento de
Cultura e pertenca e identificag@o
Ambiente dos funcionarios com a

Organizacional | missdo, valores e cultura

da organizagdo.

Envolve a atmosfera
organizacional, valores,
estilo de gestdo e
relagdes interpessoais.

Reputacdo da
organizacdo, sentimento
de pertenga (implicito).

Compreende politicas e

Equilibrio Vida . o .
. N praticas que favorecem | Equilibrio entre vida

Profissional/ Nao abordado . .

Pessoal uma boa qualidade de profissional e pessoal.

vida fora do trabalho.
Seguranca e Refere explicitamente
Empregabilidade | Nao abordado Nao abordado seguranca e
Futura empregabilidade futura.

Tendo por base os autores e modelos anteriores, ¢ possivel afirmar que a proposta de valor
de uma empresa encontra-se diretamente relacionada com a atratividade do empregador,
uma vez que quanto mais alinhados estiverem os fatores considerados como atrativos
pelos atuais e futuros colaboradores com a proposta de valor da organizacdo, maior sera
a atratividade percecionada. Nesta perspetiva, importa realcar que o Employee Value
Proposition ¢ mutavel e precisa de acompanhar o crescimento da empresa, ndo existindo
uma formula Unica (Browne, 2012). Assim, ¢ importante que as empresas procurem
posicionarem-se como uma empresa desejavel para trabalhar, com um EVP competitivo
e adequado as necessidades do negocio (Browne, 2012). Por isso, ¢ fundamental
reconhecer que o ndo cumprimento dos elementos definidos no EVP ou um EVP
desalinhado com as necessidades e desejos podera trazer consequéncias, como: elevada
taxa de turnover, menor comprometimento dos colaboradores, perda de confianga em

futuras iniciativas e reducao da produtividade.
3.2.1.5 Employer Branding Interno e Employer Branding Externo

A forma como uma organizagado € percebida tanto pelos seus atuais colaboradores como
pelos potenciais candidatos influencia diretamente sua capacidade de atrair e reter
talentos. Nesse contexto, ¢ crucial distinguir entre employer branding interno e employer
branding externo, uma vez que cada um desempenha um papel distinto, mas interligado,

na constru¢cdo de uma marca empregadora forte.

O employer branding interno foca-se na experiéncia dos atuais colaboradores, procurando

garantir que estes experienciem um ambiente de trabalho positivo, alinhado com os
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valores e cultura organizacional (Edwards, 2010). O objetivo principal é criar um sentido
de pertenga e lealdade, reduzindo a rotatividade e promovendo o compromisso dos
colaboradores com a organizacao (Edwards, 2010). Segundo Backhaus e Tikoo (2004), a
criacdo de uma proposta de valor para o colaborador (EVP) que esteja alinhada com os
valores e objetivos organizacionais ¢ um elemento central para reter os funcionarios e
promover um ambiente de trabalho positivo. Além disso, Mosley (2014) argumenta que
os atuais colaboradores desempenham um papel fundamental como embaixadores da
marca, promovendo a reputacdo da empresa, ou seja, quanto maior for o grau de
identificacdo organizacional pelos colaboradores, maior ¢ a tendéncia de contribuirem

para o reconhecimento positivo da mesma.

Edwards (2010) destaca que o employer branding interno vai além da comunicagdo e
depende de praticas so6lidas de gestdo de talentos que reflitam os valores da empresa. De
acordo com Edwards (2010), Martin et al. (2011) e Mosley (2014) alguns exemplos de

praticas internas eficazes sao:

e Programas de mentoria para facilitar o desenvolvimento de competéncias.

e Planos de carreira estruturados que definam metas claras de progressao.

e Acesso a formagdes internas ¢ externas.

e Politicas de flexibilidade no trabalho.

e Beneficios relacionados com o bem-estar, como apoio psicoldgico ou subsidios
para atividades desportivas.

e Fomento da diversidade e inclusdo, criando uma cultura organizacional
acolhedora e respeitadora.

e Comunicacdo transparente que promova a confianca e fortalega a ligacdo dos

colaboradores a empresa.

Kim et al. (2024), acrescentam ainda que, num contexto mais recente, algumas praticas

eficazes sdo:

e Incentivos financeiros por metas alcancadas.
e Politicas de beneficios flexiveis, como dias extra de férias ou vales de bem-estar.
e Valorizacao do esfor¢o individual em reunides e comunicagdes internas.

e Promogao de uma cultura de inclusao.
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e Programas de bem-estar fisico e mental como programas de apoio psicologico,

gindsios corporativos e horarios flexiveis.

Por outro lado, o employer branding externo baseia-se na constru¢cdo de uma reputagcao
solida no mercado de trabalho com base numa combina¢ao de comunicagao auténtica,
transparente e coerente entre o que ¢ prometido e o que ¢ oferecido internamente (Ambler
e Barrow, 1996; Mosley, 2014). Nesse sentido, o objetivo ¢ atrair os melhores talentos,
destacando a empresa como um bom empregador (Backhaus & Tikoo, 2004). Esta
dimensao ¢ particularmente importante para empresa que competem por profissionais
altamente qualificados em mercados de elevada concorréncia. Neste contexto, ¢ essencial
que exista coeréncia entre a imagem que a empresa transmite para o exterior e a realidade
vivida internamente. Quando essa imagem ndo corresponde ao que realmente se passa na
organizagdo, existe o risco de que os novos colaboradores se sintam desiludidos ao
perceberem que as suas expectativas nao foram correspondidas, o que pode levar a

rotatividade (Mosley, 2014).

Alguns exemplos de praticas externas eficazes (Edwards, 2010; Martin et al., 2011);
Mosley, 2014) sao:

e (Campanhas de recrutamento onde se destaquem os beneficios tangiveis e
intangiveis, como a cultura e os valores organizacionais oferecidos pela empresa.

e Presenca em feiras de emprego e eventos corporativos de forma a reforcar a
visibilidade e interagir diretamente com possiveis candidatos.

e Uso de redes sociais permitindo a partilha de contetidos que demonstrem a cultura
interna, as conquistas e iniciativas de responsabilidade social, entre outros.

e Estabelecimento de parcerias com escolas e instituigdes (programas de estagios,

bolsas de estudo, programas de trainee e eventos de networking) (Alves, 2023).

Kim et al. (2024), acrescentam ainda que para comunicar a autenticidade e a atratividade
da empresa, as campanhas de recrutamento devem utilizar elementos de storytelling,

testemunhos de colaboradores e videos interativos.

Embora o employer branding interno e o externo tenham focos distintos (experiéncia e
satisfacdo dos colaboradores dentro da organizacdo e percecdo da marca no mercado de

trabalho) estdo interligados e reforcam-se mutuamente. Edwards (2010) explica que uma
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estratégia de employer branding bem-sucedida deve comecar de dentro para fora. No
entanto, a chave para o sucesso esta na autenticidade e consisténcia entre a dimensao
interna e a externa do Employer Branding, garantindo que a experiéncia prometida aos
potenciais colaboradores se encontra alinhada com a vivida pelos atuais (Ambler &
Barrow, 1996; Backhaus & Tikoo, 2004; Mosley, 2014). Assim, investir em ambas, com
foco na criagdo de um EVP so6lido e na experiéncia real, ¢ o caminho para construir uma

marca empregadora forte e sustentavel (Alves, 2023).
3.2.1.6 Beneficios e Desafios do Employer Branding

Como verificado anteriormente, o principal beneficio do employer branding ¢ a
capacidade de atrair e reter talentos (Oliveira & Esteves, 2023). Backhaus e Tikoo (2004),
apontam que uma marca empregadora forte aumenta a atratividade da empresa,
facilitando o recrutamento. Uma estratégia de employer branding bem estruturada
promove uma cultura organizacional mais auténtica e consistente, contribuindo para uma
maior satisfacdo e comprometimento dos colaboradores com os objetivos da organizagao,
o que se reflete na melhoria da produtividade, do desempenho e, consequentemente, dos
resultados financeiros da empresa (Browne, 2012; Edwards, 2010). Neste sentido, o
employer branding fortalece a reputacdo da empresa no mercado, ndo apenas como
empregadora, mas também como parceira de negocios e de referéncia no seu setor.
Adicionalmente, as empresas com marcas empregadoras fortes tendem a reduzir custos
com a aquisicao de talentos, melhorar as relagdes internas, aumentar a reten¢ao e construir
uma cultura organizacional solida (Ritson, 2002, como citado por Berthon et al., 2005;

Oliveira & Esteves, 2023).

As desvantagens associadas ao EB surgem derivadas da interpretacdo incorreta do
conceito e da sua colocagdo em pratica, ligadas a concorréncia e ao facto de ser um
processo continuo e moroso (Backaus & Tikoo, 2004). Além disso, o employer branding
requer um esfor¢o continuo e coordenado entre varios departamentos, como Recursos
Humanos e Marketing, embora nem sempre essa colaborac¢do funcione de forma eficaz,
dificultando a implementacdo e a manutencao de uma estratégia bem-sucedida (Backaus

& Tikoo, 2004).

Outro desafio ¢ a necessidade de alinhar a proposta de valor aos diversos perfis de

colaboradores, ou seja, um EVP que seja atraente para as diferentes geracdes, culturas e
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expectativas (Martin et al., 2011). Se antes a remunerag¢ao era vista como o principal fator
de motivagao e satisfacdo, hoje valoriza-se um maior conjunto de elementos. Praticas de
bem-estar, politicas de sustentabilidade e a promogao da diversidade tornaram-se aspetos
centrais numa estratégia organizacional eficaz, refletindo uma mudanca nas expectativas

dos colaboradores (Arriscado et al., 2019; Kim et al., 2024).

Outro desafio € manter a coeréncia entre a promessa feita pelo employer branding externo
e arealidade vivida pelos colaboradores (interno). Edwards (2010) e Alves (2023) alertam
que uma diferenca entre a marca empregadora e a experiéncia real pode gerar insatisfagao,
perda de confianca e até mesmo criticas, comprometendo tanto a retencdo quanto a
reputacdo da empresa. Por fim, a monitorizacdo da eficacia do employer branding
também pode ser desafiador pois pode ser complexo e exigir métricas sofisticadas, que

nem todas as organizagdes possuem (Backhaus & Tikoo (2004).

Nio basta atrair pessoas com promessas atrativas. E necessario garantir que as promessas
sdo cumpridas na pratica. Assim, avaliar a percecdo interna dos colaboradores em relagdo
a empresa, nomeadamente ao nivel da satisfagdo, torna-se essencial para avaliar a
autenticidade e consisténcia da marca empregadora. Spector (1985), desenvolveu um dos
instrumentos psicométricos mais amplamente utilizados na 4rea da psicologia
organizacional: o Job Satisfaction Survey (JSS). O JSS € um questiondrio composto por
36 itens que avaliam nove dimensdes da satisfacdo no trabalho: remuneracao, progressao
na carreira, supervisdo, beneficios adicionais, recompensas contingentes, condi¢des de
trabalho, colegas de trabalho, natureza do trabalho e comunicacdo organizacional. Esta
abordagem permite captar uma visdo abrangente do bem-estar dos colaboradores e
identificar areas criticas. Segundo Spector (1997), a satisfagdo no trabalho ndo so6
influencia o desempenho, como também estd associada a rotatividade, absentismo e

conflitos laborais.

A inclusdo do JSS em estudos sobre Employer Branding permite estabelecer uma relacao
entre a imagem interna da organizagao e a satisfagdo dos colaboradores, contribuindo para
uma avaliag@o mais objetiva e mensuravel da eficacia das praticas de EB. De acordo com

Spector (1997), pode-se utilizar o JSS para:

e Validar se a perce¢do interna dos colaboradores est4 alinhada com a imagem que

a empresa projeta externamente;
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e Diagnosticar areas onde a promessa de valor do EB ndo est4 a ser cumprida (por
exemplo, se a organizagdo promove oportunidades de crescimento, mas os
colaboradores relatam insatisfacdo com a progressao na carreira);

e Medir o impacto de iniciativas de EB ao longo do tempo, monitorizando a

evolucao da satisfacao interna.

Desta forma, o uso do JSS tornou-se uma base empirica relevante para articular o
Employer Branding com os indicadores de clima organizacional e bem-estar dos
colaboradores, reforcando a ideia de que uma marca empregadora forte ndo € apenas
construida através de campanhas externas, mas também sustentada por uma cultura

organizacional positiva (Backhaus & Tikoo, 2004; Spector, 1997).
3.2.1.7 Employer Branding no contexto atual

Um estudo realizado pela Randstad (2024), representativo de employer brand baseado na
perce¢do do publico em geral, além de destacar as empresas mais atrativas para trabalhar,
destaca os fatores que os profissionais portugueses consideram mais importantes na
escolha de um empregador e o que estes oferecem. Dessa forma, o Employer Branding
Report funciona como uma ferramenta estratégica para as organizagdes ajustarem as suas
politicas de recursos humanos e refor¢carem a sua competitividade no mercado de
trabalho. O reconhecimento de uma empresa como um fop employer constitui uma
vantagem competitiva fundamental na atracao de talento, sendo, no entanto, um resultado

que soO pode ser alcancado se estas investirem no seu Employer Branding (Alves, 2023).

De acordo com a Randstad (2024), os cinco principais fatores que os profissionais

portugueses valorizam na escolha de um empregador sao:

1) Salarios e beneficios: Este ¢ o fator mais importante para os colaboradores ao
escolherem um empregador.

2) Equilibrio entre vida pessoal e profissional

3) Ambiente de trabalho: As condigdes e a dinamica do ambiente de trabalho.

4) Oportunidades de progressao de carreira

5) Seguranc¢a no emprego: A estabilidade laboral continua a ser um dos pilares mais
relevantes, podendo elucidar o porqué de alguns profissionais fazerem cedéncias

em relacdo ao seu salario.
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Além disso, a equidade no local de trabalho emergiu como uma prioridade crescente,

refletindo o interesse por praticas mais inclusivas e justas.

Como j& wverificado anteriormente, as diferentes geragdes apresentam valores,
expectativas e prioridades distintas, influenciadas pelos seus contextos sociais, culturais
e tecnologicos. Compreender estas diferengas ¢ fundamental para que as empresas
desenvolvam estratégias ajustadas a cada geragdo, promovendo ambientes inclusivos e
apelativos para todos. Na figura 6, ¢ possivel verificar, de acordo com o estudo da
Randstad (2024), os 3 principais fatores, por geragdo, valorizados na escolha do

empregador:

Figura 6
O que valorizam as diferentes geragées de acordo com a Randstad (2024)

0 que mais valorizam as diferentes geracoes?

oOmers g

Sequrang Ario e ilibri a ambsente
do Smprego eficios de trabalhe

Nota: Retirado de Randstad (2024)

Segundo a Randstad (2024), as empresas estdo a investir mais em iniciativas que
melhoram a sua reputagdo como empregadores, utilizando estratégias de employer

branding focadas em salarios competitivos, bem-estar e desenvolvimento.

Em Portugal, o que os empregadores oferecem ndo esta propriamente alinhado com o que
os empregados desejam. A figura 7 ilustra os fatores mais importantes para os
trabalhadores (perfil do empregador ideal) e o que os empregadores oferecem na realidade
(avaliagdo atual do empregador). Importa realgar que o salério e beneficios continua a ser
o fator com maior disparidade, onde apesar de ser o fator mais valorizado pelos

trabalhadores, € o ultimo fator oferecido na perspetiva do empregador.
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Figura 7
O perfil do empregador ideal e a avaliagdo do atual empregador segundo a Randstad (2024)
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Nota: Retirado de Randstad (2024)

De acordo com o estudo, os setores com maior preponderancia a adotar estratégias de
Employer Branding e, portanto, os mais atrativos para trabalhar sdo: Satde, Turismo,
Desporto e Entretenimento, Aviacao, Industria ¢ Banca e Servicos Financeiros. As
diferengas de atratividade entre estes setores sdo minimas, o que indica que os
empregadores competem pelo talento ndo sé dentro do seu setor, mas também com os

outros setores.

No que se refere a mudar de emprego, os portais de emprego e motores de busca sao os
principais canais utilizados. Netempregos ¢ o mais utilizado, seguindo-se o Indeed e o
Sapo Emprego. Nas redes sociais tem sido maioritariamente utilizado o Facebook e o
Instagram. Contudo, o LinkedIn também se revela uma fonte de procura de emprego de
sucesso. Além disso, hda uma grande quantidade de pessoas que utiliza contactos pessoais

e referrals.

Em resumo, as empresas que investem em beneficios materiais e ndo materiais, atraem e
retém talentos com maior facilidade, fortalecem a reputagdo como empregadores de
referéncia, e, mais facilmente alinham as suas praticas aos valores e expectativas dos

colaboradores, promovendo um maior compromisso e lealdade.
3.2.1.8 Employer Branding em Pequenas e Médias Empresas

Com a evolugdo do mercado global e a crescente digitalizagdo, muitas PMEs tém
procurado inovar e adotar estratégias diferenciadoras para se manterem competitivas.

Tradicionalmente associado a grandes empresas, o conceito de Employer Branding tem
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ganho relevancia também no contexto das Pequenas e Médias Empresas (PMEs), que
reconhecem a importancia de atrair e reter talentos num mercado de trabalho cada vez
mais competitivo. Contudo, em PMEs, com recursos limitados e estruturas
organizacionais menos complexas, pode se tornar mais dificil a implementagdo de

praticas robustas e eficazes de Employer Branding.

No mercado portugués, as PMEs sao fundamentais para a economia, representando 99,9%
do tecido empresarial do pais (Dire¢ao-Geral das Atividades Econdémicas [DGAE], n.d.).
Em setores tdo diversos como o comércio, os servicos, a industria transformadora, o
turismo, entre outros, as PMEs constituem a base de muitas cadeias de valor e
impulsionam a competitividade local e regional. O sucesso das PMEs em Portugal esta

frequentemente associado a sua capacidade de adaptacdo a contextos econdmicos

desafiantes e a criatividade dos gestores que as lideram.

Estudos recentes, em Portugal, destacam que as PMEs beneficiam de uma abordagem
mais personalizada e auténtica na gestdo da sua marca empregadora, uma vez que a
proximidade com os colaboradores e a flexibilidade caracteristica das PMEs constituem
uma vantagem competitiva na constru¢do de uma imagem empregadora atrativa
(Monteiro et al., 2020). Monteiro et al. (2020) propuseram um modelo de employer
branding direcionado a PMEs, com o objetivo de auxiliar na atracdo e reteng¢do de

talentos. Este modelo assenta em quatro dimensdes principais:

e Cultura Organizacional: Foca-se no alinhamento entre os colaboradores e a
cultura da empresa, por exemplo, através da existéncia de descri¢cdes de fungdes
que reflitam os valores e praticas da organizagao.

e Estratégia da Empresa: Avalia a capacidade estratégica da empresa em diversas
situagdes, por exemplo, em situagdes como a diminui¢do do volume de negocios.

e Reputacio da Empresa: Analisa a forma como a empresa compreende e lida com
feedbacks negativos e criticas.

e Sistemas de Recompensa: Analisa os mecanismos que a empresa utiliza para
motivar os colaboradores, tanto a nivel intrinseco (reconhecimento, sentido de

propdsito) como extrinseco (salario, beneficios).

Estas dimensdes sdo organizadas em camadas e seguem uma sequéncia logica, permitindo

que as PMEs implementem estratégias eficazes de employer branding. Outro aspeto
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importante ¢ a relagdo entre a digitalizacdo e o Employer Branding nas PMEs. De acordo
com Arriscado et al. (2019), o uso de plataformas digitais para comunicar a cultura
organizacional e promover as ofertas de emprego ¢ uma estratégia acessivel e eficaz. As
ferramentas como redes sociais, websites institucionais e portais de emprego permitem

as PMEs competir com empresas maiores na captacao de pessoas.

Em suma, o Employer Branding nas PMEs contribui ndo apenas para atrair e reter talento,
mas também para fortalecer a identidade organizacional e a competitividade empresarial.
Embora algumas tenham limitagdes de recursos, as PMEs podem destacar-se através de

abordagens auténticas, adaptando as praticas as suas realidades especificas.
3.2.1.9 A relaciao entre Employer Branding e a Gestao de Talentos

A relagdo entre a gestdo de talentos e o employer branding tem sido objeto de estudo nos
ultimos anos, evidenciando a importancia de uma marca empregadora forte na atragdo e
retencdo de profissionais qualificados. Segundo Chiavenato (2009), para que qualquer
empresa tenha sucesso, ¢ imprescindivel que tenha capacidade para atrair e reter os
melhores profissionais. Com o aumento da competitividade no mercado de trabalho nos
ultimos anos, tornou-se evidente para muitas empresas a necessidade de construir uma
marca empregadora sélida, capaz de atrair profissionais qualificados e, a0 mesmo tempo,
incentivar a sua permanéncia e crescimento na empresa (Clavery, 2020). Assim, a gestao
de talentos e o employer branding estao interligados, pois ambos desempenham um papel

fundamental na atragdo, retengdo e desenvolvimento dos melhores profissionais.

Segundo Oliveira & Esteves (2023), um dos maiores desafios das empresas ¢ manter os
seus talentos motivados e comprometidos, sendo o employer branding um elemento
essencial nesse processo. De acordo com Clavery (2020), investir no employer branding
promove um maior compromisso € envolvimento dos colaboradores. Quando os
colaboradores reconhecem que fazem parte de uma empresa que valoriza as pessoas, €
mais provavel que se identifiquem com a cultura organizacional, o que contribui para
niveis mais elevados de motivagdo e uma menor intencao de saida. Assim, o employer
branding revela-se uma ferramenta estratégica para reforcar o compromisso

organizacional e reter talentos.
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3.3 Analise empirica

Apo6s o enquadramento teodrico, a analise empirica visa aplicar os conceitos explorados a
realidade concreta da empresa. Através da recolha e analise de dados qualitativos e
quantitativos, pretende-se avaliar a percecdo dos colaboradores sobre a organizagao,
identificar desafios na atragdo e retengdo de pessoas e compreender o impacto da
identidade corporativa na sua competitividade para, posteriormente, desenvolver

estratégias para fortalecer a marca empregadora.

3.3.1 Analise do turnover

r

A estabilidade da equipa ¢ um fator determinante para o sucesso € o crescimento
sustentavel de qualquer organizagdo. No entanto, a rotatividade de colaboradores,
turnover em inglés, ¢ uma realidade inevitdvel, sendo essencial compreendé-la e geri-la
de forma estratégica. Alves (2023) destacou que, ao avaliar o impacto das estratégias de
employer branding, devem ser consideradas métricas como o numero de saidas e os
respetivos motivos. Assim, o furnover torna-se um indicador-chave para aferir a

estabilidade interna e a capacidade da empresa em reter talento.

Nos ultimos quatro anos (janeiro de 2022 a janeiro de 2025), a empresa registou 4 saidas,
todas por iniciativa do colaborador. Considerando a variacdo do nimero de colaboradores
ao longo do tempo, a taxa de turnover foi calculada para cada ano (Tabela 3). A anélise
destes dados permite observar uma tendéncia na redugdo da rotatividade, com a taxa de
turnover a passar de 20% em 2022 para 10% em 2023, enquanto 2024 nao registou
qualquer saida, o que sugere uma maior estabilidade na equipa. Contudo, em janeiro de
2025 deu-se uma saida, sendo a taxa atual de 7,1% (mais reduzida devido ao aumento do
numero de colaboradores). Ainda assim, importa realgar que apesar da taxa parecer

elevada, o numero de saidas em quantidades € baixo.

Tabela 3
Taxa de Turnover dos ultimos 4 anos
Ano N° de Colaboradores N° de Saidas Taxa de Turnover
2022 10 2 20%
2023 10 1 10%
2024 12 0 0%
2025 14 1 7,1%
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Durante a entrevista realizada ao gerente para iniciagdo do projeto (Apéndice II), foram
abordadas as principais razdes associadas a rotatividade dos colaboradores, que serao

exploradas em detalhe na secc¢ao seguinte.
3.3.2 Entrevista ao gerente para iniciacio e analise do projeto

A andlise dos resultados da entrevista ao gerente (Apéndice II1) evidencia a necessidade
de um modelo mais estruturado de GRH. A empresa enfrenta o desafio de manter a
satisfacdo a longo prazo, dado o carater repetitivo das fungdes, e de competir numa area
e setor onde a procura por mao-de-obra especializada ¢ elevada, levando a falta de
profissionais qualificados. A forte concorréncia na regido torna ainda mais desafiante a
atracdo e a retengdo de talento, pois existem empresas de maior dimensdo capazes de
oferecer condicdes salariais e beneficios mais atrativos. Assim, a rotatividade esta

associada a dois fatores principais:

e Melhores propostas salariais de empresas concorrentes, o que leva os
colaboradores a procurar propostas mais vantajosas.
o Conflitos interpessoais, que podem prejudicar o ambiente de trabalho e levar a

uma maior insatisfa¢do, nomeadamente, numa PME.

A empresa ndo dispde de estratégias formais para a atracdo e retencdo de talento,
apostando essencialmente num ambiente de trabalho positivo e na experiéncia pratica
proporcionada aos colaboradores. Além disso, a ndo existéncia de processos estruturados
para atracdo, integracdo, acompanhamento, comunicacdo € reconhecimento dos
trabalhadores, pode comprometer a satisfagdo e o compromisso dos trabalhadores,

tornando a empresa menos atrativa em comparagdo com os concorrentes.

O gerente demonstra abertura para investir na estrutura¢do de praticas de Employer
Branding, com o objetivo de construir uma equipa mais satisfeita, reduzir a rotatividade
e melhorar a atratividade da empresa no mercado de trabalho, e reconhece a necessidade
de implementar novas praticas que contribuam para a atracdo e retencdo dos

colaboradores. Entre as medidas abordadas, destacam-se:

e Criacido de um plano de acolhimento e integracio, para facilitar a adaptagao

dos novos colaboradores.
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o Desenvolvimento de atividades de equipa, promovendo a satisfacdo e o
engagement ¢ fortalecendo o espirito de equipa.

e Rebranding, com o objetivo de atualizar o nome e a imagem visual da empresa,
projetando uma imagem mais profissional e coesa, tornando-a mais atrativa.

e Aposta numa presenca digital mais forte, através da criagdo de perfis em redes
sociais para reforcar a sua imagem enquanto entidade empregadora, e

possivelmente, atrair novos clientes.
3.3.3 Analise da marca empregadora

Para compreender a percecdao dos colaboradores sobre a marca empregadora da empresa,
optou-se pela realizacdo de um Focus Group. A sessdo foi conduzida dentro da empresa,
de forma semiestruturada, com um conjunto de questdes orientadoras baseadas no modelo
das cinco dimensdes de Berthon et al. (2005) — valor econémico, valor de interesse, valor

social, valor de desenvolvimento e valor de aplicacdo — (Apéndice IV e Apéndice V).

Esta abordagem mais qualitativa teve como objetivo explorar de forma aprofundada os
fatores que motivam os colaboradores a permanecer, bem como identificar oportunidades
de melhoria. Os resultados (Apéndice VI) revelaram que, apesar dos desafios existentes,
os colaboradores sentem-se felizes por fazer parte da empresa. Embora algumas empresas
concorrentes oferecam condicOes salariais mais atrativas, os colaboradores valorizam o
equilibrio proporcionado, a estabilidade, a autonomia e um ambiente de trabalho positivo.

No entanto, reconhecem a importancia de introduzir algumas melhorias.
3.3.3.1 Aspetos positivos

e Proximidade e flexibilidade do gerente, permitindo um acompanhamento préximo
e personalizado.

e Ambiente de trabalho familiar e de entreajuda.

e Autonomia no desempenho das fungdes, proporcionando liberdade e confianca.

e Estabilidade no emprego.

e Aprendizagem continua e feedback regular, com corre¢do de erros e ensino de
técnicas.

e Disponibilidade de ferramentas e equipamentos, garantindo que os colaboradores

dispdem dos materiais necessarios.

36



3.3.3.2 Desafios e Sugestoes

e C(riagao de incentivos e beneficios (seguro de saude e prémios de desempenho).

e Maior valorizacao e reconhecimento do trabalho, através de prémios.

e Mais atividades de equipa, como jantares e eventos.

e Melhoria das condicdes fisicas de trabalho, especialmente no inverno, devido ao
armazém ndo ter aquecimento, afetando o conforto.

e Reforco da comunicagdo interna, tornando-a mais estruturada, para garantir que
todos os colaboradores recebem as informagdes a0 mesmo tempo e de forma clara.

e Presenca nas redes sociais, para promover a imagem da empresa.
3.3.4 Anailise da satisfacido organizacional

A satisfagdo dos colaboradores ¢ um fator determinante para o sucesso organizacional,
pois uma forga de trabalho satisfeita tende a ser mais produtiva, motivada e
comprometida. Neste sentido, torna-se relevante analisar a satisfacdo dos colaboradores
da empresa em estudo, tendo como base os resultados obtidos através da aplicagdo de um
questionario baseado no Job Satisfaction Survey (JSS) de Paul Spector (1985). Os
resultados serdo analisados de forma a identificar padroes e oportunidades de melhoria,

contribuindo para o desenvolvimento de estratégias de retencao e a atrag@o de pessoas.
3.3.4.1 O Instrumento

O questionario JSS foi desenvolvido por Paul Spector em 1985 e tem sido amplamente
utilizado para medir a satisfagdo no trabalho em diversas industrias e setores. O JSS ¢

composto por 36 itens distribuidos por nove dimensdes principais (Tabela 4).

Tabela 4
Dimensdes e respetivos itens do questiondrio Job Satisfaction Survey
Item do
Dimensoes Significado ..
Questionario
Remuneracio Percegdo sobre a justica e adequagao do salario. 1,10, 19, 28
Progressiao na Percecdo das oportunidades de crescimento 2 11.20.33
Carreira profissional. T
Supervisio Avalia a qualidade da supervisao e o apoio da gestao. 3,12,21,30
Avaliacdo dos beneficios oferecidos pela empresa,
Beneficios Adicionais ¢ o peia cmp 4,13,22,29
COMmMo seguros, prémios.
Recompensas Percecdo sobre o reconhecimento e recompensa pelo 5 14.93. 32
Contingentes desempenho. T

37



Item d
Dimensoes Significado eI‘n (,) )
Questionario
Condigoes de Avalia o ambiente fisico e os recursos
. o 6, 15,24, 31
Trabalho disponibilizados para o desempenho das tarefas.
Colegas de Trabalho Mede.o re}acionamento interpessoal dentro da 7.16,25. 34
organizagao.
Natureza do Trabalho Grau de envolvimento e interesse nas tarefas 8.17.27.35
desempenhadas.
C icaca A . .
omu‘mczf(;ao Eficiéncia dos fluxos de comunicagao interna. 9, 18,26, 36
Organizacional
Satisfagcao Total Mede a satisfagdo total dos colaboradores. 1-36

Para a aplicagao do questiondrio, foram consideradas as versodes traduzidas para portugués
do Job Satisfaction Survey (JSS), disponibilizadas no site oficial do autor do instrumento,

Paul Spector (https://paulspector.com). Entre as trés traducdes disponibilizadas no site —

nomeadamente Johnson e Afonso (n.d.), Malheiro (2010) e Vieira (2010) — foi realizada
uma analise comparativa com a versao original. Verificou-se que algumas das tradugoes
apresentavam divergéncias nos itens. Assim, optou-se pela versdo traduzida por Vieira
(2010), considerando-se ser a mais fiel ao conteudo original desenvolvido por Spector.
Ainda assim, alguns itens foram reformulados para melhorar a qualidade dos dados
recolhidos, tendo em conta a sua interpretacdo, nomeadamente para os itens: 5, 10, 13,

15,20 e 36 (Tabela 5).

Tabela 5
Itens adaptados para melhor adequagdo da tradugdo
Item Versido Traduzida Versiao Adaptada
5 Quando fago um bom trabalho, sou | Quando fago um bom trabalho, recebo o
reconhecido por isso (como mereco). reconhecimento que devo receber por isso.
10 Os aumentos sdo poucos ¢ com pouca | Quando faco um bom trabalho, recebo o
diferenca entre si. reconhecimento que devo receber por isso.
Os aumentos sdo poucos € com pouca ~ .
13 . . Os aumentos sdo poucos e muito espacgados.
diferencga entre si.
Os meus esfor¢os para fazer um bom
N Os meus esforgos para fazer um bom trabalho
15 trabalho sdo raramente bloqueados pela N .
. raramente sdo bloqueados pela burocracia.
burocracia.
20 Chega-se mais longe na carreira aqui do | As pessoas conseguem progredir na carreira
que noutros sitios. tdo rapidamente aqui como noutros sitios.
16 Os desempenhos de fungdes ndo estdo | As tarefas de trabalho geralmente ndo sdo
totalmente explicados. devidamente explicadas.
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No que toca a escala de avaliagdo, esta também foi adaptada da versdo traduzida. A escala
proposta classifica cada item numa escala de Likert de 6 pontos, variando de: Discordo
muito (1), discordo moderadamente (2), discordo um pouco (3), concordo um pouco (4),
concordo moderadamente (5), e concordo muito (6). Os pontos 1 e 6 foram adaptados
para "discordo totalmente" e "concordo totalmente", de forma a ser mais coerente com o

questionario original.

O questionario foi concebido na plataforma Google Forms (Apéndice VII), considerando-
se esta uma ferramenta de fécil utilizagdo, intuitiva e user-friendly. Este foi dividido em
quatro partes. Na primeira e segunda parte ¢ apresentada uma pequena introdug¢do que
menciona o ambito do estudo, o seu objetivo e solicita-se ao inquirido o seu
consentimento informado. Na terceira parte ¢ abordada o tema da Satisfagao do Trabalho,
tendo como base o questiondrio JSS. A quarta parte aborda as questdes
sociodemograficas, com questdes de resposta fechada onde se optou por se procurar

recolher a fungdo dos respondentes.
3.3.4.2 Recolha de dados

Para se proceder a recolha de informagao, o questionario foi aplicado aos colaboradores
da empresa, de forma andnima, garantindo maior confiabilidade nas respostas. A recolha
de dados foi realizada durante um dia, e envolveu todos os 13 colaboradores, a excegao
do gerente. O questionario foi aplicado em formato digital, sendo que para garantir o
anonimato nas respostas e que todos respondiam, foram distribuidos dois computadores

e dois tablets pelos colaboradores.
3.3.4.3 Tratamento dos dados

O tratamento e analise estatistica dos dados foi realizado com o software Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS), versao 29.0. Foram realizados os procedimentos
de estatistica descritiva, nomeadamente medidas de tendéncia central e dispersdo,
seguindo o guia de instrugdes para pontuagao do questionario JSS. Sendo o questionario
composto por 36 itens distribuidos por nove dimensdes, cada dimensao integra 4 itens. A
pontuac¢ao total da escala varia entre 36 e 216 pontos, e cada dimensao varia entre 4 e 24

pontos, assumindo-se a escala original de resposta de 6 pontos.
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O questionario inclui itens formulados de forma negativa, cujo significado ¢ o oposto.
Para assegurar a coeréncia das pontuagdes, os valores de resposta desses itens foram
recodificados, nomeadamente: 2, 4, 6, 8, 10, 12, 14, 16, 18, 19, 21, 23, 24, 26, 29, 31, 32,
34 e 36. Por exemplo, uma resposta “6” foi convertida em “1”. Ap6s a recodificacdo dos

itens negativos, os 36 itens do questionario foram organizados nas nove dimensoes.

Foi realizada uma andlise descritiva univariada para resumir os niveis de satisfagao dos
colaboradores, abrangendo toda a populagdo (sem amostragem) e sem registo de valores
omissos, dada a obrigatoriedade de resposta. Calcularam-se medidas de tendéncia central,
dispersao e assimetria por dimensao. Procedeu-se ainda a uma analise bivariada, cruzando
as nove dimensdes com a funcdo dos colaboradores, comparando médias entre grupos

para identificar eventuais diferencas significativas.
3.3.4.4 Analise dos resultados

A analise descritiva dos dados permitiu avaliar os niveis de satisfacdo dos colaboradores

(Tabela 6) e padrdes nas nove dimensdes:

e Remuneragio: Média de 4,42, com percecdo positiva, embora ndo homogénea.

e Progressiao na carreira: Média de 4,46, com satisfacdo moderada e distribui¢do
equilibrada.

e Supervisdo: Melhor pontuagdo — média de 5,42, refletindo proximidade e apoio
da gestao.

e Beneficios adicionais: Média de 4,44, com alguma variabilidade nas respostas e
percecdo ambigua.

e Recompensas contingentes: Média de 4,87, com tendéncia positiva na
valorizagdo do desempenho.

e Condicoes de trabalho: Dimensdo menos positiva com média de 4,12,
possivelmente afetada por fatores fisicos, tal como identificado anteriormente.

e Colegas de trabalho: Média de 5,08, indicando boas relagdes € bom ambiente.

e Natureza do trabalho: A dimensdo mais valorizada (média de 5,52), revelando
elevado envolvimento e reconhecimento.

e Comunicaciao organizacional: Menor satisfacdo — média de 4,12, sugerindo

necessidade de melhoria nos fluxos e canais de informacgao internos.
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Tabela 6

Andalise dos niveis de satisfagdo dos colaboradores com nove dimensées

Medidas . . Desvio L. .. . .
. ™ Média | Mediana | Moda - Minimo | Maximo | Assimetria | Curtose
Dimensoes Padrio
Remuneracio | 442 | 450 | 525 | 0,77 | 3,00 5,25 -621 -770
Progressaoma | o | 450 | 425 | 073 3,25 5,75 -,148 -,526
Carreira
Supervisio 542 | 550 | 6,00 | 0,59 4,5 6,00 _375 1,716
Beneficios 444 | 450 |375'] 1,03 | 275 | 6,00 067 -,923
Adicionais
Recompensas | o, | 500 | 575 | 098 | 325 6,00 520 | -1,107
Contingentes
Condigdes d
PO EE ) 413 | 400 | 375 | 049 | 325 | 475 | -109 | -1,029
Trabalho
Colegas d
olegas de 508 | 525 | 600 | 0,77 | 4,00 6,00 -,061 21,502
Trabalho
Natureza do 552 | 575 | 600 | 067 | 400 | 6,00 -1,667 | 1,854
Trabalho
Comunicagdo |, 1) | 550 | 350 | 109 | 275 6,00 672 21,006
Organizacional
Satisfacdo Total | 4,72 | 4,69 | 3,69 | 057 | 3,69 5,58 -,187 -,820

) E— . . .
Varias modas, ¢ mostrado o valor mais baixo.

No computo geral a média da Satisfacdo Total foi de 4,72 em 6, com um desvio padrao
de 0,57. Estas valores traduzem uma percegao global positiva, isto ¢, uma tendéncia de
satisfacdo. Contudo, tal como se pode verificar na figura 8, existe margem para reforcar
algumas praticas, nomeadamente nas areas da Comunicacao Organizacional e Condicdes

de Trabalho, tendo niveis mais baixos de satisfagdo. Por sua vez, a Natureza do Trabalho

e a Supervisao sao as dimensdes com niveis mais altos de satisfacao.

Figura 8
Meédia do nivel de satisfagdo por dimensdo
Satisfacdo Total 4,72
Remuneracao 4,42
Progressdo de Carreira 4,46
Supervisdo 5,42
Beneficios Adicionais 4.44
Recompensas Contingentes 4,87 Média
Condigdes de Trabalho 4,13
Colegas de Trabalho 5,08
Natureza do Trabalho 5,52
Comunicagdo Organizacional 4,12
0 1 2 3 4 5 6
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Com vista a compreender possiveis diferencas na percecdo da satisfagdo entre grupos
profissionais, foi realizada uma analise comparativa entre grupos funcionais: estofadores
(n=9) e costureiras/cortadores de tecidos (n=4). Esta comparagdo permite compreender
de que forma a fungdo desempenhada pode influenciar a percecdo das diferentes
dimensdes da satisfacdo no trabalho, destacando eventuais assimetrias na experiéncia

organizacional de cada grupo.

e Remuneragio: Ambos os grupos estdo satisfeitos com a remunera¢do, mas 0s
estofadores sentem-se ligeiramente mais valorizados, podendo refletir uma
percegdo de justica salarial em fun¢ao do tipo de tarefa realizada.

e Progressio na Carreira: Os estofadores sentem-se um pouco mais satisfeitos
com as oportunidades de crescimento na empresa.

e Supervisido: A supervisdo ¢ bem avaliada por todos, mas os estofadores sentem-
se ligeiramente mais acompanhados pela gestao.

e Beneficios Adicionais: Os estofadores demonstraram maior satisfagdo nesta
dimensdo, o que pode refletir uma percecdo de maior reconhecimento ou maior
valorizacao por parte da gestao.

e Recompensas Contingentes: Os estofadores sentem-se mais reconhecidos pelo
seu desempenho.

e Condicoes de Trabalho: Ambos os grupos ndo estdo muito satisfeitos com as
condicoes fisicas de trabalho, mas os estofadores sentem-se mais satisfeitos.

e Colegas de Trabalho: A relagdo com os colegas € positiva e equilibrada nos dois
grupos.

e Natureza do Trabalho: Ambos o0s grupos apresentaram uma média
particularmente elevada, refor¢ando a ideia de que ha um elevado envolvimento
e identificacdo com as tarefas desempenhadas.

e Comunicacao Organizacional: Os estofadores demonstraram uma percegao

ligeiramente mais positiva do que costureiras/cortadores de tecidos.

A andlise global permite concluir que os colaboradores demonstram, em geral, um maior
nivel de satisfagdo com o seu trabalho. No entanto, surgem também evidéncias da
necessidade de interven¢do em dareas como a comunicagdo interna, os beneficios

oferecidos e as condicdes fisicas de trabalho. Estas conclusdes justificam, de forma
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fundamentada, a pertinéncia do projeto de interven¢do em Employer Branding, enquanto
oferecem indicadores concretos sobre as areas a priorizar, contribuindo para uma proposta

alinhada com as reais necessidades da empresa e dos seus colaboradores.
3.3.5 Anailise da concorréncia

O estudo da concorréncia € essencial para conhecer os principais concorrentes, de modo
a criar estratégias que se destaquem em relagdo aos mesmos. Assim sendo, foi realizada
uma analise da concorréncia, observando que atuag¢do tém no mercado e de que forma

podem influenciar a atragdo e retencao de talentos da empresa.

O municipio de Paredes, localizado na regido do Porto, ¢ conhecido por ter uma elevada
concentracdo de empresas de estofos e mobiliario. Além disso, outras localidades
proximas, como Pagos de Ferreira, também apresentam elevada concentragdo de
empresas de estofos e mobilidrio, sendo esta conhecida como a “Capital do Mdvel”. Em
termos de concorréncia de microempresas (< 10 trabalhadores), de pequenas empresas (>
10 e < 50 trabalhadores) e de médias empresas (> 50 e < 249 trabalhadores) na regido de
Gandra e arredores, apds um levantamento no terreno e pesquisa no Google e Google

Maps, foi possivel nomear alguns dos seus principais concorrentes (Apéndice VIII).

Percebeu-se que este ¢ um mercado dinamico e competitivo, tendo sido identificadas na

sua maioria pequenas € médias empresas, nomeadamente:

e Microempresas: 3
e Pequenas empresas: 12

e Médias empresas: 9

No que toca a analise das praticas de Employer Branding dos concorrentes da empresa,
esta foi realizada tendo como base a informacao disponivel nos websites e redes sociais
dos concorrentes que tém presenga online, complementada pelo meu conhecimento
acerca do mercado e das empresas concorrentes. Assim, verificou-se que as empresas

concorrentes tém vindo a implementar:

e (ultura organizacional atraente: divulgacao de eventos internos, parcerias, etc.
e Ambiente de trabalho que promove o bem-estar e a satisfagdo dos colaboradores.
e Presenca ativa online para divulgacao de: oportunidades de carreira, testemunhos

de colaboradores e clientes, refor¢ando a imagem da empresa.
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e Participacdo em eventos: feiras de emprego e eventos setoriais.

Além disso, as empresas concorrentes tém adotado praticas de gestdo de recursos

humanos que visam a reten¢ao e o desenvolvimento dos colaboradores, nomeadamente:

e Planos de carreira e progressio interna — Empresas com uma estrutura mais
complexa, conseguem oferecer planos de carreira e progressao interna,
incentivando os colaboradores a desenvolverem-se dentro da empresa ¢ a
assumirem novas responsabilidades, como por exemplo passarem de um cargo
técnico para um cargo de supervisao.

e Programas de formacio e desenvolvimento — Formagdo e desenvolvimento
estruturados e ligados aos planos de carreira, para aperfeicoar as competéncias
técnicas e comportamentais dos colaboradores.

e Programas de reconhecimento e recompensas — Empresas com maior margem
de lucros, conseguem implementar programas de reconhecimento e recompensas
como: distribui¢do dos lucros, prémio anual com base no desempenho e

programas de recomendacao.

Esta analise evidencia que as empresas concorrentes estdo a adotar praticas de Employer
Branding e de Gestao de Recursos Humanos alinhadas com as tendéncias atuais, focando-
se na criacao de ambientes de trabalho atrativos, mais beneficios e no desenvolvimento
continuo dos seus colaboradores. Contudo, ¢ de salientar que grande parte dos
concorrentes sdo empresas de maiores dimensdes (em numero de colaboradores e em

volume de negocios), permitindo a aplica¢do de politicas mais robustas e desenvolvidas.
3.3.6 Analise SWOT

A realizagdo de uma analise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats)
permite identificar os pontos fortes e fracos da empresa, bem como as oportunidades e
ameacas externas que podem impactar o seu desempenho e influenciam o seu
posicionamento estratégico. Entre os pontos fortes, destaca-se o conhecimento sélido na
area dos estofos, a capacidade de atuar tanto na producdo como no restauro de pegas, a
cultura de proximidade no ambiente de trabalho e a flexibilidade na adaptacdo as
necessidades dos clientes. Estes aspetos t€ém contribuido para um crescimento sustentado

e para a construcao de parcerias estratégicas que asseguram um fluxo de trabalho mais
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estavel. No entanto, existem pontos fracos que ndo podem ser desconsiderados,
nomeadamente a auséncia de praticas estruturadas de Employer Branding, dificuldades
na atragdo e integragdo de mao-de-obra qualificada e uma estrutura reduzida que limita
as oportunidades de progressdo de carreira. As oportunidades passam por desenvolver
uma estratégia solida de Employer Branding, investir na qualificacdo da equipa e
capitalizar a crescente valorizagdo de produtos artesanais e sustentaveis. Por outro lado,
a empresa enfrenta ameacas como a elevada concorréncia na regido, a pressao por parte
de grandes empresas, a instabilidade dos custos das matérias-primas, as crescentes

exigéncias dos clientes e possiveis alteragdes legislativas.

A tabela 7 resume os principais topicos da analise SWOT, e a versdo completa, com maior

detalhe, encontra-se disponivel no apéndice [X.

Tabela 7
Analise SWOT da empresa
Pontos Fortes Pontos Fracos Oportunidades Ameacas
Strengths Weaknesses Opportunities Threats

¢ Producdo e restauro o Falta de praticas de e Desenvolvimento de | e Concorréncia
de pecas. Employer Branding. praticas de Employer elevada na regido.

e Cultura de e Dificuldade na Branding. e Dificuldade em
proximidade e captacdo de e Aposta na formagdo competir com
ambiente familiar. profissionais e capacitagdo da empresas maiores.

e Crescimento qualificados. equipa. e Aumento do custo
sustentado. e Auséncia de um e Tendéncia para maior das matérias-primas.

o Flexibilidade na plano de acolhimento valorizacdo de e Evolucdo das
adaptagdo as e integracao. produtos artesanais e exigéncias dos
necessidades do e Turnover por sustentaveis. clientes, obrigando a
cliente. iniciativa dos e Reforgo das relagdes uma adaptagdo

e Parcerias para colaboradores. com fornecedores constante.
garantir um fluxo de | e Estrutura reduzida e estratégicos. e Possiveis alteragdes
trabalho mais estavel consequente pouca legislativas e fiscais.
e previsivel. progressdo de

carreira.

3.3.7 Analise PESTAL

A empresa opera num setor altamente competitivo e influenciado por multiplos fatores
externos. A execu¢do da analise PESTAL (Fatores Politicos, Econdomicos, Sociais,
Tecnologicos, Ambientais e Legais) ajuda a compreender os fatores externos que
influenciam a empresa, permitindo identificar desafios e oportunidades no contexto em

que atua (Whittington et al., 2023)
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Através da andlise PESTAL, conclui-se que a empresa deve tirar partido dos incentivos a
inovagao e formacdo, adaptando-se de forma proativa as condigdes econémicas, como a
inflagdo, o poder de compra e as dindmicas do setor. E igualmente essencial apostar na
atracdo e retengdo de talento, reforcando praticas de bem-estar e valorizacdo dos
colaboradores. No plano tecnologico, a adogao de ferramentas digitais e a automacao de
processos representam oportunidades para aumentar a eficiéncia no processo produtivo e
gestdo diaria da fabrica. A crescente valorizagao da sustentabilidade exige uma aposta
clara em materiais e praticas ambientalmente responsaveis. Por fim, o cumprimento da
legislagdo laboral, ambiental ¢ do consumidor refor¢ca a credibilidade da empresa no
mercado e contribui para a sua sustentabilidade e crescimento a longo prazo. Ao alinhar-

se com estas tendéncias e desafios, a empresa pode fortalecer a sua posi¢ao no setor.

A tabela 8 resume os principais topicos da analise PESTAL, e a versdo completa, com

maior detalhe, encontra-se disponivel no apéndice X.

Tabela 8
Andlise PESTAL da empresa
Fatores
Incentivos a . .
e . Politicas laborais
Politicos industria e ao )
e fiscais
emprego
Crescimento de
L. outros setores que Inflagdo e custos | Poder de compra Taxa de
Econdémicos . . - .
influenciam o setor | de produgéo dos consumidores desemprego
do mobilidrio
Mudanga nas Dificuldade na Valorizagdo do
Sociais preferéncias dos retencdo de bem-estar no
clientes talentos trabalho
L Digitalizagdo dos | Tendéncia de e-
. Automatizagdo e
Tecnologicos . N processos commerce no
inovagdo no setor . e
internos mobiliario
Uso sustentavel de
Ambientais ..
materiais
Normas de ..
. Regulamentacdo Direitos do
Legais seguran¢a no .
laboral consumidor
trabalho

3.4 Configuracio exata da necessidade

A empresa identificou a necessidade de reforcar a sua estratégia interna e externa no que

diz respeito a sua marca enquanto entidade empregadora. A configura¢do exata da
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necessidade baseia-se na andlise da organizagdo, no estudo das melhores praticas de
employer branding abordadas na andlise tedrica e na identificacdo de oportunidades de
melhoria. Esta andlise revelou alguns indicadores que justificam a necessidade de
intervengdo, alertando para as potenciais causas € 0s seus impactos, justificando a

intervengdo neste nivel com um conjunto de medidas estratégicas (figura 9).

Figura 9
Configuracdo exata da necessidade com base na andlise ao ambiente interno e externo da empresa

ANALISE A0 AMBIENTE INTERNO E EXTERNO

COLABORADORES EMPRESA

Motivos de saida:
» Procurade melhores condigoes salariais.
+ Conflitos interpessoais.

Elevada taxa de turnover:
* 20%(2022):1

Interesse na criacao de incentivos e
beneficios.

qualificados.

Dificuldade em captar profissionais @

. s . Perda de conhecimento interno.
Maior valorizacéo e reconhecimento do

trabalho, atraves de premios.

Encargos financeiro (Recrutamento;
Formagao no posto de trabalho).

Mais atividades de equipa.

Auséncia de uma identidade forte como

Melhoria das condicdes fisicas de trabalho. marca empregadora.

Reforco da comunicacao interna. Integragao informal de novos colaboradores.

Interesse na promogaoc da imagem da
empresa nas redes sociais.

Concorréncia regional forte.

Dificuldade em competir a nivel de salarios e #
beneficios com grandes empresas.

ssidade de desenvolver a marca empregadora da organizagao,
r junto dos colaboradores, quer para o mercado de trabalho.

Este projeto surge com o propoésito de desenvolver e implementar iniciativas eficazes de
Employer Branding, focadas na atragdo e retencao de talento e alinhadas com as

expectativas dos colaboradores e necessidades da empresa. Neste sentido, mais do que
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um conjunto de agdes, este projeto pretende ser uma ferramenta de transformacao, onde
a intengdo passa por fortalecer a identidade interna da empresa e promover a sua
atratividade enquanto marca empregadora. Este projeto nasce, portanto, da vontade da

empresa investir naquilo que tem de mais valioso: as pessoas.
3.5 Proposta de projeto

A presente proposta surge como resposta a necessidade identificada pela empresa no que
toca a atragdo e retencdo de pessoas. O projeto pretende estruturar um conjunto de
iniciativas de Employer Branding, promovendo uma abordagem estratégica para a gestao

de recursos humanos.
Finalidade: Fortalecer a capacidade da empresa em atrair e reter talentos.

Estratégia: Através do desenvolvimento e implementacdo de praticas de Employer

Branding.

Objetivo Geral: Posicionar a empresa como um empregador atrativo na regido e setor

em que atua.
Objetivos Especificos:

e Objetivos de processo:
o Estruturar e implementar um plano de acolhimento e integragao.
o Criar um programa de recomendagdo que envolva os colaboradores na
captacdo de novos talentos.
o Realizar atividades de equipa e bem-estar.
o Criar um plano de comunicagao interna.
o Reformular a identidade organizacional, com a defini¢cdo da missao, visdo,
valores e rebranding da imagem da empresa e novos elementos visuais.
o Criar a presenca digital da empresa nas redes sociais.
e Objetivos de resultado:
o Obter um elevado nivel de satisfagdo com o plano de acolhimento e
integragdo por parte dos novos colaboradores.
o Facilitar a contratagdao de novos colaboradores.

o Reforgar a cultura organizacional.
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3.5.1

d)

2)

3.5.2

o Aumentar o nivel de satisfagdo dos colaboradores, com especial foco na
dimensao de comunicacao.

o Projetar uma imagem profissional e coesa no mercado, reforcando a
atratividade da empresa enquanto empregadora.

o Reduzir a taxa de turnover.
Principais iniciativas a desenvolver

Estruturar e implementar um plano de acolhimento e integracio, garantindo
uma adaptacdo rapida e eficiente a cultura e processos da empresa.

Criar um programa de recomendacio incentivando os colaboradores a
recomendarem novos talentos para a empresa, promovendo a atragdo de talento
através da rede interna e, simultanea, recompensar os colaboradores.
Desenvolver atividades de equipa e bem-estar, promovendo o bem-estar, a
satisfacao e reforgcando o compromisso dos colaboradores. Prevé-se a realizagao
de atividades em ¢épocas festivas e efemérides, comemoracdo de datas
significativas e momentos de convivio.

Criar um plano de comunicacio interna que assegure que todos os
colaboradores recebem a informagdo de forma clara, atempada e transparente.
Reestruturar a identidade organizacional, incluindo a criacdo de um novo
logotipo, cartdo de visita e manual de identidade visual, bem como a defini¢do da
missdo, visdo e valores da empresa. Esta apresenta-se como uma etapa estratégica
para o reposicionamento da empresa.

Desenvolver uma presenca digital nas redes sociais, através da criacdo de
paginas institucionais (Instagram, Facebook e LinkedIn), criagdo de um plano
editorial e a respetiva produgao de contetidos para divulgagdo. A presenga digital
surge como uma oportunidade estratégica para diferenciar a empresa, mostrar o
que faz, quem sao as pessoas por tras do trabalho e aproximar-se de potenciais
clientes e futuros colaboradores.

Estabelecer métricas e indicadores para avaliar a eficacia das praticas

implementadas e possibilitar ajustes continuos.

Recursos necessarios

A implementagdo deste projeto exigira a mobilizagdo dos seguintes recursos:
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e Recursos Humanos: Envolvimento do gerente e dos trabalhadores nas fases de
diagnostico e implementagdo. Estudante da licenciatura em Comunicacdo e
Empresarial para desenvolvimento e implementacdo das iniciativas relativas a
comunicagao interna (d), identidade organizacional (e) e redes sociais (f).

e Recursos Financeiros: Investimento em incentivos para o programa de
recomendacdo, materiais necessarios ao acolhimento e integragdo, budget
disponivel para atividades de equipa e bem-estar.

e Recursos Tecnolégicos: Ferramentas para desenvolver as iniciativas e

monitorizar o impacto das politicas implementadas.
3.5.3 Cronograma e Orcamentacio

Foi solicitado que o desenvolvimento pratico do projeto decorresse a partir de janeiro e
terminasse em junho. A calendarizacdo detalhada das atividades sera apresentada na

sec¢ao de planeamento, incluindo a distribuigdo das tarefas e respetivos prazos estimados.

Foi solicitado que o orgamento tivesse em conta a minimizac¢ao de custos com um valor
maximo de 2500€. A or¢camentacdo do projeto sera elaborada com base nas necessidades
identificadas em cada fase de desenvolvimento, incluindo recursos humanos, materiais e

tecnologicos e sera apresentada de forma detalhada na sec¢do de planeamento.
3.5.4 Resultados esperados

Com a implementagdo das novas praticas de Employer Branding, espera-se alcancar os

seguintes resultados:

e Aceleragdo do processo de integragao de novos colaboradores, reduzindo o tempo
de adaptag@o dos novos colaboradores.

e Promocdo de uma experiéncia positiva e motivadora aos novos colaboradores.

e Aumento da satisfagdo global, com especial foco na dimensao de comunicagao.

e Reforco da cultura organizacional.

e Maior envolvimento da equipa na atrag@o de talento.

e Refor¢o da comunicagdo interna, garantindo que a informagao ¢ transmitida de
forma clara, consistente e atempada a toda a equipa.

e Aumento da atratividade da empresa.
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CAPITULO IV — PLANEAMENTO
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4 Planeamento

Apos a apresentagdo e aprovacao da proposta de projeto, procedeu-se com o planeamento
detalhado das iniciativas a desenvolver. Segundo o PMI (2021), o planeamento serve para
definir, de forma antecipada, como serdo alcancados os resultados esperados,

identificando scope, prazos, custos, qualidade, comunicagao, riscos e recursos.

No ambito do planeamento das iniciativas a desenvolver, ¢ importante salientar que as
estratégias de reten¢do de talento ndo beneficiam apenas os colaboradores ja integrados,
mas também desempenham um papel fundamental na atracdo de novos profissionais.
Uma organizagdo que valoriza os seus colaboradores, projeta para o exterior uma imagem
positiva, tornando-se, naturalmente, mais atrativa no mercado. Neste sentido, o
planeamento das agdes previstas neste projeto foi concebido de forma integrada,
reconhecendo que uma empresa que cuida dos seus colaboradores torna-se mais atrativa
para os outros. Assim, reter bem ¢, também, atrair melhor — e este principio orienta de

forma transversal as iniciativas previstas.
4.1 Iniciativas de Employer Branding para a Retenciao de Talentos
4.1.1 Plano de acolhimento e integraciao

O Plano de Acolhimento e Integragdo, sera designado de “Bem-vind@ a FRS”, e consiste
num instrumento criado com o objetivo de proporcionar uma experiéncia de entrada mais
estruturada, acolhedora e eficiente a todos os novos colaboradores. Este processo sera
dividido em trés fases: pré-acolhimento, primeiro dia e periodo de acompanhamento
(primeiro més). Este plano visa garantir que cada novo elemento compreende, desde o
inicio, os valores, 0s processos, as expectativas e o ambiente da empresa, promovendo

uma adaptagao mais rapida e alinhada com a cultura organizacional.

Para dar inicio ao planeamento desta iniciativa, foi realizada uma reunido com o gerente
para definicdo do orcamento disponivel e dos recursos necessarios. Os recursos
necessarios e orcamento detalhado sdo apresentados no apéndice XI. Serd criado um kit
de boas-vindas com EPI’s, materiais de trabalho diario e manual de acolhimento e sera
designado um colaborador da mesma funcdo como “mentor”, para apoiar 0 novo

colaborador durante o primeiro més.
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As atividades e tarefas a desenvolver no ambito da implementacdo sdo apresentadas

detalhadamente na tabela 9.

Tabela 9
Atividades e tarefas a desenvolver no dmbito da implementagdo do Plano de Acolhimento e Integragdo

Atividade Tarefa

Recolha e sistematizagdo da informag@o institucional necessaria.

Concecdo do manual de acolhimento e integragéo.

Concecdo do inquérito de avaliacdo do Acolhimento e Integracao.

Concegio Criagdo do fluxograma do processo de acolhimento e integragdo, com atividades
e responsaveis definidos.

Criagdo da lista de materiais necessarios.

Definigdo do contetido do kit de boas-vindas.

Reunido com o gerente para validagdo dos materiais (fluxograma, manual,
Validacéo inquérito e kit de boas-vindas).

Aprovacao final do processo, fluxograma e materiais de apoio.

Reunido de apresentacdo do plano a todos os colaboradores, conduzida pelo
gerente e pela responséavel de projeto, explicando os objetivos e os beneficios da

Comunicacio iniciativa.

Entrega do Manual de Acolhimento aos colaboradores atuais.

Implementagdo do programa com o primeiro novo colaborador.

Implementacéo Comunicac¢ao sobre cada nova entrada.

Revisdo e ajustes ao programa, com base no feedback obtido.

4.1.2 Atividades de equipa e bem-estar

A iniciativa “FRS com Sentido” visa implementar um conjunto de atividades que
promovam o bem-estar, o espirito de equipa e o compromisso dos colaboradores com a
empresa. Partindo da constatacdo de que a satisfacdo e o engagement sdo fatores
determinantes para a retencao e atracdo, esta proposta pretende valorizar o lado humano
do trabalho, refor¢ando os vinculos internos e reconhecendo o contributo dos
trabalhadores, promovendo o orgulho em pertencer a empresa. Para isso estdo previstos
trés tipos de iniciativas: celebracao de datas comemorativas (ex.: Dia da Mulher, Natal,
etc.), momentos de convivio informal (ex.: lanche Pascoa, lanche de S. Jodo, etc.) e

beneficio no dia de aniversario do colaborador.

O processo teve inicio com a defini¢do das agdes a implementar ao longo do ano, através

da constru¢do de um plano anual de atividades internas para 2025 juntamente com a

53



chefia (apéndice XII) e defini¢do dos recursos e budget disponivel para todas as
iniciativas. Os recursos necessarios € orcamento detalhado sdo apresentados no apéndice

XIII. No apéndice XIV encontra-se o planecamento individual de cada uma das iniciativas

a realizar.

As atividades e tarefas a desenvolver na fase de implementacdo sdo apresentadas

detalhadamente na tabela 10.

Tabela 10
Atividades e tarefas a desenvolver ambito da implemtnagdo das atividades de equipa e bem-estar

Atividade Tarefa

Criacdo dos materiais de divulgagdo para cada atividade (cartazes internos,

mensagens e convites).

Concecio - p = : ; : :
Criagdo do regulamento interno: atribui¢do de um dia de férias no aniversario do

colaborador

Validagdo dos materiais e realizacdo dos ajustes necessarios.

Validac¢ao - - - -
Validagdo do regulamento pelo gerente e realizag@o dos ajustes necessarios.

Publicacdo do cartaz com o plano de atividades anual previsto.

Divulgagdo de cada atividade com antecedéncia, através de quadros

Comunicacio ] i ) ) ) ;
informativos, via WhatsApp e comunicacdo verbal: A realizar de forma continua

ao longo do ano.

Realizacdo das acdes previstas:
e Datas comemorativas
e  Momentos de convivio
Implementacio e  Atribuiciio de folga no dia aniversirio do colaborador

Registo fotografico e feedback informal.

Revisao e ajustes ao planeamento, com base no feedback.

4.1.3 Plano de comunicacio interna

A 1niciativa “FRS Comunica” pretende estruturar um plano de comunicagao interna para
garantir que toda a equipa recebe a informagdo de forma clara, atempada e acessivel.
Atualmente, tal como verificado na anélise empirica, a empresa utiliza uma comunicacao
informal, maioritariamente verbal, o que origina situacoes de ruido, informacdes

incompletas e comunicagdo a tempos diferentes para as diferentes pessoas.

O processo de teve inicio com uma reunido de alinhamento entre a coordenadora do
projeto e o gerente, definindo os recursos necessarios, orcamento disponivel e o proposito

estratégico, onde ficaram definidas trés linhas de acao:
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e C(Criacdo de dois quadros informativos fisicos, para avisos gerais, aniversarios,
datas importantes e lembretes operacionais.

e Implementagdo de um canal digital através da criacao de um grupo de WhatsApp,
dedicado a comunicacdo organizacional e coordenado pelo gerente.

e Definicdo de um responsavel pela partilha de informacdes, sempre que necessario

Antes da defini¢ao final dos canais a adotar, foi realizado um sounding com a equipa, de
forma a auscultar opinides, e trocar sugestoes, especialmente no que diz respeito a
funcionalidade dos canais no contexto do dia a dia operacional, tendo estes concordado

com os canais definidos (Apéndice XV).

Esta iniciativa sera desenvolvida em colaboracdo com a estudante da licenciatura em
Comunicacao Empresarial, que ird assumir a responsabilidade pela proposta final do
plano de comunicacdo interna e pelo desenvolvimento dos suportes de comunicagio.
Neste sentido, a escolha final dos canais tera em conta o conhecimento da aluna e critérios
como acessibilidade, baixo custo, facilidade de implementacdo e alinhamento com a

cultura da empresa.

As atividades e tarefas a desenvolver sdao apresentadas detalhadamente na tabela 11 os

recursos necessarios e orgamento detalhado sdo apresentados no apéndice XVI.

Tabela 11
Atividades e tarefas a desenvolver no dmbito do Plano de Comunicagdo Interna

Atividade Tarefa

Sounding com a equipa sobre os canais a utilizar.

Reunido para definigdo final dos canais de comunicagdo a adotar e definigdo de
Concecio responsabilidades.

Fornecimento a estudante das informagdes e contexto sobre a comunicagao atual
na empresa.

Revisdo do plano e dos materiais propostos pela estudante.

Validacio Feedback a estudante e ajustes finais.

Validagio final pelo gerente.

Apresentagdo oficial a equipa.

Comunicacao —
Afixa¢ao no placar da empresa.

Ativacdo dos novos canais de comunicacdo interna.

Implementacio Avaliagdo da satisfagdo com a comunicagdo.

Ajustes e melhorias com base no feedback da equipa.
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4.2 Iniciativas de Employer Branding para a Atraciao de Talentos
4.2.1 Programa de recomendacio

O Programa de Recomendacao serd denominado “Traz quem conheces!”, e tem como
objetivo envolver os atuais colaboradores no processo de recrutamento, incentivando-os
a recomendar pessoas para integrar a equipa. Esta iniciativa pretende tirar partido da rede
de contactos interna e da experiéncia dos proprios colaboradores, promovendo um
recrutamento mais eficaz, de confianca e ajustado a cultura da empresa. As principais
regras do programa foram definidas numa reuniao de alinhamento com o gerente, tendo

como foco a simplicidade, baixo custo e clareza, nomeadamente:

e A recomendacdo sO sera considerada valida se realizada durante a fase de
recrutamento.

¢ O candidato recomendado devera ser contratado e manter-se na empresa por um
periodo minimo de 1 ano.

e O colaborador que recomendou podera escolher entre um bonus monetario de 50€

ou um dia extra de férias como forma de reconhecimento.

As atividades e tarefas a desenvolver no ambito da implementagdo desta iniciativa sdo
apresentadas detalhadamente na tabela 12 e os recursos necessarios € orcamento

detalhado sdo apresentados no apéndice XVII.

Tabela 12
Atividades e tarefas a desenvolver no ambito do Programa de Recomendagdo

Atividade Tarefa

Criacdo do regulamento interno do programa.

Concecio Concecdo dos materiais de divulgagéo.

Criacdo do formulario de registo das recomendagoes.

Revisdo do regulamento e dos materiais com o gerente.

Validac¢io -

¢ Aprovacdo oficial do programa.

Apresentagdo do programa a equipa, onde serdo explicados os critérios de
. elegibilidade, os tipos de prémios e as regras.
Comunicacao - - —
Regulamento interno do programa afixado na empresa e partilhado digitalmente.
Afixagdo do cartaz promocional no placar da empresa.
Acompanhamento do programa.
Implementacio P Pog

Avaliacao da eficécia apos 1 ano.
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4.2.2 Identidade organizacional

A iniciativa “FRS: Quem somos, para onde vamos” tem como principal objetivo a
redefinicdo da identidade organizacional da empresa, refletindo aquilo que a empresa &,

acredita e pretende ser no futuro. Envolve dois eixos fundamentais:

e Eixo simbélico — defini¢do da missdo, visao e valores da empresa.

e Eixo visual — criacdo de uma nova identidade grafica, que inclui novo logotipo,
cartdo de visita e manual de identidade visual. Neste ambito, estd também prevista
a ado¢do de uma nova designacao comercial mais apelativa — Estofos FRS — que
reforca a modernizagdo da imagem da empresa, mantendo-se, no entanto, a

designacao legal Fernando Rocha Soares Unipessoal, Lda.

Esta iniciativa sera desenvolvida em colabora¢do com a estudante da licenciatura em
Comunicacdo Empresarial, que ird assumir a responsabilidade pela proposta final da
identidade organizacional e pelo desenvolvimento dos suportes de comunicagao. Neste
sentido, espera-se que a nova identidade seja o rosto da empresa para dentro e para fora

—um reflexo daquilo que ¢, daquilo em que acredita e daquilo que quer construir.

As atividades e tarefas a desenvolver sdo apresentadas detalhadamente na tabela 13 e os

recursos necessarios e orgamento detalhado sdo apresentados no apéndice XVIII.

Tabela 13
Atividades e tarefas a desenvolver no dmbito da ldentidade Organizacional

Atividade Tarefa

Reunido entre coordenadora de projeto e gerente para alinhamento das
Concecio expectativas e objetivos.

Fornecimento das informagdes ¢ materiais necessarios a estudante.

Revisdo das propostas entregues pela estudante (textuais e visuais).

Validagao Feedback a estudante e ajustes finais.

Validagdo final da identidade pelo gerente.

Apresentagdo oficial a equipa, explicando o processo de construgdo e os motivos
da mudanga.

Comunicacao — — — —
Afixagdo de um cartaz com o novo logoétipo, missdo, visdo e valores no placar

da empresa.

Atualizacdo de documentos internos com a nova imagem.

Implementacéo Aplicacdo da nova identidade nas redes sociais e comunicagdes digitais.

Avaliagao da aplicagdo pratica e coeréncia ao fim de 1 més.
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4.2.3 Presenca digital nas redes sociais

A iniciativa “FRS Online: Mostramos o que Somos” visa criar ¢ dinamizar uma
presenga institucional nas redes sociais, com o objetivo de reforcar a sua visibilidade
externa, melhorar a perce¢do da marca enquanto empregadora e fortalecer a sua reputacao
na area dos estofos. Pretende-se criar paginas institucionais no Instagram, Facebook e
LinkedIn, alinhadas com a nova identidade visual. Além da criagdo das contas, esta
também prevista a criagdo de um plano editorial com sugestdes de tipos de conteudos,

frequéncia de publicacdes e linguagem adotada.

Esta iniciativa sera desenvolvida em colaboracdo com a estudante da licenciatura em
Comunicacao Empresarial, que ird assumir a responsabilidade pela proposta final do

plano editorial e pela criagdo das paginas e do respetivo contetido.

As atividades e tarefas a desenvolver sdo apresentadas detalhadamente na tabela 14 ¢ os

recursos necessarios e orgamento detalhado sdo apresentados no apéndice [XX.

Tabela 14
Atividades e tarefas a desenvolver no dmbito da Presenca Digital nas Redes Sociais

Atividade Tarefa

Reunido entre coordenadora de projeto e gerente para alinhamento das
expectativas e objetivos.

Fornecimento das informagdes e materiais necessarios a estudante.

Concegio Acompanhamento da criagdo do plano editorial.
Acompanhamento da capta¢do de imagem.
Acompanhamento da criagdo de conteudos modelo.
Revisao do plano e conteudos.

Validacio Feedback a estudante e ajustes finais.

Validagdo final do plano editorial e dos contetidos pelo gerente.

Acompanhamento da criagdo das paginas institucionais.

Apresentagdo oficial a equipa.

Comunicacao e

N Publicacdo de conteudos com base no plano editorial.
Implementacao

Monitorizagdo da atividade das paginas (nimero de seguidores, interagdes,
comentarios).

4.3 Riscos e Desafios
4.3.1 Possiveis Riscos e Desafios previamente identificados

A implementacdo de uma estratégia de Employer Branding numa pequena empresa, como

¢ o caso da Estofos FRS, podera encontrar alguns desafios, nomeadamente:
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o Resisténcia a mudanca por parte de alguns colaboradores, devido a
informalidade existente nas praticas atuais. Esta resisténcia podera traduzir-se
numa baixa adesdo inicial as novas iniciativas, especialmente as de cariz mais
formal, como o plano de acolhimento e o plano de comunicagao interna.

e Limitacoes de recursos financeiros e humanos, que podem condicionar a
implementagao total ou continua de certas iniciativas, como a dinamizagao regular
de atividades de equipa e bem-estar e a gestao das redes sociais.

e Falta de experiéncia prévia na estruturagdo formal de politicas de recursos
humanos, o que podera exigir um periodo de adaptagdo e aprendizagem por parte
do gerente, especialmente na defini¢do de processos como o acompanhamento de
novos colaboradores e na comunicagao interna.

e Baixa participacio no programa de recomendac¢ido, podendo resultar da
auséncia de recomendagao ou na percecao de pouco incentivo.

e Desafios associados a reformulacdo da identidade organizacional, uma vez
que alteragdes como o nome da empresa, novo logétipo ou a defini¢do da missao,
visao e valores podem criar incerteza sobre a continuidade da cultura atual.

e Riscos de reputacido associados a presenca digital, nomeadamente no que diz
respeito a gestdo de redes sociais, a coeréncia na comunicacdo externa e a
exposicao a potenciais criticas.

e Dificuldade em medir o impacto imediato das acoes de Employer Branding,

sendo os resultados mais visiveis a médio e longo prazo.

4.3.2 Gestao de Riscos e Desafios

Para garantir o sucesso da implementacdo do projeto e maximizar o impacto das
iniciativas propostas, ¢ fundamental antecipar e mitigar os principais riscos e desafios
identificados através de uma abordagem proativa. Neste sentido, sdo apresentadas na
tabela 15 estratégias e medidas praticas que visam dar resposta as limitagdes identificadas,

assegurando uma execug¢do mais eficaz.
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Tabela 15
Gestdo de Riscos

Risco Identificado Probabilidade | Impacto Medidas de Mitigaciao
Resisténcia a mudanga
L Envolver os colaboradores.
por parte dos Meédia Alto . .
Comunicar os beneficios das mudangas.
colaboradores
L Priorizar as a¢cdes mais viaveis e
Limitagdes de recursos .
. Alta Alto econdmicas.
financeiros e humanos . .
Envolver parceiros externos pontuais.
Falta de experiéncia na Aplicar modelos simples.
formalizag¢do de politicas Média Médio Promover formagao/ consultoria informal
de RH sobre boas praticas.
. ~ Criar incentivos realistas e alinhados com
Baixa adesdo ao s
o L as possibilidades da empresa.
programa de Meédia Médio .
N Divulgar o programa de forma clara e
recomendagio ;
apelativa.
Desafios na reformulacao Envolver os colaboradores.
da identidade Baixa Alto Garantir que os novos elementos
organizacional comunicam continuidade e proposito.
Riscos associados a . .
. e Definir um plano editorial.
presenga digital (criticas, . L A
. N Baixa Alto Manter um tom de comunica¢ao auténtico
incoeréncia . .
L e alinhado com a cultura organizacional.
comunicacional)
Dificuldade em medir o Definir indicadores simples e realistas.
impacto imediato das Alt Meédi Comunicar desde o inicio que os
- a édio ~ 1
acOes de Employer resultados sdo esperados a médio-longo
Branding prazo.

4.4 Cronograma

A estrutura temporal apresentada na tabela 16 permite uma melhor gestao do tempo, tendo

em consideragdo os recursos disponiveis € a dinamica da empresa. No apéndice XX ¢

possivel encontrar o cronograma em detalhe para cada uma das iniciativas.

Importa referir que as iniciativas desenvolvidas em parceria com a aluna da licenciatura

apresentam um cronograma mais tardio, uma vez que a colaboragao teve inicio apenas no

final de marco. Esta fase do projeto exigia competéncias mais especializadas nas areas da

comunicag¢do e do marketing, sendo que apenas nessa altura foi possivel assegurar o apoio

necessario.
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Tabela 16
Cronograma do Projeto

L. Atividades Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho
Iniciativa
Semanas 2 | 3| 4 6 | 7] 8 1011|1213 [14|15]|16| 17 |18|19]20]| 21 |22 23 | 24
Desenvolvimento do Plano de
Plano de Acolhimento e Integracdo
Acolhimento e | Aprovacao e correcoes
Integracio necessarias
Divulgacao e Implementacao
Desenvolvimento do plano das
Atividades de | iniciativas
equipa e bem- | Aprovagdo e corregdes
estar necessarias
Divulgacao e Implementacao
Alinhamento do projeto
Plano Desenvolvimento do Plano
Comunicagio Aprovacgao e corregdes
Interna necessarias
Divulgacdo e Implementacao
Desenvolvimento do Programa
Programa de | Aprovacao e corregdes
Recomendacio | necessarias
Divulgacdo e Implementacao
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L. Atividades Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho
Iniciativa

Semanas 1 2 3 4 5 6 7 8 9110 11 12 |13 |14 (1516 | 17 [ 18 [ 1920 | 21 |22 | 23 | 24

Alinhamento do projeto

Desenvolvimento dos
Identidade elementos

organizacional | Aprovagao e corregdes
necessarias

Divulgacao e Implementacao

Alinhamento do projeto

Desenvolvimento das paginas
institucionais

Criagdo de um plano de
Presenca conteudos/ plano editorial

Digital Producdo de conteudos para
divulgacdo

Aprovagado e corregdes
necessarias

Divulgacao e Implementacao

Definigdo das métricas e
KPI’s indicadores

Analise dos Resultados
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4.5 Orcamentacio

A orcamentacdo detalhada foi apresentada ao longo do planeamento de todas as
iniciativas. Na tabela 17, apresenta-se uma visdo geral da previsdo dos custos associados
as diferentes agdes. Embora ainda nao estejam definidos valores concretos, esta sec¢ao
apresenta uma visao geral dos principais custos previstos, podendo os mesmo diminuir

ou aumentar mediante a implementacao das agdes.

Tabela 17
Org¢amentagdo Geral do Projeto

. . Custo
.. . Materiais/ .
Iniciativa Atividade Unitario
Recursos . .
(Estimativa)
Plano de . . a iai
. Desenvolvimento do kit de Impressdo de materiais 2€
Acolhimento e boas-vindas
Integragio EPI’s e materiais de trabalho diario 50€
Atividades de . . .. .
e “_/l 2 e bem Desenvolvimento das | Diversos materiais, comidas e 1820€
ui - .. .
ip atividades ao longo do ano. | bebidas.
estar
Plano Quadro de parede branco 40€
Impl tacdo d 1 3
Comunicacio P emen. ag:a~0 . © plano Quadro de parede de cortica 30€
de comunicagdo interna.
Interna Marcadores, imanes ou tachas 15€
Impl taca d
Programa de Tpreliemagao © Recompensa por colaborador apds
N Programa de . .. 50€
Recomendacao N recomendacdo positiva
Recomendacgdo
Identidade Implementagao da | Impressdo dos novos cartdes de 50€
organizacional | Identidade Organizacional | visita
Presenca Digital - - -

4.6 Indicadores de desempenho e Critérios de sucesso

A monitorizagdo da execucdo do projeto e da eficicia das agdes implementadas sera
realizada através de Indicadores de Desempenho (KPI’s), definidos com base nos
objetivos estratégicos. Estes indicadores permitirdo avaliar, de forma sistemadtica e
objetiva os progressos alcangados, sendo acompanhados por critérios de sucesso claros e

fontes de verificagao, tal como se observa na tabela 18.

Estes indicadores serdo acompanhados de forma continua ao longo do projeto. A sua
analise integrada (quantitativa e qualitativa) contribuira para avaliar o impacto real do

projeto e fundamentar a continuidade das iniciativas.
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Tabela 18

Indicadores de Desempenho, Metas e Fontes de Verificagdo do Projeto

Critério de Sucesso

Meta /
Indicador Esperado

Fonte de Verifica¢ao

Satisfacdo com o plano de
acolhimento e integracio

> 90% de satisfagdo dos novos
colaboradores (nota > 4)

uestionario (apos 1° més).
p

Satisfacdo com as novas
atividades de equipa e
bem-estar

Qualitativo — feedback
positivo

Focus Group: Percegdo dos
colaboradores

Adesao as acdes pelos
colaboradores

N° médio de participantes por
acdo

Lista de presenca em eventos e
atividades internas.

Satisfacdo com a
atribuiciio do dia de férias
no aniversario

Qualitativo — feedback
positivo

Focus Group: Percegdo dos
colaboradores

Melhoria da Comunicacao
interna

Qualitativo — feedback
positivo

Focus Group: Percegdo dos
colaboradores.

Satisfacdo com a
Comunicacao

Aumento do nivel de
satisfagcdo: > 4,5

Analise da dimensao “Comunicagdo
Organizacional” do questionario JSS

Recomendacoes recebidas
pelos colaboradores.

> 5 recomendagoes recebidas
no periodo de trés anos

N° de formularios preenchidos.

Contratacodes efetuadas
pelo programa de
recomendacio

> 2 contratagdes no periodo de
trés anos através de
recomendagdo interna

N° de recrutamentos formalizados.

Implementacio do novo
logotipo e cartio de visita.

Novo logétipo

Feedback do gerente e equipa.

Implementacio de: missio,
visdo e valores

Nova missdo, visdo, valores

Feedback do gerente e equipa.

Atividade nas redes sociais

> 4 publicagdes mensais

N° de publicagdes mensais

Interacio nas redes sociais

Aumentar o n° médio de
gostos por publicacdo em 20%
até dezembro de 2025

Estatisticas da conta (Instagram,
Facebook, etc.): N° de gostos em
publicagdes

Obter um crescimento mensal
de 10% nos acessos ao perfil,
até dezembro de 2025

Métricas internas da plataforma
(Instagram/Facebook Insights/
LinkedIn Analytics): N° de acessos
ao perfil

Melhoria da Satisfaciao

Aumento do nivel de

Analise do questionario JSS — Antes

Global satisfacdo: > 5 e Depois
Reducio da taxa de Diminuiggo da rotatividade Comparagdo da taxa — Antes e
turnover anual Depois

Implementacio de todas as
acdes previstas

100% das agdes planeada
concluidas

Registos das iniciativas e materiais
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CAPITULO V —EXECUCAO
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5 Execu¢ao

Concluida a fase de planeamento, deu-se inicio a execuc¢do das iniciativas previstas. De
acordo com o PMI (2021), a fase de execugao visa colocar em pratica o que foi planeado,
coordenando pessoas, recursos e atividades para alcancgar os objetivos definidos. No
contexto deste projeto, a execucdo foi orientada por uma abordagem colaborativa,
promovendo a participacao ativa dos de todos e assegurando que cada iniciativa fosse

desenvolvida com foco nas pessoas.
5.1 [Iniciativas de Employer Branding para a Retencao de Talentos
5.1.1 Bem-vind@ a FRS

A primeira etapa de execucgdo desta iniciativa deu-se com recolha e sistematizagdo da

informacao necessaria e a elaboracao dos instrumentos de suporte:

e Fluxograma do processo — com descricdo das trés fases: pré-acolhimento,
primeiro dia e integracdo durante o primeiro més, incluindo os responsaveis por

cada etapa (Apéndice XXI).

e Manual de acolhimento — contendo informag¢ao sobre a missao, visao, valores,

estrutura, normas, ambiente e cultura da empresa (Apéndice XXII).

e Questionario de avaliacdo da satisfacio com o acolhimento e integracio — a
aplicar ao final do primeiro més de trabalho, com o objetivo de recolher feedback

util a melhoria continua do processo (Apéndice XXIII). Este foi desenvolvido

tendo por base o conhecimento da aluna na 4rea de Recursos Humanos, e com
foco na simplicidade e praticidade de preenchimento.

e Kit de boas-vindas, pensado ndo s6 como um instrumento funcional, mas
também simbolico, refor¢ando cuidado e atengdo ao novo colaborador.

e Check-list de materiais essenciais para o acolhimento — incluindo os EPI’s,

materiais de trabalho diario e elementos institucionais (Apéndice XXIV).

Todos os materiais desenvolvidos foram validados numa reunido com o gerente. Apds a
aprovacao final, procedeu-se a divulgacao interna. Foi realizada uma reunido geral com
a equipa, conduzida pela coordenadora do projeto e pelo gerente, onde foram

apresentados os objetivos do novo processo de acolhimento e integra¢do, os seus
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beneficios, a estrutura do processo e foi sensibilizada a importancia da figura do mentor.

Paralelamente, cada colaborador recebeu um manual de acolhimento.

A implementagdo pratica do plano teve inicio com a integracdo do primeiro novo
colaborador durante o0 més de abril de 2025, que serviu de teste-piloto. Foi atribuida um
colaborador da mesma fun¢ao como mentor, que acompanhou o novo elemento durante

o primeiro més. Durante esse periodo, foram observados:

e Contacto prévio de boas-vindas (fase de pré-acolhimento).

e Acompanhamento no primeiro dia (apresentagdo da equipa, empresa e normas de
funcionamento).

e Check-ins semanais informais.

e Aplicagdo do questionario de avaliacdo da integragdo (no final do 1 més). — O
resultado detalhado ndo pode ser divulgado por uma questdo de privacidade do

inquirido.
5.1.2 FRS com Sentido

Ap6s o planeamento detalhado das atividades que compde esta iniciativa, desenvolveu-
se a atividade de cariz mais administrativo, a atribui¢ao de um dia de férias no aniversario
de cada colaborador. Esta, pretende reforgar o reconhecimento individual, contribuir para
o equilibrio entre vida pessoal e profissional, e fortalecer a ligacdo entre o colaborador e

a empresa. Para isso, foi criada um regulamento interno (Apéndice XXV) e, apos

aprovacao pelo gerente, o mesmo foi comunicado a todos os colaboradores numa pequena

reunido informal, tendo também sido publicado no placar da empresa.

Para realizar a comunicagao das atividades de equipa e bem-estar foram desenvolvidos

cartazes, convites e mensagens (Apéndice XXVI), sempre que aplicavel, para promover

a participagdo. Estes cartazes foram aprovados pelo gerente, garantindo a divulgac¢ao das
iniciativas com devida antecedéncia. Assim, cada atividade foi comunicada de forma
especifica, com recurso a cartazes colocados no placar informativo da empresa e no
WhatsApp da equipa e através de conversas pela responsavel do projeto e o gerente. No

apéndice XXVII encontra-se o planeamento individual de cada uma das atividades de

equipa e bem-estar.
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A execugdo das atividades decorreu de forma faseada ao longo do periodo do projeto e

seguindo a calendarizacao estipulada (Tabela 19, detalhe em apéndice XX VIII).

Tabela 19
Atividades planeadas, datas de realizagdo e respetivo estado
Celebracao Data da atividade Estado

Dia dos Namorados 14 de fevereiro Realizada
Carnaval 28 de fevereiro Realizada
Dia da Mulher 10 de margo Realizada
Péscoa 18 de abril Realizada
Dia da Liberdade 24 de abril Realizada
Dia do Trabalhador 02 de maio Realizada
S. Jodo 23 de junho A realizar
Aniversario da Empresa 14 de agosto A realizar
Halloween 31 de outubro A realizar
Natal 11 de dezembro A realizar
Atribuigdo de dia folga no dia aniversario do Mediante o aniversario de i
colaborador cada colaborador

5.1.3 FRS Comunica

O processo de execugdo desta iniciativa decorreu num modelo de cocriagdo. A estudante
da licenciatura foi responsavel pelo desenvolvimento da iniciativa, enquanto o gerente e
a coordenadora do projeto tiveram um papel ativo na defini¢do das solugdes, garantindo
que as ferramentas de comunicagdo propostas refletissem os valores da empresa e

respondessem de forma eficaz as necessidades reais da equipa.

Posteriormente, foi realizada uma reunido com a estudante para definir todo o conteudo
do plano de comunicacdo. Ao longo de trés semanas, a estudante desenvolveu o plano.
Durante este processo, a estudante manteve uma articulagdo constante com o gerente e
com a coordenadora do projeto, recolhendo feedback continuo que permitiu ajustar e

afinar os elementos do plano. O plano de comunicagdo interna (Apéndice XXIX) foi

apresentado ao gerente para revisdo e aprovag¢ao final, sendo recebido de forma positiva,

sem necessidade de ajustes devido a colaboragdo constante.

A divulgacdo foi realizada de forma simples, informal e participativa. O plano foi

apresentado pela coordenadora de projeto numa reunido de equipa, explicando a utilidade
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dos novos canais e convidando todos a participar ativamente na sua dinamizagao,

incluindo solicitar a sua autorizagdo para serem adicionados ao grupo de WhatsApp.
A implementagdo decorreu em trés fases:

e Fase1—Afixacao dos quadros informativos: O quadro branco foi instalado num

local central da empresa (Apéndice XXX). O quadro de cortiga foi instalado na

rececdo da empresa, por ser um ponto de passagem didrio para todos os
colaboradores, garantindo uma elevada visibilidade e facilitando o acesso rapido

a informacao partilhada (Apéndice XXXI).

e Fase 2 — Criacdo do grupo de WhatsApp: O grupo foi criado e 0 mesmo
comegou a ser utilizado para avisos operacionais (reunides, celebracdes,

alteragdes de horario, entre outros) (Apéndice XXXII).

e Fase 3 — Consolidacdo de praticas: O gerente foi definido como a pessoa

responsavel por atualizar contetidos nos quadros fisicos € como ponto de ligagao.
5.2 Iniciativas de Employer Branding para a Atracio de Talentos
5.2.1 Traz quem conheces!

Para a execu¢do desta iniciativa foi elaborado um regulamento interno (Apéndice
XXXIII) onde se encontram os critérios de elegibilidade, os procedimentos de registo das
recomendacdes € a forma de atribuig¢ao dos incentivos que foram previamente acordados
com o gerente na fase de planeamento. Paralelamente, foram desenvolvidos os materiais

de comunicag¢do e suporte, incluindo:

e Formulédrio de recomendagdo, disponivel em papel (Apéndice XXXIV) e em

formato digital (Apéndice XXXV).

e (artaz promocional com o slogan “Traz Quem Conheces!” (Apéndice XXXVI).

O regulamento e os materiais de apoio foram apresentados ao gerente para revisao e
validagdo durante o més de abril. Foram realizados os ajustes sugeridos pelo gerente no

que toca ao tipo de linguagem e a divulgagdo do programa foi realizada no mesmo dia:

e Foi organizada uma reunido com toda a equipa, onde se explicaram de forma

simples os objetivos da iniciativa e as regras do programa.
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e O regulamento foi partilhado digitalmente com todos os colaboradores no grupo
de WhatsApp.

e O cartaz “Traz Quem Conheces!” foi colocado no placard de cortiga.

e O formulério de recomendagdo ficou acessivel em formato fisico junto ao quadro
informativo (na rece¢do) e também foi disponibilizado via WhatsApp, ficando

sempre acessivel digitalmente.

Apos a sua divulgagdo, o programa foi implementado de imediato. Contudo, o mesmo so6
sera efetivamente posto em pratica aquando da necessidade de contratacdo de mais um
colaborador, o que ndo aconteceu no decorrer do projeto. A gestdo e acompanhamento do
programa ficam a cargo do gerente, que ird registar todas as informacdes. A primeira

avaliacdo formal de resultados sera realizada ao fim de um ano (abril de 2026).
5.2.2 FRS: Quem somos, para onde vamos

Esta iniciativa foi desenvolvida em colaboragdo com a estudante da licenciatura em
Comunica¢ao Empresarial, que assumiu a responsabilidade pela criagdo dos elementos
visuais e pela formaliza¢do dos conteudos. O desenvolvimento decorreu num modelo de
cocriacdo, no qual o gerente e a responsavel por este projeto tiveram um papel ativo na
definicdo estratégica da identidade, atuando como sounding partners, indicando os

objetivos pretendidos com esta transformacao e os valores que se pretendiam refletir.

O processo iniciou-se com uma reunido entre a coordenadora de projeto e a estudante da
licenciatura, para alinhamento de expectativas, onde se definiram os objetivos da nova
identidade, o posicionamento desejado e as referéncias visuais e simbolicas a considerar.
A estudante recebeu os materiais de base (exemplos de comunicagdes atuais, elementos
visuais em uso (logotipo atual e cartdo de visita) e historico da empresa). Ao longo do
processo, foram realizadas diversas reunides, para partilha de ideias, esclarecimento de

davidas, validagao de opgdes e alinhamento da proposta com a realidade da empresa.

A nova designacdo comercial — Estofos FRS — foi proposta pelo gerente e pela
coordenadora do projeto, com o intuito de adotar um nome mais apelativo, atual e
representativo do setor. Esta mudanga visa facilitar a identificacdo da marca pelo publico
externo, sem comprometer a sua continuidade legal, que permanece como Fernando

Rocha Soares, Unipessoal Lda.
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As entregas desta fase incluiram a criacdo de diversos elementos fundamentais para a

nova identidade organizacional, nomeadamente:

e Novo logdtipo, com um design simples, moderno e facilmente reconhecivel

(Apéndice XXXVII).

e Novo cartio de visita, alinhado com a nova linha grafica (Apéndice XXXVIII)

e Manual de identidade visual, contendo diretrizes claras para a aplicagcdo da
marca, incluindo paleta de cores, tipografia, versdes do logétipo e exemplos de

utiliza¢do (Apéndice XXXIX).

o [Etiquetas de marca propria, criadas para aplicacdo nos produtos da empresa,

reforgando o posicionamento da marca Estofos FRS no mercado (Apéndice XL).

Além dos elementos visuais, foram também desenvolvidas as componentes simbolicas da
nova identidade, com a defini¢cdo da missdo, visdo e valores da empresa (Apéndice XLI).
Estes foram construidos de forma colaborativa, com base em inputs do gerente ¢ da

coordenadora do projeto, de forma a refletir a cultura e objetivos empresa.

Durante o desenvolvimento dos materiais, foi adotada uma abordagem faseada e
colaborativa, com revisdes frequentes entre a coordenadora do projeto e o gerente,
permitindo ajustes continuos até a validacao final. Adicionalmente, alguns colaboradores
foram envolvidos, tendo tido a oportunidade de visualizar os novos elementos e de
fornecer feedback. Esta estratégia contribuiu para assegurar que a nova identidade
refletisse a cultura da empresa e a realidade dos colaboradores, promovendo a sua

aceitagdo interna.

A nova identidade foi apresentada a equipa no més de maio e foram implementadas agdes

de visibilidade interna, com o intuito de reforcar a adaptacao a nova identidade:

e Afixacdo de um cartaz com o novo log6tipo, missdo, visao e valores no placar

junto da rece¢do (Apéndice XLII).

e Atualizacdo de documentos fisicos e digitais, nomeadamente faturas, recibos e

assinatura de e-mail.

Esta etapa permitiu consolidar a nova imagem da empresa de forma coesa, tanto no

contexto interno como externo.
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5.2.3 FRS Online: Mostramos o que somos

Esta iniciativa foi executada ao longo de varias fases, de modo a criar uma presenca
digital coerente com a nova identidade visual e simbdlica da empresa. O processo
decorreu em articulagdo com a estudante da licenciatura em Comunica¢do Empresarial,
que assumiu a responsabilidade pela criagdo das paginas institucionais, desenvolvimento
do plano editorial e producao de contetidos. A execugdo iniciou-se com reunides de
alinhamento entre a estudante e a coordenadora do projeto ao longo do més de abril, nas

quais foram definidos os seguintes aspetos:

e Objetivos da presenca digital (visibilidade, reputagdo e atratividade);
e Tom de comunicacgao e estilo visual a adotar;
e Tipos de contetidos prioritarios;

e Plataformas a utilizar.

A estudante criou os perfis institucionais (Apéndice XLIII) nas seguintes redes:

Instagram, Facebook e LinkedIn, tendo por base a identidade gréafica previamente
definida no ambito da iniciativa “Quem somos, para onde vamos”. Posteriormente, no
inicio do més de maio, a estudante procedeu com a recolha de materiais visuais,
fotografias e informacgdes institucionais presencialmente. Paralelamente, elaborou um

plano editorial (Apéndice XLIV), com sugestdes de temas e tipos de publicagdes,

frequéncia e linguagem. Ap0s a criagdo das paginas, dos primeiros contetidos e do plano
editorial, foi realizada uma validagao final pelo gerente onde foram sugeridos pequenos
ajustes visuais e textuais, apos os quais o plano editorial foi considerado aprovado.

Seguiu-se, no mesmo dia, a apresentagdo a equipa, tendo esta reagido de forma positiva.

As paginas foram oficialmente divulgadas no mesmo dia com a primeira publicagdo a 30
de maio. A atividade das redes sociais passou a ser monitorizada pela responsavel de

projeto e pelo gerente.
5.3 Gestao de Riscos durante a implementacio das iniciativas

Ao longo da fase de planeamento e implementagao do projeto, foram identificados varios
riscos que poderiam comprometer o sucesso das iniciativas. Tendo em conta a realidade
da Estofos FRS, as decisdes foram sendo ajustadas, procurando sempre antecipar

possiveis dificuldades e responder de forma pratica.
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Na implementagao do novo processo de acolhimento e integracdo “Bem-vind@ a FRS”,
antecipou-se a possibilidade de alguma resisténcia por parte da equipa a adogao de novas
praticas. Para minimizar esse risco, optou-se por uma apresentacao clara e participativa
do novo processo, refor¢ando os seus beneficios e o papel de cada elemento na integragdo
dos novos colegas. A sensibilizagdo sobre a importancia do mentor revelou-se essencial

para promover o envolvimento da equipa e facilitar a aceitacao.

Relativamente as atividades da iniciativa “FRS com Sentido”, existia alguma incerteza
quanto a adesdo dos colaboradores. Para contrariar esse risco, as ac¢des foram
comunicadas com antecedéncia, por diferentes meios (placar, WhatsApp e comunicac¢do
direta), e organizadas de forma simples, com datas simboélicas e momentos breves,

fomentando a participagdo sem criar pressao.

Na implementa¢do do plano de comunicacdo interna “FRS Comunica”, a possivel ndo
adesdo a utilizacdo dos novos canais (como o grupo de WhatsApp ou os quadros
informativos) foi um fator considerado. Para lidar com isso, a equipa foi envolvida na
escolha dos canais a utilizar, garantindo que esta iniciativa ia ao encontro das suas

expectativas e necessidades.

Quanto ao programa de recomendacao “Traz Quem Conheces!”, o risco identificado foi
a auséncia de novas contratagdes durante o periodo do projeto, o que podia levar a
percecdo de inutilidade. Para contrariar esta ideia, refor¢ou-se que o programa ficaria

disponivel de forma continua, ficando a sua gestdo a cargo do gerente.

No desenvolvimento da nova identidade “Quem somos, para onde vamos”, foi
reconhecido o risco de a mudanga nao ser bem recebida internamente e de nao refletir a
identidade da empresa. Para mitigar esse risco, o processo foi desenvolvido em
colaboracdo com o gerente e a coordenadora do projeto, envolvendo ainda alguns

colaboradores para feedback e sugestoes.

No ambito da iniciativa “FRS Online”, foram identificados riscos especificos
relacionados com a gestdo da imagem online, nomeadamente criticas externas e a
possibilidade de mensagens contraditdrias. Para mitigar estas situagdes, definiu-se um
plano editorial que orienta a criagdo e publicacdo dos contetdos, assegurando

consisténcia e alinhamento com os valores da empresa.
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Ao longo do projeto, também foram consideradas limitagdes de recursos financeiros,
optando-se por atividades e eventos de baixo custo; e humanos, dada a falta de
experiéncia da coordenadora do projeto nas areas de comunicacao, marketing e imagem,
optando-se por recorrer a um servigo externo (aluna da licenciatura) para apoiar a criagao
do plano de comunicagdo interna, o desenvolvimento da nova identidade e a criagdo da
presenca digital nas redes sociais, garantindo qualidade e coeréncia nas entregas. Além
disso, reconheceu-se a falta de experiéncia do gerente em Recursos Humanos, motivo
pelo qual houve uma colaboragdo continua e proxima com a coordenadora do projeto,
que partilhou os conhecimentos necessarios em todas as fases, assegurando assim a

implementagao eficaz das iniciativas.

Esta abordagem permitiu lidar com os imprevistos de forma rapida e pratica, garantindo
que as solucdes fossem ajustadas as necessidades da empresa. A comunicacao aberta entre

todos os envolvidos ajudou a resolver problemas, mantendo o projeto dentro dos prazos.
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CAPITULO VI —-MONITORIZACAO E CONTROLO
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6 Monitorizacio e Controlo

A fase de monitorizagdo e controlo permite acompanhar o progresso das iniciativas
implementadas e garantir o seu alinhamento com os objetivos definidos. Esta fase visa
assegurar que o projeto se mantém no caminho certo, identificando desvios, avaliando o
desempenho e promovendo ajustes sempre que necessario (PMI, 2021). No contexto do
deste projeto, esta etapa nao se limitou a verificagdo da execugdo das atividades
planeadas, mas procurou também identificar impactos concretos, recolher feedback direto

e introduzir melhorias sempre que necessario.
6.1 Acompanhamento da execuc¢io

O acompanhamento da execugdo consistiu na verificagdo continua das atividades
planeadas, com o objetivo de assegurar que todas as agdes previstas no cronograma
estavam a ser desenvolvidas de forma adequada e dentro dos prazos estipulados. Foram
identificadas necessidades de ajuste e adaptacdo de algumas iniciativas, face a realidade

operacional da empresa, nomeadamente:

e Adaptacio do calendario de eventos, por constrangimentos operacionais.
Nomeadamente: o Dia da Mulher foi celebrado a dia 10 de margo, quando

inicialmente estava planeado para dia 07 de marco.

o Simplificacio da linguagem do manual de acolhimento, apos leitura e feedback

dos colaboradores.

A inclusdo de uma colaboradora da licenciatura, especializada nas areas de comunicagao
e marketing, implicou ajustes no planeamento inicial, uma vez que a colaboragao so teve
inicio no final de margo. Contudo, foi possivel readequar a calendariza¢do de algumas

Iniciativas, garantindo a sua concretizagdo dentro dos prazos estabelecidos.
6.2 Avaliacao de Indicadores e Resultados

Para avaliar o progresso ¢ o impacto das iniciativas implementadas, foram definidos
indicadores especificos em func¢do dos objetivos, tal como definido no ponto 4.6,
permitindo medir resultados concretos. Todas as iniciativas previstas foram

implementadas dentro do calendario definido. As ac¢des foram acompanhadas por
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instrumentos de verificagdo quantitativos e qualitativos, tais como questionarios, focus

group, registos internos e observacao direta.
A maioria das metas dos critérios de sucesso definidos foi atingido (Tabela 20):

e A satisfacdo com o plano de acolhimento registou 92% de avaliagdes positivas,
atingindo a meta definida (= 90%).

e As atividades de equipa e bem-estar foram bem aceites, com 100% de adesdo e
feedback positivo dos colaboradores.

e A comunicagdo interna melhorou significativa, passando a satisfagdo com a
mesma de 4,12 para 4,86 numa escala de 6 pontos.

e Percecdo positiva com nova identidade organizacional, tendo sido bem recebida e
considerada mais moderna e apelativa pela equipa.

e As plataformas digitais foram langadas e foi entregue ao gerente um plano
editorial com todas as informagdes e materiais necessarios para publicacdes

regulares posteriores ao projeto.

E de salientar que alguns indicadores relacionados aos objetivos de resultado ainda nao
podem ser avaliados dado que os resultados apenas serdo visiveis a médio e longo prazo,

nomeadamente:

e Numero de recomendagdes e contratagdes através do programa de recomendagdo
(a medir em marco de 2026, caso haja necessidade de contratacdo; e apds 2 anos);

e Evolugdo do nimero de gostos e acessos nas redes sociais (a medir em dezembro
de 2025 e apos 1 ano);

e Taxa de turnover (a comparar em janeiro de 2026).

Estes indicadores, mais dificeis de medir e avaliar a curto prazo, dizem respeito a
iniciativas ainda em fase de implementagdo, como ¢ o caso do programa de recomendagao
e da presenca digital nas redes sociais. A tabela 20 apresenta os critérios de sucesso
definidos, as fontes de verificagdo utilizadas e os resultados obtidos até a data, permitindo

uma observar a evolugdo do projeto face aos objetivos estabelecidos.
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Tabela 20

Avaliagdo dos Indicadores e Resultados apds implementagdo

Indicador
Iniciativa Critério de Sucesso Fonte de Verifica¢ao Indicador
Antes da implementacio | Depois da implementacio
Plano de Nivel de satisfacdo com o Questionario (apds 1° = 90% de satisfacao dos
Acolhimento e A N P novos colaboradores N/A! 92% das respostas nota > 4
< plano de acolhimento mes).
Integracao (nota > 4)
o a - Foi solicitado o Os colaboradores
Satisfagdo com as novas Focus Group: Percegdo o . . P
.. . Qualitativo — feedback desenvolvimento de mais mostraram-se satisfeitos,
atividades de equipa e bem- | dos colaboradores " C .
estar (Apéndice XLV) positivo eventos ¢ atividades de afirmando que aproxima a
ADPCNCICE ALY equipa. equipa (Apéndice XL VI)
Adesao as agoes pelos Presencas em eventos e o .. ~ 2 colaboradores~ . 100% dos colaboradores
.. . . N° de participantes por agdo | recorrentes sem adesdo as . e
Atividades de | colaboradores atividades internas. . . aderiram as iniciativas
. iniciativas realizadas.
equipa ¢ bem- Verificacdo processual:
estar [L1cagao p ’ Existéncia de Regulamento | Existe
Existéncia de Regulamento N/A L
e - Interno. (Apéndice XXV)
Satisfacdo com a atribuicao Interno.
do dia de férias no ~ Os colaboradores
. [ Focus Group: Percegdo o .
aniversario Qualitativo — feedback | mostraram-se satisfeitos e
dos colaboradores positivo N/A reconhecidos
o con
(Apéndice XLV) (Apéndice XLVI)
Foi solicitado a melhoria . < 4
N .. Toda a informacao é
Focus Group: Percegdo o da comunicagdo interna: . ,
Qualitativo — feedback . exposta e esta acessivel a
dos colaboradores . garantir que todos recebem
Plano de C s P positivo . ~ todos
.. Satisfagdo com a (Apéndice XLV) as informagdes a0 mesmo .
Comunicacao L (Apéndice XLVI)
Interna Comunicagao : : tempo e de forma clara.
gim;rﬁszz(éioiglr’r’l 1(111(1)10ag:a0 Aumento do nivel de Média: 4.12 de 6 Média: 4,86 de 6
ganizact satisfagdo: > 4,5 v (Apéndice XL VII)
questionario JSS

! Informagdo ndo aplicavel ao momento anterior 4 implementagao.
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Indicador

Iniciativa Critério de Sucesso Fonte de Verificacao Indicador Depois da
Antes da implementacio . -
implementacio
Programa de | Recomendagoes recebidas Formularios preenchidos > 5 recomendagdes N/AL A medir em margo de
Recomendacio | pelos colaboradores. P ) recebidas dentro de trés anos 2026
> o i .
Contratagoes efetuadas pelo | Recrutamentos 22 co ntratagoes no periodo 1 A medir em margo de
~ . de trés anos através de N/A
programa de recomendagao formalizados. . . 2026
recomendacdo interna
Verificagdo processual: I;“:sgionzelgocggsgfcl?alv 18:3(1:'0 Materiais concluidos e
~ Existéncia dos novos Novo logétipo ghagac P adotados: (Apéndice XX)
Implementagéo do novo . apelativa (Fernando
- . ~ materiais
logétipo e designacao Estofador).
comercial. Os colaboradores tiveram
Impacto: Focus Group: Qualitativo — percegao reagdes positivas: logo
. Percecdo e feedback da .. pereee N/A! coes p 08
Identidade equipa (Apéndice XLV) positiva moderno; nome mais forte
s p L
Organizacional quip (Apéndice XLVI)
Verifica¢do processual: Existe
Criagao de identidade Existéncia dos novos Nova missao, visdo, valores Nao existia .
. . - (Apéndice XLI)
organizacional eixo materiais
simbdlico: missdo, visdo e Impacto: Feedback da oy ~ Os colaboradores revém-
~ . N Qualitativo — percegao 1 , .
valores gestdo e equipa (Apéndice ositiva N/A se no que esta escrito
XLV) P (Apéndice XLVI)
Existéncia de Instagram, Existéncia de Instagram, Niio existia Existe
Criagdo e dinamizagdo de Facebook e LinkedIn Facebook e LinkedIn (Apéndice XLIII)
redes sociais Existéncia de um Plano > 4 publicacdes mensais Niio existia Existe
Editorial =P ¢ (Apéndice XLIV)
Presenca Aumentar o n° médio de
Digital nas Numero de gostos em . | A medir em dezembro de
Redes Sociais ublicagdes gostos por publicagdo em NA 2025
Atividade e interacdo nas P ¢ 20% até dezembro de 2025
.. : 0,
redes sociais Numero de acessos ao Crescimento mensal de 1 0% 1 A medir em dezembro de
nos acessos ao perfil, até N/A

perfil

dezembro de 2025

2025

! Informagdo ndo aplicavel ao momento anterior & implementagao.
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Indicador

Iniciativa Critério de Sucesso Fonte de Verificacao Indicador Depois da
Antes da implementacio . -
implementacio
Melhoria da Satisfagio Questionario JSS — Antes ¢ | Aumento do nivel de Média: 4.72 de 6 Me¢dia: 5 de 6
Global Depois satisfagdo: > 5 T (Apéndice XLVII)
Projeto Global | Redugiio da taxa de turnover Comparacao Qa taxa — Diminuiggo da rotatividade Janeiro 2025: 7.1% A medir em janeiro de
Antes e Depois anual 2026
o - — 5 ~
Implementagdo de todas as Registos das iniciativas e 100% das agdes planeada N/A 100%

acdes previstas

materiais desenvolvidos

concluidas

! Informagdo ndo aplicdvel a0 momento anterior & implementagio.
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CAPITULO VII - ENCERRAMENTO E CONCLUSOES
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7 Encerramento e Conclusoes

A fase de encerramento constitui a etapa final do projeto, sendo essencial para assegurar
a conclusdao das atividades, a entrega formal dos resultados e a sistematizagdao do
conhecimento adquirido. De acordo com o PMI (2021), esta fase permite verificar o
cumprimento dos objetivos definidos, documentar as aprendizagens e encerrar todos os

processos.
7.1 Resultados e Cumprimento dos objetivos

Ao longo da implementagao, teve-se especial cuidado em garantir o desenvolvimento de
todas as iniciativas previstas até junho de 2025. Neste sentido, considera-se que os
objetivos de processo foram atingidos na sua totalidade, tendo sido implementados: o
plano de acolhimento e integracdo, as atividades de equipa e bem-estar, o plano de
comunicac¢do interna, a reformulagdo da identidade organizacional e a presenga digital
nas redes sociais. Todas as iniciativas estao finalizadas e implementadas, a excecao do
programa de recomendacdo que se encontra finalizado em termos operacionais,

aguardando apenas a necessidade de contratagdo por parte da empresa.

Em termos de objetivos de resultado, e de acordo com os dados que foram possiveis

recolher a curto prazo, verificou-se o seguinte:

e O processo de acolhimento e integracdo de novos colaboradores foi bem-
sucedido, atingindo a meta definida no que toca a satisfa¢do, promovendo desde
o0 inicio uma experiéncia positiva e motivadora;

e Registou-se um aumento geral da satisfagdo dos colaboradores, com especial foco
na dimensao da comunicacao;

e A comunicagdo interna foi refor¢ada, garantindo que a informagao ¢ transmitida
de forma clara, consistente e atempada a toda a equipa;

e A nova identidade organizacional foi bem recebida, sendo considerada mais
moderna e apelativa pela equipa;

e (Com o langamento das redes sociais € a entrega ao gerente de um plano editorial
com todas as informagdes e materiais necessarios para publicagdes regulares apos

0 projeto, espera-se, a médio-longo prazo, um aumento da visibilidade externa.
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Assim, a finalidade do projeto — fortalecer a capacidade da empresa em atrair e reter
talentos — foi abordada de forma transversal em todas as acdes desenvolvidas,
contribuindo para criar uma experiéncia mais positiva para os colaboradores atuais e
futuros. Embora alguns resultados s6 possam ser avaliados a médio e longo prazo, os
dados recolhidos até ao momento, bem como o envolvimento e o feedback positivo da
equipa, permitem afirmar que a empresa deu passos significativos no sentido de se tornar
um local mais atrativo para trabalhar. O projeto pode assim ser considerado concluido em
termos operacionais, ficando dependente apenas da analise futura de alguns indicadores

para encerrar totalmente a componente avaliativa.
7.2 Licoes aprendidas e Recomendacoes

Ao longo da execugdo do projeto, ficou evidente que antecipar riscos € manter uma
postura flexivel face aos imprevistos sdo aspetos determinantes para o sucesso das
iniciativas. Uma das aprendizagens mais relevantes foi a importancia de envolver os
colaboradores desde o inicio. A comunicagdo clara, proxima e a implementacao faseada

das iniciativas contribuiram para criar um ambiente de confianca e abertura a mudanca.

Reconhecer os limites internos, seja a nivel de orcamento, recursos humanos ou
competéncias técnicas, foi também um passo essencial. A colaboragcdo com uma parceria
externa especializada revelou-se uma mais-valia, permitindo alcangar um nivel de
qualidade superior ao que se atingiria apenas com recursos internos. Ao mesmo tempo, a
aposta em solucdes simples e de baixo custo, mas com impacto positivo, ajudou a manter

o equilibrio entre eficacia e viabilidade, aspeto importante para projetos futuros.

Relativamente a avaliacdo do impacto das acdes de Employer Branding, torna-se
essencial definir indicadores simples e adotar mecanismos regulares de acompanhamento.
Além disso, importa deixar claro, desde o inicio, que os resultados ndo sdo imediatos,

mas visiveis ao longo do tempo.
No seguimento do trabalho desenvolvido, destacam-se ainda algumas recomendagoes:

e Sustentabilidade das atividades: E necessario garantir que as iniciativas de bem-
estar e de equipa tenham continuidade, considerando os recursos existentes e a

realidade da empresa.
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e Comunicacao interna: A simplicidade e a clareza s3o essenciais para uma boa
comunicagdo, sendo necessario adaptar a linguagem e os formatos as
especificidades da equipa e do setor. No futuro, podera ser 1util criar canais
informais e participativos, como uma caixa de sugestoes.

e Monitorizacdo regular: Ferramentas como questionarios e focus group devem
ser usados pelo menos uma vez por ano, permitindo avaliar e ajustar estratégias.

e Envolvimento da equipa: Sempre que possivel, envolver os colaboradores,
contribuindo para a aceitagdo das mudangas e para o sucesso das iniciativas.

e Reforco da componente externa: Se possivel, a empresa deve procurar apoio
mais regular em areas como marketing e comunica¢do, de modo a manter
coeréncia na identidade visual e digital.

e Aproveitamento da presenca online: Um posicionamento digital bem definido
pode além de apoiar a atragdo e retencdo de talentos, também contribui para a

atracdo de potenciais clientes, refor¢ando a sua imagem no mercado.

Durante a fase de diagndstico, a analise PESTAL revelou a possibilidade de a empresa
explorar incentivos governamentais na area da inovagao e da formagao, contribuindo para
reforcar a sua atratividade. No dominio tecnoldgico foram identificadas oportunidades,
nomeadamente ao nivel da digitalizacdo e automacgao de processos, com potencial para
melhorar a eficiéncia produtiva e a gestdo didria. Por fim, a analise SWOT destacou a
qualificacdo da equipa como uma area estratégica de investimento, essencial para

acompanhar as exigéncias do setor e apoiar o crescimento da empresa.

No questionario aplicado aos colaboradores, a dimensdo Condi¢des de Trabalho
apresentou niveis mais baixos de satisfagdo face as restantes. Esta percecao foi reforgada
no focus group, onde foi identificada a auséncia de aquecimento no armazém durante o
inverno, o que afeta o conforto no desempenho das func¢des. Neste sentido, recomenda-
se que a empresa avalie solucdes vidveis para melhorar as condigdes térmicas,

promovendo um ambiente de trabalho mais confortavel e seguro.

Em suma, todas estas aprendizagens refor¢am a necessidade de encarar o Employer
Branding como um processo continuo e dindmico, que deve ser ajustado a cultura e as

necessidades especificas da empresa.
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Apéndice I — Caracterizacao das fungoes

e Gerente: Responsavel pelo desenvolvimento estratégico e gestdo geral da
empresa, assegurando a coordenacdo das operacdes, o planeamento da producao
e a comunicagao com clientes e fornecedores. Além disso, gere aspetos
administrativos como controlo de horas, supervisao da equipa, elaboracdo de

or¢amentos, emissdo de faturas e recibos, etc.

e Costureira: Tem como fun¢do a confecdo e acabamento das pecas téxteis
utilizadas nos estofos e artigos decorativos. Trabalha com diferentes tipos de
tecidos, garantindo que cada pega tem um corte e costura precisos para um encaixe

perfeito na estrutura dos moveis.

o Cortador de Tecidos: Responsavel pelo corte de materiais téxteis e sintéticos,
seguindo medidas ¢ moldes especificos para cada peca. Trabalha em estreita
colaborag@o com as costureiras e os estofadores para assegurar que cada peca esta

devidamente preparada para o processo de montagem.

o Estofador de 1*: Profissional altamente qualificado, responsavel pela montagem
final dos estofos, aplicagdo de tecidos, acabamentos detalhados e ajustes finos.

Sdo estofadores mais experientes, garantindo a qualidade dos produtos finais.

o [Estofador de 2": Profissional com experiéncia intermédia, que desempenha
funcdes tanto na montagem de estofos como no suporte aos estofadores de 17,
ajudando em processos como a aplicacdo de espumas, ajustes estruturais e

montagem de pecas de menor complexidade.

o [Estofador de 3" Profissional em fase de aprendizagem ou com menos
experiéncia, que apoia os estofadores mais experientes em tarefas basicas, como
a fixacdo de materiais, enchimento, preparagao de estruturas e apoio na linha de

producao.
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Apéndice II — Guiao Entrevista Semiestruturada: Entrevista inicial ao

Gerente
Data: 13/01/2025 Duragao: 45 minutos Funcao: Gerente
Grupo A — Caracterizacio da Empresa

1. Pode descrever brevemente a empresa? Os seus valores e a cultura
organizacional?

2. Como descreveria o ambiente de trabalho atual?

Grupo B — Desafios na Atracio e Retencio de Colaboradores

1. Quais considera serem os principais desafios na atragao de novos colaboradores
para a empresa?

2. A empresa tem dificuldades no recrutamento de pessoas? Se sim, porqué?

3. Quais os fatores que levam os colaboradores a sair da empresa?

4. Qual o impacto da concorréncia do setor na capacidade da empresa em atrair e
reter pessoas?

Grupo C — Praticas Atuais de Gestao de Pessoas

1. Que estratégias e praticas de gestdo de pessoas a empresa ja implementa para
atrair e reter pessoas?

2. Existe algum processo estruturado de acolhimento e integracao?

3. Existe algum processo estruturado de recrutamento e sele¢ao?

4. Como ¢ feita a comunicagdo interna e o acompanhamento dos colaboradores?

5. A empresa promove alguma agdo para a reconhecimento dos colaboradores?

Grupo D — Melhorias e Perspetivas Futuras

1. Que medidas acredita que poderiam ser implementadas para melhorar a atragao
e retencao dos colaboradores?

2. A empresa estaria aberta a introduzir novas praticas?

3. Qual a sua visdo para a empresa nos proximos anos em termos de recursos
humanos?

4. Ha algum outro aspeto que acha relevante abordar em relacdo a gestdo de
pessoas na empresa?
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Apéndice IIT — Resultados: Entrevista inicial ao Gerente

Grupo A — Caracterizacio da Empresa

1. A empresa trabalha com fabrico e reparagdo de estofos e artigos téxteis para o
lar, como sofds, cadeiras, etc. Desde o inicio, sempre tentdmos garantir
qualidade no que fazemos, ateng¢ao aos pormenores € cumprir os prazos. Dentro
da empresa, gostamos de ter uma equipa estavel, pessoas dedicadas, que
aprendam e que gostem de trabalhar. E uma equipa pequena, mas com muita

experiéncia pratica, o que conta muito neste tipo de trabalho.

2. O ambiente ¢ calmo, todos se conhecem bem e ja sabem o que tém de fazer. O
trabalho ¢ manual e requer muita atengdo. O que acontece € que, as vezes, 0

trabalho torna-se um bocadinho repetitivo.

Grupo B — Desafios na Atracido e Retencao de Colaboradores

1. O problema ¢ arranjar pessoas com experiéncia, porque este ¢ um trabalho que
sO se aprende a fazer. Além disso, ha muitas empresas aqui perto a querer os
mesmos trabalhadores. E como somos uma empresa mais pequena, nao

conseguimos competir com os salarios e condi¢des que as maiores oferecem.

2. Sim, temos. E dificil encontrar pessoas com experiéncia nesta area, € quem tem
J4 estd bem empregado ou procura saldrios que nds ndo conseguimos oferecer.
Por isso, as vezes, acabamos por apostar em pessoas com menos experiéncia,

que depois vao aprendendo cé dentro.

3. As principais razdes sdo: A procura de melhores condi¢des salariais. A
existéncia de atritos com colegas de trabalho, o que pode criar um ambiente de

trabalho menos agradavel. Uma das pessoas saiu por mudancgas de residéncia.

4. A concorréncia aqui ¢ muito grande. H4 muitas empresas de estofos e todas
precisam de pessoal. Como hé tanta procura, algumas oferecem salarios mais
altos, e nés ndo conseguimos acompanhar. Por isso, perdemos pessoas para

outras empresas com facilidade.
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Grupo C — Praticas Atuais de Gestao de Pessoas

Neste momento, nao temos. O que faz com que as pessoas fiquem ¢ o bom
ambiente, a proximidade entre todos, e a possibilidade de aprender a fazer.
Como somos uma empresa pequena, também nao ha muitas oportunidades de
subir ou crescer na carreira, mas tentamos sempre manter as pessoas motivadas

com a parte pratica do trabalho e o bom convivio.

Nao. Quando alguém entra, vai aprendendo com os colegas que ja cé estdo. Isso
até pode ser bom porque aprendem na pratica, mas também pode ser mais dificil
no inicio, porque ndo tém logo uma orientacao certa ou alguém a explicar tudo

passo a passo.

Nao temos um processo fixo. Normalmente falo com pessoas que conheco,
pergunto a minha rede de contactos, e assim vai-se sabendo de alguém que
esteja desempregado ou a procura de algo melhor. Além disso, quando sei de
alguém que trabalha bem, tento alicia-lo. Mas ndo temos forma de dizer ao
publico que estamos a contratar, por isso as vezes penso que, se tivéssemos

redes sociais, podia ser mais facil chegar a mais pessoas.

E tudo feito por chamadas ou boca a boca. Vamos falando no dia a dia, trocando
ideias e orientagcdes conforme o trabalho. Nao hé reunides fixas nem avaliagdes
formais. Isso faz com que o ambiente seja mais leve, mas a0 mesmo tempo sei

que por vezes ndo ¢ a melhor a bordagem, mas ¢ o que temos de momento.

Quando alguém faz um bom trabalho, costumo elogiar, incentivar e as vezes até
oferecer um valor extra no fim do més, como forma de agradecimento. Tudo de

forma simples.

Grupo D — Melhorias e Perspetivas Futuras

Para comecar, era importante ter um plano para receber melhor quem entra na
empresa. Quando alguém chega e ¢ bem recebido fica logo mais a vontade. As
vezes, a pessoa entra e anda meio perdida e isso acaba por desmotivar. Também

era interessante fazer mais coisas para juntar a equipa, coisas simples que
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ajudem a criar mais unido. Depois, também era bom apostar mais na nossa
imagem para fora. Agora, quem vem trabalhar connosco ou até os clientes, vém
quase sempre porque alguém lhes falou de nos, pela passa a palavra. Mas isso
nem sempre chega a toda a gente. Alids, estamos a pensar mudar o nome da

empresa, para algo que mostre melhor quem somos e o que fazemos.

Sim, claro! A empresa sabe que ¢ importante cuidar das pessoas que ca estao e
quer mesmo fazer coisas para tornar o ambiente melhor. Estamos abertos a

mudar e a por em pratica ideias que ajudem a segurar os bons trabalhadores.

Olhe, o que eu gostava mesmo era de criar um ambiente onde toda a gente sinta
que faz parte da empresa e que estd a crescer com ela. Também quero comecar
a organizar melhor os recursos humanos, ter mais estrutura, saber como receber
melhor quem entra, como motivar quem j4 esta cé, essas coisas. Até agora tem
sido tudo meio “como der”. E atualmente, para dar o proximo passo de crescer,
temos mesmo de apostar mais no digital. Toda a gente anda na internet, € nos
quase nao estamos 1a. Se queremos que mais pessoas nos conhecam temos de
aparecer mais. Até agora tem sido através do “boca a boca”, mas acho que ja
estd na hora de mostrar melhor quem somos e o que fazemos nas redes sociais

para chegar a mais gente.

Acho que o que vai ser mesmo importante daqui para a frente ¢ comegar a
organizar melhor a parte das pessoas. Até agora temos funcionado bem, porque
ha um bom ambiente e o trabalho ¢ bem feito, mas se quisermos crescer mais,
precisamos de comegar a ter formas de fazer as coisas mais certinhas. A verdade
¢ que ha muita concorréncia aqui na zona, € toda a gente anda a procura de bons
trabalhadores. Se ndo tivermos cuidado, perdemos pessoas para outras
empresas. Por isso, acho que esté na altura de pensar em algumas mudangas que

ajudem a segurar quem ja ca estd e a chamar gente nova também.
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Apéndice IV — Guiao de Focus Group: A marca empregadora da empresa

Data: 13/01/2025 Duracao: 25 minutos Publico: Colaboradores

Parte A — Atratividade do Empregador

O que mais gostam em trabalhar aqui?

Como descreveriam o ambiente de trabalho?

O que acham que torna esta empresa um bom lugar para trabalhar?

Recomendaria a empresa a um amigo ou familiar como um bom local para trabalhar?

Comparando com outras empresas do setor, o que acham que diferencia esta empresa?

Parte B — Sugestoes e Melhorias

Na vossa opinido:
O que se pode melhorar para tornar a empresa mais atrativa?
O que a empresa pode melhorar para tornar o trabalho mais motivador e agradavel?

O que a empresa pode fazer para aumentar a satisfacao dos colaboradores?
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Apéndice V — Correspondéncia entre o Guia de Focus Group e os Valores do

EVP de Berthon et al. (2005)

Os cinco valores considerados sdo:

e Valor Economico — salario, beneficios, estabilidade;

e Valor de Interesse — inovacao, desafios, variedade no trabalho;

e Valor Social — ambiente, relagdes interpessoais, cultura;

e Valor de Desenvolvimento — crescimento, aprendizagem, progressao;

e Valor de Aplicacdo — possibilidade de aplicar talentos e gerar impacto.

Pergunta Valor Associado Justificacao
. Interesse
O que mais gostam em Social Envolve aspetos como cultura,
. ocia . L .
trabalhar aqui? .. variedade de tarefas e proposito.
Aplicagao
Como descreveriam 0 . Reflete diretamente o ambiente
) Social i
ambiente de trabalho? relacional e cultural.
O que acham que torna esta | Interesse Pode abranger, por exemplo,
empresa um bom lugar para | Social cultura, desafios e oportunidades
trabalhar? Desenvolvimento | de crescimento.
Recomendaria a empresa a um . . .
. o Social Envolve reputagdo, ambiente e
amigo ou familiar como um . . .
Econémico beneficios percebidos.
bom local para trabalhar?
Comparando com  outras N
Aplicacao ~ :
empresas do setor, o que ) Percecao de contributo,
: ) Desenvolvimento . -
acham que diferencia esta e oportunidades e estabilidade.
Econdmico
empresa?
Econémico . ~
O que se pode melhorar para Social Inclui sugestdes sobre
. . ocia . .
tornar a empresa mais atrativa? beneficios, ambiente e tarefas.
Interesse
O que a empresa pode |Interesse .
. Foca em envolvimento,
melhorar para tornar o trabalho | Aplicacao . .
; X , ) significado e relacionamentos.
mais motivador e agradavel? Social
O que a empresa pode fazer | Economico Reflete necessidades de
para aumentar a satisfacdo dos | Desenvolvimento | reconhecimento, remuneragado e
colaboradores? Aplicacao crescimento.
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Apéndice VI — Resultados do Focus Group: A marca empregadora da

empresa

Parte A — Atratividade do Empregador

Os participantes destacaram como aspetos positivos sobre a experiéncia de trabalhar na

empresa: Ambiente familiar e de proximidade; Estabilidade; Autonomia.

A maioria dos participantes caracterizou o ambiente de trabalho como calmo,
cooperativo € com um espirito de entreajuda. Houve referéncias a falta de momentos

de convivio.

Os fatores identificados que tornam a empresa um bom lugar para trabalhar sdo:
Proximidade e flexibilidade da gestdo, permitindo um acompanhamento proximo e
personalizado; Aprendizagem continua e feedback constante, com o gerente a corrigir
erros e ensinar técnicas para garantir a maxima qualidade dos produtos; O trabalho bem
feito também ¢ reconhecido e elogiado; Estabilidade no emprego; Autonomia;
Liberdade (O gerente ¢ bastante acessivel e liberal mediante as necessidades dos seus
colaboradores); Disponibilidade de equipamentos e ferramentas, uma vez que qualquer

material necessario ¢ prontamente fornecido.

De forma geral os colaboradores afirmaram que recomendariam a empresa pelo

ambiente positivo, estabilidade, liberdade e autonomia.

Comparando com outras empresas do setor, os participantes consideram que a empresa
se destaca dos concorrentes pelo: ambiente de trabalho, estabilidade, liberdade e
autonomia, proximidade e flexibilidade da gestdo. Mencionaram também que algumas
empresas concorrentes oferecem melhores saldrios e beneficios, mas que ainda assim,

de momento, priorizam o que esta empresa lhes proporciona além do salério.

Parte B — Sugestdoes e Melhorias

Para tornar a empresa mais atrativa, os colaboradores sugeriram: Cria¢ao de incentivos
e beneficios (seguro de saude, prémios, etc.); Atividades em equipa; Desenvolvimento

profissional/formagdo; Presenca nas redes sociais.

98



Para tornar o trabalho mais motivador e agradavel, os colaboradores sugeriram:
Prémios para reconhecimento do trabalho; mais eventos e atividades de equipa (mais
jantares ou almogos, mais iniciativas que promovam a interacdo); melhoria das
condigdes fisicas de trabalho, especialmente no inverno, pois o frio dificulta o conforto

no desempenho das fungoes.

Para aumentar a satisfagdo, os colaboradores sugeriram: além das melhorias ja
mencionadas, foi destacada a necessidade de melhorar a comunicagdo interna,
tornando-a mais estruturada. Atualmente, a comunicagao ocorre de forma informal, o
que faz com que as informagdes cheguem aos trabalhadores em momentos diferentes,

gerando alguma confusao.
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Apéndice VII — Questionario de Analise da Satisfacdo Organizacional

Analise da Satisfacao dos Colaboradores

No dmbito do Mestrado em Gestéo das Organizagdes — Ramo Gestéo de Empresas, do
Instituto Superior de Contabilidade e Administragio do Porto, do Politécnico do Porto, o
presente questiondrio tem como finalidade avaliar o nivel de satisfagdo dos
colaboradores da Fernando Rocha Soares Unipessoal Lda.

As respostas serdo fundamentais para o desenvolvimento de
estratégias mais eficazes de atracio e retencio.

0 guestionario € anénimo e confidencial e terd a duragdo estimada de 4 minutos.

Em caso de duvida, ndo hesite em contactar através do seguinte e-
mail: 2180881 @iscap.ipp.pt
Agradeco, desde j4, o seu contributo!

Seguinte [ IS Pagina1ded Limpar formulario

Andlise da Satisfacdo dos Colaboradores

* Indica uma pergunta obrigatoria

Protecéo de Dados

Este questiondrio respeita os direitos a privacidade, a segurancga, a protecédoea *
confidencialidade dos dados e o seu tratamento, obedecendo ao dispostos na Lei
n.258/2019 de 08 de agosto, que assegura a execugao, na ordem juridica

nacional, do Regulamento (UE) 2016/679 do Parlamento e do Conselho, de 27 de
abril de 2016, relativo a protecao de dados de pessoas singulares.

Neste sentido, declaro que tomei conhecimento dos objetivos e caracteristicas

do estudo (de acordo com o Regulamento Geral de Protecdo de Dados - RGPD),
pretendo responder a este questionério e autorizo a publicacéo dos dados, de
forma agregada, para fins académicos.

O Sim
(O Nao
Anterior Seguinte Limpar

T Pagina 2 de 4
formulario
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A Satisfagdo no Trabalho

A satisfagdo no trabalho refere-se ao grau de contentamento que um profissional sente em
relagdo ao seu trabalho. Avaliar a satisfagéo no trabalho é essencial para compreender o
bem-estar dos colaboradores e melhorar 0 ambiente organizacional.

Considerando a escala abaixo, indigue o seu nivel de concordancia com cada uma das
seguintes afirmacdes, relativamente ao seu trabalho:

1. Discordo totalmente

2. Discordo moderadamente
3. Discordo um pouco

4, Concordo um pouco

5. Concordo moderadamente
6. Concordo totalmente

1. Sinto que o meu saldrio é justo para o trabalho que fago. *

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente

2. Existe realmente pouca oportunidade de promog¢ao no meu local de trabalho. *

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente

3. 0 meu supervisor é bastante competente a fazer o seu trabalho. *

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente O O o O O O Concordo totalmente

4. Néo estou satisfeito com os beneficios que recebo. *

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente
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5. Quando fago um bom trabalho, recebo o reconhecimento que devo receber ~ *
por isso.

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente

6. Muitas das nossas regras e procedimentos fazem com que seja dificil fazer
um bom trabalho.

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente

7. Gosto das pessoas com quem trabalho. *

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente

8. As vezes sinto que o meu trabalho néo faz sentido. *

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente

9. A comunicagao € boa dentro da organizagao. *

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente o o o O O o Concordo totalmente

10. Os aumentos sdo poucos e muito espagados. *

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente
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11. Aqueles que fazem um bom trabalho, t¢m uma boa oportunidade de serem  *
promovidos.

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente

12. O meu supervisor é injusto comigo. *

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente

13. Os beneficios que recebemos séo 180 bons como os que a maioria das *
outras organizagtes oferecem.

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente

14. Eu ndo sinto que o meu trabalho seja apreciado. *

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente

15. Os meus esforcos para fazer um bom trabalho raramente sao bloqueados *
pela burocracia.

Discordo totalmente O O O O O o Concordo totalmente

16. Penso que tenho de trabalhar mais no meu local de trabalho por causa da *
incompeténcia da pessoas com quem trabalho.

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente
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17. Eu gosto de fazer as coisas que fago no trabalho. *

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente

18. Os objetivos desta organizagao ndo sao claros para mim. *

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente

19. Eu sinto-me desvalorizado pela organizacdo quando penso sobre o que eles  *
me pagam.

Discordo totalmente O o o O o o Concordo totalmente

20. As pessoas conseguem progredir na carreira tdo rapidamente aqui como *
noutros sitios.

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente

21. 0 meu supervisor mostra pouco interesse nos sentimentos dos seus *
subordinados.

Discordo totalmente O O o O O O Concordo totalmente

22. Os beneficios que temos sdo justos. *

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente
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23. Ha poucas recompensas para aqueles que trabalham aqui. *

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente O o o O O O Concordo totalmente

24. Tenho muito o que fazer no trabalho. *

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente

25. Gosto dos meus colegas de trabalho. *

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente

26. Muitas vezes sinto que nao sei o que se esta a passar com a organizagao. *

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente

27. Sinto-me orgulhoso em fazer o meu trabalho. *

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente

28. Sinto-me satisfeito com as minhas oportunidades para aumento de salario. *

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente
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29. Ndo temos certos beneficios que deveriamos ter. *

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente

30. Eu gosto do meu supervisor. *

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente

31. Eu tenho muita papelada. *

Discordo totalmente O O o O O O Concordo totalmente

32. Eu ndo sinto que os meus esforcos sdo recompensados da maneira que
deveriam ser.

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente

33. Estou satisfeito com as minhas oportunidades de promocéo. *

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente

34. Existem muitos conflitos no local de trabalho. *

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente

106



35. 0 meu trabalho é agradavel. #

Discordo totalmente O O o O O O Concordo totalmente

36. As tarefas de trabalho geralmente nao sdo devidamente explicadas. *

1 2 3 4 5 6

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente

Anterior Seguinte Limpar
Pagina 3 de 4

formulario

Analise da Satisfacao dos Colaboradores

* Indica uma pergunta obrigatdria

Qual é a sua fungédo na empresa? *

O Costureira(o)/Cortador(a) de tecidos

O Estofador(a)

(O Outra:

Anterior Enviar Limpar
I Péagina 4 de 4
formulario
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Apéndice VIII — Levantamento da concorréncia regional e periférica

Unipessoal Lda.

Empresa Localiza¢do | Dimensao CAE
Irmaos J. Moreira da 31091 - Mobilidrio de madeira
: Rebordosa Pequena .

Silva, Lda. para outros fins - fabricantes
31091 - Mobiliario de madeira
para outros fins - fabricantes
47591 - Mobiliario e artigos de

Riskos e Sarrabiskos . iluminagao

’ Rebord M

Lda. ebordosa fero 41200 - Construcao de
edificios
68100 - Compra e venda de
bens imobiliarios

Estofos VIP -

> (,) OS. .. 31091 - Mobiliario de madeira

Industria e Comércio, Gandra Pequena .
para outros fins - fabricantes

Lda.

Marcifer — Industria 31093 - Mobiliario de outros

De Estofos, Rebordosa Média materiais para outros fins -

Unipessoal, Lda. fabricantes

J.M. - Indtstria E

, n ustiia 31091 - Mobiliario de madeira

Comércio De Sobrado Pequena ara outros fins - fabricantes

Mobilirio, Lda. P
95240 - Mobiliario
47591 - Mobiliario e artigos de
iluminagao

Telped-Estofi 4 -

e Ped stofos Sobrado Micro 75'30 Carpetes, t'apetes,

Unipessoal, Lda. cortinados e revestimentos para
paredes e pavimentos
31091 - Mobilidrio de madeira
para outros fins - fabricantes

Primigenius, 31091 - Mobilidrio de madeira

. Sobrado Pequena .

Unipessoal Lda. para outros fins - fabricantes
31093 - Mobiliario de out

Style And Attitude, . - OPHIano °e outes

. Sobrado Micro materiais para outros fins -

Unipessoal Lda. )

fabricantes
1 - Mobiliari t

Au Revoir - Inddstria Lordelo Pequena fna(‘ifiais 21: flrlii)o(sieﬁillz -

De Estofos, Lda. q . P
fabricantes

O Conforto Estofos 31091 - Mobiliario de madeira

Lordelo Pequena .
Lda. para outros fins - fabricantes
Daniel Costa, 31091 - Mobiliario de madeira
Lordelo Pequena

para outros fins - fabricantes
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Empresa

Localizacao

Dimensao

CAE

Jos¢é Carlos
Rodrigues, Lda.

Lordelo

Pequena

31091 - Mobilidrio de madeira
para outros fins - fabricantes

Triva Group, S.A.

Vandoma

Média

31091 - Mobilidrio de madeira
para outros fins - fabricantes
68100 - Compra e venda de
bens imobiliarios

Industof - Industria de

Estofos e Mobiliario,
Lda.

Vandoma

Pequena

31091 - Mobilidrio de madeira
para outros fins - fabricantes
47591 - Mobiliario e artigos de
iluminagao

13920 - Artigos téxteis
confecionados

95240 - Mobiliario

Avelino Batista &
Filhos Lda.

Vandoma

Pequena

31091 - Mobilidrio de madeira
para outros fins - fabricantes

Evanyrouse,
Unipessoal, Lda.

Rebordosa

Pequena

31091 - Mobilidrio de madeira
para outros fins - fabricantes
47591 - Mobiliério e artigos de
iluminagao

46470 - Moveis para uso
doméstico, carpetes, tapetes e
artigos de iluminagao

J. Moreira da Silva e
Filhos, SA

Rebordosa

Média

31091 - Mobiliario de madeira
para outros fins - fabricantes

Pelcorte - Estofos
Lda.

Rebordosa

Média

31093 - Mobiliario de outros
materiais para outros fins -
fabricantes

Fenabel, S.A.

Rebordosa

Média

31091 - Mobilidrio de madeira
para outros fins - fabricantes
46494 - Outro comércio por
grosso de bens de consumo
35113 - Producao de
eletricidade de origem edlica,
geotérmica, solar e de origem

Laskasas Home,
Unipessoal Lda.

Rebordosa

Média

31091 - Mobilidrio de madeira
para outros fins - fabricantes
31093 - Mobiliario de outros
materiais para outros fins -
fabricantes
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Empresa

Localizacao

Dimensao

CAE

Dom K - Estofos, Lda.

Rebordosa

Média

31093 - Mobiliario de outros
materiais para outros fins -
fabricantes

47591 - Mobiliario e artigos de
iluminagao

31091 - Mobilidrio de madeira
para outros fins - fabricantes

Aleal — Industria de
Mobiliario Lda.

Vandoma

Média

31091 - Mobilidrio de madeira
para outros fins - fabricantes

Rocha & Rafael
Interiores, S.A.

Rebordosa

Média

31091 - Mobilidrio de madeira
para outros fins - fabricantes
58140 - Revistas e periodicos
47591 - Mobiliario e artigos de
iluminagao

M. Campos Silva -
Estofos, Lda.

Lordelo

Pequena

31093 - Mobiliario de outros
materiais para outros fins -
fabricantes
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Apéndice IX — Analise SWOT (detalhada)

Pontos Fortes (Strengths)

Pontos Fracos (Weaknesses)

Saber-fazer e experiéncia no setor — A
empresa conta com um conhecimento sélido
na area dos estofos, com uma equipa

especializada e com capacidades técnicas.

Especializacdo na fabricacio e reparacio
de estofos — A empresa diferencia-se por
oferecer tanto produgcdo do zero como

restauro, abrangendo um leque maior de

clientes.
Cultura de proximidade e ambiente
familiar — A empresa proporciona um

ambiente de trabalho proximo e colaborativo.

Crescimento sustentado — A empresa tem
registado um aumento gradual da sua equipa e
consolidado a sua presenca no setor com o
aumento do nimero de clientes e volume de

vendas.

Flexibilidade na adaptacao as necessidades
do cliente — Adapta-se rapidamente a pedidos
personalizados, garantindo um servigo mais

ajustado as necessidades do mercado.

Relagdes com clientes — A empresa realiza
parcerias com empresas do setor de modo a
garantir um fluxo de trabalho mais estavel e

previsivel.

Falta de praticas estruturadas de Employer
Branding — Atualmente, a empresa nao tem
estratégias definidas para atrair e reter

pessoas.

Dificuldade na captacdo de profissionais
qualificados — A falta de mdo de obra
especializada na area dos estofos tem sido um

desafio constante.

Auséncia de um plano de acolhimento e

integracio — A adaptacdo de novos
colaboradores ocorre de forma informal, o que
pode dificultar a sua integracdo e posterior

retengao.

Turnover registado nos ultimos anos —
Todos os anos, com a excecao de 2024, tem se
registado a saida de colaboradores por
iniciativa propria, refor¢ando a necessidade de

implementar estratégias de retencao.

Estrutura reduzida e pouca progressao de
carreira — A dimensdo reduzida da empresa
limita as oportunidades de crescimento
interno, o que pode levar os colaboradores a
procurar melhores oportunidades noutras

empresas.
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Oportunidades (Opportunities)

Ameacas (Threats)

Desenvolvimento de praticas de Employer
Branding — A aposta em praticas de EB
permitira o fortalecimento da imagem da
empresa €, consequente, a atracdo e reten¢ao

de talento.

Aposta na formacdo e capacitacio da

equipa — Parcerias com entidades de
formagao técnica podem ajudar a qualificar os
colaboradores, compensando a escassez de

mao de obra qualificada no setor.

Tendéncia para maior valorizacdo de
produtos artesanais e sustentiveis — Os
consumidores estdo cada vez mais
interessados em produtos de qualidade, feitos

a mao e com menor impacto ambiental.

Reforco das relacoes com fornecedores
estratégicos — Consolidar parcerias com
fornecedores estratégicos pode garantir um
preco das matérias-primas mais competitivo e

a entrega de materiais atempadamente.

Concorréncia elevada na regiio — Que pode
dificultar a atragdo de talento e a diferenciagao

no mercado.

Dificuldade em competir com grandes
empresas — Empresas de maiores dimensoes
beneficios mais

oferecem salarios e

competitivos, dificultando a atragdo e

retencdo de colaboradores.

Aumento do custo das matérias-primas — A
flutuacdo dos precos da madeira, tecidos e
espumas pode afetar as margens de lucro da

empresa.

Evolucao das exigéncias dos clientes — A
procura por prazos mais curtos obriga a uma
adaptacdo constante dos processos produtivos
e da equipa, podendo exigir a contragdo

imediata e ocasional de colaboradores.

Possiveis alteracoes legislativas e fiscais —

Mudangas na legislagdo laboral ou na
tributagdo das empresas podem representar

desafios adicionais a gestdo do negdcio.
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Apéndice X — Analise PESTAL (detalhada)

e Fatores Politicos: Politicas que podem impactar a atividade da empresa:

©)

Incentivos a industria e a0 emprego: Apoios governamentais: programas
de financiamento, subsidios para inovagdo e formacgao profissional.

Politicas laborais e fiscais: Alteracdes na legislagcdo do trabalho, como
aumento do salario minimo ou mudangas nos encargos sociais, podem

afetar os custos operacionais da empresa.

e Fatores Econémicos: A economia tem um impacto direto na procura pelos

produtos e servigos da empresa:

o

Crescimento do setor do mobilidrio e da construcdo: O desempenho da
industria esta diretamente ligado ao setor da construgao civil, imobilidrio,
hoteleiro e turismo. Um crescimento nestas areas pode aumentar a procura
por estofos e mobiliario.

Inflacio e custos de producao: A subida dos pregos das matérias-primas
(madeira, tecidos, espumas) pode afetar as margens de lucro da empresa.
Poder de compra dos consumidores: Em periodos de crise econémica,
os consumidores tendem a reduzir investimentos em mobilidrio, optando
por alternativas mais econdmicas de grandes cadeias de retalho e baixo
custo, como por exemplo IKEA, Homa, etc.

Taxa de desemprego: Uma taxa de desemprego elevada pode facilitar a
contratacdo de mao de obra, enquanto uma taxa baixa pode dificultar a

atracao de profissionais qualificados.

e Fatores Sociais: O comportamento dos consumidores e a dinamica do mercado

de trabalho sdo fundamentais para o posicionamento da empresa:

o

Mudanca nas preferéncias dos clientes: Os consumidores valorizam
cada vez mais produtos personalizados e sustentaveis, o que pode
representar uma oportunidade para a empresa apostar em diferenciacdo e
tentar atrair mais clientes privados.

Dificuldade na atracio e retencdo de talentos: A escassez de mao de
obra especializada na area dos estofos ¢ um desafio, tornando essencial a

implementagdo de praticas eficazes de atragdo e retengao de talento.
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o Valorizacio do bem-estar no trabalho: Os colaboradores procuram cada
vez mais empresas que promovam boas condi¢gdes de trabalho, um
ambiente positivo e oportunidades de crescimento.

Fatores Tecnologicos: A evolugdo tecnoldgica tem impacto na eficiéncia e
competitividade da empresa:

o Automatizacio e inovaciao no setor: O uso de novas tecnologias na
producdo pode aumentar a eficiéncia e reduzir desperdicios, mas exige
investimento em equipamentos ¢ formagao.

o Digitalizacdo dos processos internos: A implementacdo de softwares
para gestao da producao e recursos humanos pode otimizar a organizagao
do trabalho e melhorar a comunicagao interna.

o Tendéncia de e-commerce no mobiliario: O crescimento do comércio
eletronico pode representar uma oportunidade para diversificar canais de
vendas e alcangar novos clientes.

Fatores Ambientais: A sustentabilidade e o impacto ambiental sdo cada vez mais
relevantes para o setor:

o Uso sustentavel de materiais: H4 uma crescente exigéncia por materiais
ecoldgicos e praticas de producdo responsaveis, o que pode ser um
diferencial competitivo.

Fatores Legais: A conformidade com a legislagdo ¢ essencial para a operacao da
empresa:

o Regulamentacio laboral: Alteragdes nas leis do trabalho, nomeadamente
em contratos, horarios e beneficios, pode impactar a estrutura da empresa.

o Normas de seguranca no trabalho: A 4rea dos estofos exige o
cumprimento de regras de seguranca para garantir a protecdo dos
trabalhadores, como por exemplo o uso de botas de biqueira de ago no
local de trabalho.

o Direitos do consumidor: O cumprimento de normas sobre qualidade dos
produtos e garantias € essencial para evitar problemas legais e preservar a

reputacdo da empresa.
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Apéndice XI — Recursos necessarios e Custos: Plano de Acolhimento e

Integracao

Tendo em conta a dimensao reduzida da empresa e o nimero limitado de novas admissoes
previsto para o curto prazo, 0s recursos necessarios serdo muito basicos e simples (tabela

21), refletindo um custo muito reduzido (tabela 22)

Tabela 21
Recursos necessarios: Plano de Acolhimento e Integragdo

Recursos necessarios

Responsavel pelo projeto, que ird estruturar € implementar o plano

Gerente, como figura-chave na rececdo e alinhamento com os objetivos da
Humanos empresa

Colaboradores experientes que serdo convidados para o papel de mentor em
cada uma das areas: Costureiras, Cortadores de Tecidos e Estofadores

Computador

Materiais e e . .
.. Software de edicao para criacdo dos materiais (Canva)
Tecnologicos

Impressora para a impressdo dos documentos

Tabela 22
Custos: Plano de Acolhimento e Integragdo

Materiais Custo

Gratis visto que serdo desenvolvidos no ambito deste

Criacdo de materiais graficos .
projeto

Impressdo de materiais Estimativa de 2€ por colaborador

Aquisicéio dos EPI’s ¢ materiais Média de 50€ — Valor variavel consoante o tipo de

s materiais de trabalho necessarios a adquirir no momento da
de trabalho diario

contratagdo
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Apéndice XII — Plano Anual das Atividades e Eventos

PLANO DE
ATIVIDADES E
EVENTOS 2025

'ESTOFOS!

. FRS

14/02 Dia dos Namorados
28/02 Carnaval
07/03 Dia da Mulher
18/04 Péascoa
24/04 Dia da Liberdade
02/05 Dia do Trabalhador
23/06 S.Jodo

14/08 Aniversario Empresa
31/10 Halloween

N/12 Natal

aYaYa Y aYaYaYaYaYs
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Apéndice XIII — Recursos necessarios e Custos: Atividades de equipa e bem-

estar

Tendo em conta a dimensao reduzida da empresa e o nimero limitado de novas admissoes
previsto para o curto prazo, 0s recursos necessarios serao muito basicos e simples (tabela

23), refletindo um custo muito reduzido (tabela 24)

Tabela 23
Recursos necessarios: Atividades de equipa e bem-estar

Recursos necessarios

Responsavel pelo projeto, que ira estruturar e implementar as iniciativas
Humanos

Gerente, como figura-chave na validagdo e implementagao

Computador

Materiais e Software de edicao para criacdo dos materiais (Canva)

Tecnologicos | Impressora para a impressdo dos documentos

Diversos — Flores, papeis, velas, cartdo, etc.

Tabela 24
Custos: Atividades de equipa e bem-estar
Celebracao Atividade — 2025 Custo
Dia dos Namorados Caixa de chocolates + mensagem 5€/pessoa
Dia da Mulher Rosa ’cc.)m mensagem dia da mulher e vela 6€/pessoa
aromatica — para as mulheres.
Carnaval Dia de ir mascarado + Pausa para ver o Sem custo
desfile de Carnaval infantil.
i & 1
Pascoa Caixa de améndoas p’ara cada colaborador 130€
com mensagem de Pascoa + Lanche
Dia da Liberdade Cravo para cada colaborador + mensagem 2€/pessoa
Dia do Trabalhador Dia de sair mais cedo + Lanche 80€
S. Joao Lanche de S. Joao 200€
Aniversario da Empresa | Lanche de Verdo & Aniversario 250€
Halloween Lanche de Halloween
Natal Cabaz de Natal para cada colaborador com 900€
mensagem de Natal + Jantar de Natal
t
Aniversario do colaborador | Atribui¢do de dia folga Se? tcrlalls ©
X

O custo global dependera da frequéncia das atividades e do nimero de colaboradores
envolvidos, sendo possivel ajustar de forma flexivel conforme as disponibilidades e
prioridades da empresa.
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Apéndice XIV — Planeamento individual de cada uma das atividades de

equipa e bem-estar

Dia dos Namorados

Data da atividade: 14 de fevereiro de 2025

Descri¢ao: Sera entregue a cada colaborador uma caixa de chocolates acompanhada
por uma mensagem personalizada com votos alusivos a data.

Objetivo: Criar um momento de proximidade e promover um ambiente de trabalho
mais leve e positivo.

Materiais necessarios: Caixas de chocolates, cartdes personalizados, envelopes.

Carnaval

Data da atividade: 28 de fevereiro de 2025

Descri¢ao: Os colaboradores serdo incentivados a usar disfarces carnavalescos durante
o expediente. Sera ainda promovida uma pausa coletiva para assistir ao desfile infantil
na zona envolvente, sempre que aplicavel.

Objetivo: Fomentar o espirito de equipa.

Materiais necessarios: N/A

Dia da Mulher

Data da atividade: 07 de marco de 2025

Descricdo: As colaboradoras receberdo uma rosa natural e uma vela aromatica,
acompanhadas de uma mensagem de valorizagao do papel feminino na empresa.
Objetivo: Reforcar o reconhecimento e a valorizagdo das mulheres no contexto laboral.

Materiais necessarios: Rosas, velas aromaticas, cartdes personalizados.

Pascoa

Data da atividade: 18 de abril de 2025

Descri¢cao: Sera entregue uma caixa de améndoas a cada colaborador, com uma
mensagem de Péascoa. Realiza¢do de um lanche de equipa para celebrar a data. Neste
dia esta previsto a saida antecipada ao horario normal.

Objetivo: Proporcionar um momento de convivio informal.

Materiais necessarios: Caixa de améndoas, cartdes, alimentos e bebidas para lanche.
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Dia da Liberdade

Data da atividade: 24 de abril de 2025

Descri¢ao: Cada colaborador recebera um cravo vermelho € uma mensagem alusiva a
liberdade.

Objetivo: Promover a consciéncia civica e associar a empresa a valores democraticos
¢ humanistas.

Materiais necessarios: Cravos, cartdes personalizados.

Dia do Trabalhador

Data da atividade: 02 de maio de 2025

Descri¢ao: Serd realizado um lanche coletivo ao inicio da tarde e oferecida a
possibilidade de saida antecipada, como forma de reconhecimento simbolico do
esforco dos colaboradores.

Objetivo: Valorizar o contributo individual e coletivo dos trabalhadores.

Materiais necessarios: Alimentos e bebidas.

S. Joao

Data da atividade: 23 de junho de 2025

Descricdo: Organizagdo de um lanche tematico de Sao Jodo, com elementos
tradicionais (ex: sardinhas, manjericos, decoracgao festiva).

Objetivo: Reforgar a convivéncia entre os colaboradores.

Materiais necessarios: Alimentos, bebidas e decoragao tematica.

Aniversario da Empresa/Lanche de Verao

Data da atividade: 14 de agosto de 2025

Descricao: Celebragdo conjunta do aniversario da empresa e lanche de verao, com um
momento informal de partilha antes do inicio das férias.

Objetivo: Reforgar a identidade organizacional € comemorar o percurso coletivo.

Materiais necessarios: Alimentos, bebidas e decoragao tematica.
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Halloween

Data da atividade: 31 de outubro de 2025

Descricao: Sera realizado um lanche tematico de Halloween, incentivando os
colaboradores a participar com um acessorio alusivo a data (ex: chapéu de bruxa, laco,
maquilhagem, etc.). O espago serd decorado com elementos da época para criar um
ambiente descontraido e festivo.

Objetivo: Introduzir uma dinamica ludica e criativa no local de trabalho, promovendo
o convivio e contribuindo para um ambiente organizacional positivo.

Materiais necessarios: Lanche e elementos decorativos de Halloween.

Natal

Data da atividade: 11 de dezembro de 2025

Descri¢ao: Cada colaborador recebera um cabaz de Natal personalizado, acompanhado
de uma mensagem de agradecimento pelo ano de trabalho. Sera ainda organizado um
jantar de Natal para todos os colaboradores.

Objetivo: Reforgar o espirito de unido.

Materiais necessarios: Cabazes, mensagens, reserva e logistica do jantar.
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Apéndice XV — Sounding com a equipa sobre os canais de comunicacio a

utilizar

Para compreender melhor as necessidades e preferéncias dos colaboradores relativamente
aos canais de comunicagao interna, foi realizado um sounding com a equipa. O objetivo

foi identificar quais os meios de comunicacao que consideram mais eficazes.
Principais canais indicados pelos colaboradores:

¢ Quadro Fisico — Os trabalhadores destacaram a importancia de manter um quadro
de avisos visivel e acessivel. Este canal ¢ valorizado por ser um ponto de onde se
pode consultar informag¢ao importante como comunicados ¢ atualizagdes. Por ser
um suporte fisico, permite que todos os colaboradores, mesmo os que ndo utilizam
dispositivos digitais com frequéncia, tenham acesso as mensagens da empresa.

e Grupo de Mensagens (WhatsApp) — Outro canal referido como preferéncia foi
o uso de um grupo de WhatsApp para comunicagdo rapida e direta entre o gerente
e a equipa. Este canal permite resolver duvidas imediatas, partilhar avisos
urgentes, ¢ reforcar a sensa¢do de proximidade entre todos. Os colaboradores
valorizam a informalidade e¢ a facilidade de utilizagdo desta ferramenta, que

facilita o contacto rapido sem a necessidade de recorrer a e-mails ou reunides.
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Apéndice XVI — Recursos necessarios e Custos: Plano de Comunicaciao

Interna

Os recursos necessarios para esta iniciativa serao muito basicos (tabela 25), considerando
que se trata sobretudo de uma mudanca de praticas e ndo de aquisi¢do tecnoldgica,

refletindo um custo reduzido (tabela 26)

Tabela 25
Recursos necessarios: Plano de Comunica¢do Interna

Recursos necessarios

Gerente da empresa (lideranga e partilha da informagao principal)

Humanos Responsavel pelo projeto (apoio na estruturacdo do plano e a implementagao)

Estudante da Licenciatura (estruturagdo do plano)

Computador

Software de edicao para criacdo dos materiais (Canva)

Materiais e ; ~
L . Impressora para a impressdo dos documentos
Tecnologicos

Telemovel com WhatsApp

Quadro de parede (branco e de cortica), com marcadores, imanes ou tachas

Tabela 26
Custos: Plano de Comunicag¢do Interna

Materiais Custo
Quadro de parede branco 40€
Quadro de parede de cortiga 30€
Marcadores, imanes ou tachas 15€
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Apéndice XVII — Recursos necessarios e Custos: Programa de Recomendacio

Tal como verificado na analise do turnover, o nimero de contratagdes anuais realizadas
pela empresa ¢ bastante reduzido. Nesse sentido, prevé-se que o numero de
recomendacdes efetivamente contratadas também seja reduzido, refletindo-se em custos

reduzidos (tabela 27) e recursos basicos (tabela 28).

Tabela 27
Custos: Programa de Recomendagdo

Item Custo

Prémio por recomendacdo . . .
P . ¢ 50€ ou equivalente em forma de incentivo (folga extra)
bem-sucedida

Materiais graficos Gratis visto que serdo desenvolvidos no ambito deste projeto

Tabela 28
Recursos necessarios: Programa de Recomendagdo

Recursos necessarios

Gerente da empresa (validagao)

Humanos - : - . ~
Responsavel pelo projeto (estruturagdo, comunicagdo e implementagao)

Computador

Materiais e | Software de edi¢do para criacdo dos materiais (Canva)

Tecnoldgicos | Impressora para a impressio dos documentos

Telemével com WhatsApp

Estima-se uma média de 1 a 2 recomendag¢des por ano, com uma meta de 3 contratacdes
em trés anos. O custo global da iniciativa podera variar entre 50€ e 100€/ano, sendo
considerado um investimento acessivel, com elevado potencial de retorno em termos de

qualidade de atracdo e retengdo dos novos colaboradores.
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Apéndice XVIII — Recursos necessarios e Custos: Identidade Organizacional

Assumindo a criacdo da identidade visual com a contratacdo/apoio de um servico
especializado da estudante da licenciatura em Comunicagdo Empresarial, os custos
(tabela 29) serdo reduzidos e concentrados na produgao fisica de materiais institucionais.
Dependendo da complexidade grafica, os recursos necessarios de software serdo

assumidos pela estudante e os restantes pela empresa (tabela 30).

Tabela 29
Custos: Identidade Organizacional

Item Custo

Gratis visto que serdo desenvolvidos no ambito

Materiais graficos .
deste projeto

Impressao dos novos cartdes de visita 50€

Tabela 30
Recursos necessarios: Identidade Organizacional

Recursos necessarios

Gerente (validacdo final da identidade visual e participacao na defini¢ao)

Responsavel pelo projeto (coordenar o processo, validacdo interna,
Humanos comunicacio e implementaco)

Estudante da licenciatura em Comunicacdo Empresarial (desenvolvimento da
proposta grafica)

Computador

Software de edigdo para criacdo dos materiais (Canva) — assumido pela

Materiais e | cStudante.

Tecnolégicos | Impressora para a impressdo dos documentos

Telemovel com redes socais

Plataforma de partilha de ficheiros e versoes (Google Drive)
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Apéndice IXX — Recursos necessarios e Custos: Presenca Digital nas Redes

Sociais

A implementagdo da presenca digital com apoio da estudante da licenciatura em
Comunica¢ao Empresarial, ndo implica custos significativos (tabela 30), uma vez que
sera criada pela estudante e gerida internamente. O maior investimento sera em tempo ¢
criatividade. Dependendo da complexidade grafica, os recursos necessarios serdo
assumidos pela empresa, com a excecdo dos recursos necessarios para a captagdo de

imagem e criagdo de contetdo que serdo assumidos pela estudante (tabela 31).

Tabela 31
Custos: Presenga Digital nas Redes Sociais

Item Custo

Gratis visto que serdo desenvolvidos no ambito
deste projeto
Gratis visto que serdo desenvolvidos no ambito
deste projeto

Materiais graficos

Criagdo ¢ Gestdo de redes sociais

Tabela 32
Recursos necessarios: Presenga Digital nas Redes Sociais

Recursos necessarios

Gerente (validacdo final da identidade e participacdo na defini¢ao)

Responsavel pelo projeto (validacdo, apoio estratégico e comunicago)

Humanos Estudante da licenciatura em Comunicacdo Empresarial (responsavel pela
criagdo das paginas, plano editorial e produgdo dos contetidos)

Colaboradores (envolvimento na produgdo de contetido)

Computador

Software de edicao para criacdo dos materiais (Canva)

Imagens da empresa e do processo produtivo (fotografias)

Materiais e -
.. Telemovel
Tecnologicos

Maquina Fotografica

Bancos de imagens livres de direitos

Plataforma de partilha de ficheiros e versoes (Google Drive)
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Apéndice XX — Cronograma detalhado das tarefas a realizar por iniciativa

Atividades Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho

Iniciativa
Semanas | 1 | 2 |3 | 4|5 |6 |78 |o|1o|1n|12|13[14|15]16|17] 18 |19]20|21 |22 23 | 24

Recolha e sistematizagdo da informag&o
institucional necessaria.

Conceg¢ao do manual de acolhimento e
integracao.

Concecdo do inquérito de avaliagdo do
Acolhimento e Integragao.

Criacdo do fluxograma do processo de
acolhimento e integragdo, com atividades
e responsaveis definidos.

Criagdo da lista de materiais necessarios
para o acolhimento do novo colaborador.

Defini¢ao do contetido do kit de boas-
Plano de vindas.

Acolhimento e | Reunido com o gerente para validacio
dos materiais (manual, inquérito e kit de

Integracio boas-vindas).

Aprovacdo final do processo, fluxograma
¢ materiais de apoio.

Reunido de apresentagdo do plano a todos
os colaboradores.

Entrega do Manual de Acolhimento aos
colaboradores atuais.

Implementagdo do programa com o
primeiro novo colaborador.

Comunicacao continua e informal.

Revisdo e ajustes ao programa, com base
no feedback obtido.
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Atividades Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho

Iniciativa
Semanas | 1 | 2 |3 | 4|56 |78 |o|to|1i|12|13]14|15]|16|17] 18 |19]20|21]22] 23 | 24

Criac@o dos materiais de divulgagéo para
cada atividade (cartazes internos,
mensagens e convites).

Criagdo do regulamento interno:
atribui¢do de um dia de férias no
aniversario de cada colaborador

Validagdo dos materiais e realizacdo dos
ajustes necessarios.

Validaggo do regulamento interno pelo
gerente e realizagdo dos ajustes
Atividades de | necessarios.

equipa e bem- | Publicagio do cartaz com o plano de
estar atividades anual previsto.

Divulgagdo de cada atividade com
antecedéncia, através de quadros
informativos, via WhatsApp e
comunicag¢do verbal: A realizar de forma
continua ao longo do ano.

Realizacdo das iniciativas previstas.

Registo fotografico e feedback informal.

Revisdo e ajustes ao planeamento, com
base no feedback.
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Atividades Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho

Iniciativa
Semanas | 1 | 2 |3 | 4|56 |78 |o|to|1i|12|13]14|15]|16|17] 18 |19]20|21]22] 23 | 24

Reunido para definicdo final dos canais
de comunicacdo a adotar e defini¢do de
responsabilidades

Sounding com a equipa sobre os canais a
utilizar.

Fornecimento a estudante das
informagdes e contexto sobre a
comunicag¢do atual na empresa.

Revisdo do plano e dos materiais
propostos pela estudante.

Plano

Comunicacio Feedback a estudante e ajustes finais.

Interna Validagéo final pelo gerente.

Apresentagdo oficial a equipa.

Afixagdo no placar da empresa.

Ativacdo dos novos canais de
comunicag¢do interna.

Avaliacdo da satisfagcdo com a
comunicagdo.

Ajustes e melhorias com base no
feedback da equipa.
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Atividades Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho

Iniciativa
Semanas | 1 | 2 |3 | 4|56 |78 |o|to|1i|12|13]14|15]|16|17] 18 |19]20|21]22] 23 | 24

Criagdo do regulamento interno do
programa.

Concecdo dos materiais de divulgagdo.

Criag@o do formulario de registo das
recomendagoes.

Revisdo do regulamento e dos materiais
com o gerente.

Aprovacao oficial do programa.

Apresentagdo do programa a equipa, onde

Programa de | serdo explicados os critérios de
Recomendacio | elegibilidade, os tipos de prémios e as
regras.

Regulamento interno do programa
afixado na empresa e partilhado
digitalmente.

Afixagdo do Cartaz promocional com o
slogan “Traz Quem Conheces”, no placar
da empresa.

Acompanhamento do programa.

Avaliagdo da eficacia apds 1 ano.
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Atividades Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho

Iniciativa
Semanas | 1 | 2 |3 | 4|56 |78 |o|to|1i|12|13]14|15]|16|17] 18 |19]20|21]22] 23 | 24

Reunido entre coordenadora de projeto e
gerente para alinhamento das expectativas
¢ objetivos.

Fornecimento das informagdes e
materiais necessarios a estudante.

Revisdo das propostas entregues pela
estudante (textuais e visuais).

Feedback a estudante e ajustes finais.

Validagédo final da identidade pelo
gerente.

Identidade Apresentagdo oficial a equipa, explicando
organizacional | o processo de construgio e os motivos da
mudanga.

Afixac¢do de um cartaz com o novo
logo6tipo, missdo, visdo e valores no
placar da empresa.

Atualizacdo de documentos internos com
a nova imagem.

Aplicagdo da nova identidade nas redes
sociais e comunicagdes digitais.

Avaliagdo da aplicagdo pratica e
coeréncia ao fim de 1 més.
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Atividades Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho

Iniciativa
Semanas | 1 | 2 |3 | 4|56 |78 |o|to|1i|12|13]14|15]|16|17] 18 |19]20|21]22] 23 | 24

Reunido entre coordenadora de projeto e
gerente para alinhamento das expectativas
¢ objetivos.

Fornecimento das informagdes e
materiais necessarios a estudante.

Acompanhamento da criag@o do plano
editorial.

Acompanhamento da captacgdo de
imagem.

Acompanhamento da criagdo de
contetidos modelo.

Presenca Revisdo do plano e contetidos.

Digital

Feedback a estudante e ajustes finais.

Validagdo final do plano editorial e dos
conteudos pelo gerente.

Acompanhamento da criagdo das paginas
institucionais.

Apresentagdo oficial a equipa.

Publicacdo de conteidos com base no
plano editorial.

Monitorizagdo da atividade das paginas
(nimero de seguidores, interagdes,
comentarios).

Defini¢do das métricas e indicadores

KPI’s

Analise dos Resultados
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Apéndice XXI — Fluxograma do Processo de Acolhimento e Integraciao

Chamada de i Recegao do __| Apresentagéo da Equipa e Conversa de Conversa de
Boas-vindas i Colaborador do Tutor Acompanhamento semanal Acompanhamento semanal

Preparagao do Local de H \

Trabalho i l ‘ @

Avaliagao do Acolhimento e

Check-list

9
o
c
o

Tratamento de Processos Fornecimento do Kitde Integracao
Administrativos

Boas-Vindas @(ﬂ
v ¢ T Manual de

Agendamento de Exame | H + Acolhimento
Médico

Ger

Envio e Recegao dos Visita guiada

Arquivo de
documentos necessarios i pela Empresa

documentagao

Questiondrio

Formagao no Posto de Formagao no Posto de
Trabalho Trabalho

Tutor
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Apéndice XXII — Manual de Acolhimento e Integracao

MANUAL DE
ACOLHIMENTO E
INTEGRACAO
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Conteudo

Boas-Vindas

Sobre a Estofos FRS

Recursos Humanos

Seguranca e Saude no Trabalho

Regras Internas

Cédigo de Conduta
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Boas-Vindas

Caro/a colaborador/a,
Bem-vindo(a) a Estofos FRS!

Desde que foi criada, esta empresa tem sido movida
pelo trabalho dedicado, pela arte do saber-fazer
manual e pelo compromisso com a qualidade. Aqui,
cada peca estofada representa o nosso orgulho e
dedicacgao.

Sabemos que o sucesso de uma empresa esta
intrinsecamente ligado ao compromisso e ao talento
das pessoas que a compoem. Por isso, valorizamos o
talento, a dedicagao, a colaboragao e o respeito mutuo
de todos os membros da nossa equipa.

Este manual de acolhimento foi meticulosamente
elaborado para proporcionar-lhe uma compreensao
abrangente dos nossos processos, Vvalores e
expectativas.

Queremos que te sintas parte desta equipa desde o
primeiro dia. Nao és apenas mais um colaborador — és
uma peca importante na nossa historia. Estamos
felizes por te ter connosco!

Desejamos-lhe todo o éxito nesta nova etapa!

Com os melhores cumprimentos,
A Equipa Estofos FRS
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Sobre a Estofos FRS

Ser reconhecida no setor como um parceiro de confianga em estofos, pela
consisténcia, qualidade e capacidade de adaptacao as necessidades dos
clientes.

Proporcionar solugcoes de estofos que aliem conforto e exceléncia, com um
servico orientado para o detalhe, a qualidade e a satisfagao do cliente.

Qualidade - Cada pega ¢ feita com rigor e atengao ao detalhe.

Conforto - Criamos solugdes que aliam estética e bem-estar.

Compromisso - Honramos prazos, acordos e relagdes duradouras com o0s
nossos clientes.

Personalizagao - Adaptamo-nos as necessidades especificas de cada cliente e
projeto.

Dedicagao - Trabalhamos com empenho e paixao em todas as etapas.
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Sobre a Estofos FRS

A Fernando Rocha Soares, Unipessoal Lda. € uma empresa familiar dedicada a
fabricacao e manutencao de estofos.

A historia remonta a 2010, quando o seu fundador, Antonio Soares, movido pela
paixao da arte dos estofos, comegou a desenvolver trabalhos pontuais na sua
casa. Durante o dia, exercia a sua atividade como estofador a tempo inteiro
numa empresa do setor e, apos o expediente, dedicava-se a projetos individuais,
trabalhando junto com a sua esposa, que desempenhava a fungao de costureira.

Com o aumento da procura pelos seus servigos, em 2015, decidiu dar um passo
importante. Deixou o seu emprego a tempo inteiro e formalizou a sua atividade
em nome individual. A medida que o volume de trabalho aumentava, a equipa foi
crescendo.

0 crescimento sustentado do negocio levou a decisao de, em 2018, constituir a
empresa como.unipessoal, marcando.um.novo.ciclo de profissionalizacao e
expansao. Desde entdo, a empresa tem vindo a consolidar a sua posi¢ao no
mercado.

Hoje, com um percurso marcado pelo trabalho arduo e paixao pela arte dos
estofos, e um compromisso firme com a exceléncia e foco no cliente, a empresa
continua a crescer, mantendo os valores de dedicacao, conforto e qualidade que
estiveram na sua origem.
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Sobre a Estofos FRS

A nossa estrutura é simples e funcional, o que facilita a
comunicagao e 0 apoio mutuo no dia a dia.

Todos colaboram de forma proxima, e as decisdes sao
partilhadas. Valorizamos uma comunicagao aberta e direta.

Trabalhamos num ambiente onde a proximidade e a
entreajuda sao essenciais. Cada colaborador é valorizado,
e 0 bom ambiente contribui para o sucesso coletivo.
e Mantemos uma postura profissional, mas
descontraida.
¢ Respeitamos o trabalho de cada um e acreditamos
que todos tém algo a ensinar e a aprender.
¢ Encorajamos sugestoes de melhoria — a tua opiniao
conta!
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Sobre a Estofos FRS

0 salario é processado todos os meses, com base nos dias trabalhados durante
esse mes.
0 pagamento é feito ate ao ultimo dia util do més, por transferéncia bancaria.

Periodo de férias definido da sequinte forma:
e Encerramento obrigatdrio na 2.2 quinzena de agosto
e Encerramento na semana do Natal
e (Os dias de férias restantes sao escolhidos pelo colaborador, mediante
acordo com a entidade empregadora, de forma a garantir o bom
funcionamento da empresa

0 horario normal de trabalho é:
¢ Segunda a sexta: 8h30 -18h00
e Pausa para almogco: 12h00 - 13h30
¢ Duas pausas de 15 minutos (manha e tarde) - com flexibilidade

Solicita-se pontualidade e comunicagao em caso de atraso ou auséncia.
Se precisares de faltar, avisa-nos com a maior antecedéncia possivel.
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Recursos Humanos

Oferecemos:
¢ Subsidio de alimentacgao diario em cartao refeicgao.
o Férias (22 dias Uteis).
¢ Dia extra de Férias: Dia de Aniversario.
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Seguranca e Saude no Trabalho

Trabalhar em estofos implica cuidados redobrados.
Estas sao as principais regras de seguranga:
e Usar sempre botas de biqueira de aco no
recinto da empresa.
e Se necessario, solicitar luvas ou oculos de
protecao a geréncia.
» Manter o posto de trabalho limpo e organizado.
¢ Nunca deixar ferramentas afiadas soltas ou mal
guardadas.
e Informar de imediato qualquer acidente,
mesmo que paregca leve.

Em caso de acidente, a geréncia deve ser informada
de imediato para ativar o protocolo e apoio
necessario.
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Seguranca e Saude no Trabalho

A empresa assegura 0 cumprimento das obrigacoes
legais no ambito da Medicina do Trabalho, garantindo a
promocao da saude e seguranca de todos os
colaboradores. Todos os trabalhadores realizam
exames medicos obrigatorios, designadamente:

e Exame de admissao, nos primeiros 15 dias de

trabalho.

¢ Exames periddicos, com uma frequéncia anual.
Estes exames sao realizados em parceria com um
prestador externo de Saude e Seguranga no Trabalho,
sem qualquer custo para o colaborador.
As consultas decorrem dentro do horario laboral
sempre que possivel, e os resultados sao tratados com
total confidencialidade.
A empresa esta igualmente disponivel para
acompanhar situacoes clinicas que possam ter
impacto na funcao desempenhada, promovendo uma
abordagem preventiva e humana.
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Regras Internas

Para manter um ambiente produtivo e respeitador, seguimos algumas regras
simples:
¢ Respeito mutuo é fundamental — todos somos colegas,
independentemente do cargo.
¢ Foco no trabalho: evitem-se distracdes ou conversas excessivas durante a
producao.
 Pontualidade e assiduidade sao valorizadas e recompensadas.
» Cuidar do espago — limpezas basicas sao responsabilidade de todos.

Nao é permitida a divulgagao de fotografias dos trabalhos em curso sem
autorizacao da geréncia.
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Cédigo de Conduta

RESPEITO MUTUO

Todos os colaboradores devem
tratar-se com respeito, educagao e
profissionalismo,
independentemente de diferencas
de opinido, género, idade, origem,
religidgo ou  qualquer outra
caracteristica pessoal.

TRABALHO EM EQUIPA

Trabalhar em conjunto é essencial.
Todos sao encorajados a contribuir
de forma construtiva, ajudando a
alcancar os objetivos comuns com
entreajuda e comunicagao aberta.

HONESTIDADE E
TRANSPARENCIA

Acreditamos que a verdade e a
clareza devem quiar todas as
nossas interacoes. A comunicacao,
seja interna ou externa, deve ser
honesta, direta e respeitosa.

AMBIENTE SEGURO E
SAUDAVEL

Valorizamos um ambiente de
trabalho onde todos se sintam a
vontade para partilhar ideias,
expressar opinides e contribuir,
sem receio de discriminagao,
assedio ou intimidagao.

DISCURSO RESPEITOSO

Nao sera aceite qualquer forma de

discurso ofensivo ou
discriminatorio, incluindo
linguagem racista, sexista,
homofabica, transfobica ou
qualquer  outra  forma  de
preconceito.
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Cédigo de Conduta

RESPONSABILIDADE

Cada pessoa é responsavel pelas
suas agoes, palavras e atitude no
local de trabalho. Espera-se de
todos um comportamento ético,
maduro e consciente do impacto
gue tém na equipa.

CUMPRIMENTO DAS
LEIS E REGULAMENTOS

Todos devem cumprir as normas da
empresa e as obrigacoes legais
relacionadas com a sua atividade
profissional.

RESPEITO A
PRIVACIDADE

A privacidade de todos deve ser
respeitada. Informacoes pessoais
ou confidenciais da empresa nao
devem ser partilhadas sem
autorizacao.

RESOLUCAO
PACIFICA

Os problemas devem ser resolvidos
com dialogo, respeito e boa-fé. A
escuta ativa e a procura de
solucbes comuns devem ser
sempre priorizadas.

FEEDBACK
CONSTRUTIVO

0 feedback é uma ferramenta de
melhoria continua. Deve ser dado e
recebido com respeito, focado em
solucbes e no  crescimento
individual e coletivo.

1
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Apéndice XXIII — Questionario de Avaliacao de Satisfacio com Acolhimento

e Integracao

O meu Acolhimento e Integracao na
Estofos FRS

Caro(a) colaborador(a),

A Estofos FRS valoriza o acompanhamento dado aos seus colaboradores procurando
faze-los sentirem-se bem! Neste sentido, procuramos compreender a sua opinido
relativamente a varios aspetos relacionados com o seu processo de acolhimento e
integragdo nesta organizagdo, sendo que as informagdes fornecidas serdo utilizadas para

fins de melhoria.

Este questionario & anonimo € ndo demora mais do que trés minutos a ser preenchido.

Muito obrigado(a) pela sua colaboracdo.

Next Clear form
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O meu Acolhimento e Integracao na
Estofos FRS

* Indicates required question

Atendendo as afirmagBes gue Ihe sdo colocadas, indique a sua opinido para cada guestdo,
assinalando a opgdo mais adequada a si.

Qual o seu grau de satisfacgdo relativamente a: *

Totalmente Totalmente
L Insatisfeito(a)  Satisfeito(a) L
Insatisfeitola) Satisfeito(a)

Processo de

contratagdo em O O O O

geral.
Duvidas
esclarecidas.

Disponibilizagdo
de informagao.

Preparagdo do
ESpaco.

Preparagdo dos
materiais.

Atividades
desempenhadas.

c O O O O
c O O O O
o O O O O
o O O O O
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Ambiente

relacional no
trabalho.

Relagdo com a
minha chefia.

Relagies com os
meus colegas.

Materiais para
realizar o meu
trabalho.

Feedback
recebida.

Reunides de
acompanhamento.

Apoio do tutor,

Sugestoes de melhoria:

Your answer

Back Submit
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Apéndice XXIV — Check-list de materiais

Check-list de materiais

Materiais

Botas biqueira de ago

Palmilha

Oculos protegdo

Tampdes para ouvidos

Luvas

Caneta

Caderno

Manual de Acolhimento e Integragdo

Colaborador: Ne°:

Funciao:

(O colaborador) (A Empresa)
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Apéndice XXV — Regulamento Interno: Atribuicio de dia de folga no

aniversario do colaborador

REGULAMENTO INTERNO: DIA DE
FOLGA NO ANIVERSARIO DO
COLABORADOR

FRS COM SENTIDO
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Disposicoes Finais
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1. Enquadramento

1.1. No &mbito do programa “FRS com Sentido”, e com o objetivo de
promover o bem-estar, o reconhecimento e o equilibrio entre a vida
profissional e pessoal dos colaboradores, a empresa Fernando Rocha
Soares Unipessoal, Lda. implementa a medida de atribuicao de um dia de
folga no aniversario do colaborador.

1.2. Esta medida visa valorizar simbolicamente cada membro da equipa,
reforgando a cultura organizacional baseada no respeito e na valorizagao
individual.
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2. Condicoes de Acesso

2.1. Tém direito a este beneficio todos os colaboradores com contrato
ativo (efetivo ou a termo), com pelo menos 1 més de vinculo a empresa na
data do aniversario.

2.2. 0 beneficio é aplicdvel uma vez por ano civil, no dia do aniverséario ou
numa data acordada proxima, caso o dia do aniversario coincida com:

* Fim de semana
Feriado
* Auséncia pré-justificada
Periodo de maior exigéncia laboral (casos excecionais justificados
pela chefia direta).
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3. Procedimento

3.1. 0 colaborador deve comunicar a geréncia a intengao de usufruir do
dia de aniversario com pelo menos 5 dias Uteis de antecedéncia, exceto
em situagoes imprevistas justificadas.

3.2. A chefia deve validar a viabilidade da auséncia em fungao das
necessidades operacionais, podendo propor um reagendamento para uma
data proxima.

3.3. 0 gozo do dia serd registado como férias extra e ndo sera descontado
no saldo anual de férias legais.

3.4. Caso o colaborador nao utilize este beneficio no prazo de 30 dias
apds o aniversario, o direito ao mesmo prescreve, salvo motivo
justificado.
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4, Situagoes Especiais

4.1. Caso o colaborador se encontre de baixa médica ou em licenca
(parental, sem vencimento, etc.) no dia do aniversario, podera usufruir do
dia de folga ap6s o regresso a atividade, mediante articulagdo com a
chefia.

4.2. A folga de aniversario nao é convertivel em valor monetario nem
acumulavel com outros beneficios.

156




b. Disposicoes Finais

« A empresa reserva-se o0 direito de suspender temporariamente a
medida em situagoes de emergéncia operacional, devidamente
justificadas e comunicadas.

« Este regulamento aplica-se a todos os colaboradores que rednam as
condicoes definidas.

« Davidas ou excecdes devem ser tratadas diretamente com a geréncia.

Fernando Rocha Soares Unipessoal, Lda.

[Localidade], [Data]
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Apéndice XXVI - Plano de Comunicacao de cada atividade/evento

Dia dos Namorados

v
O amor...

€ a mais bela das poesias,
a mais vibrante das cores,
a mais doce das melodias.

FELIZ DIA DOS
NAMORADOS

FERNANDO

Dia da Mulher

N
<

8 de mar.

dia internacional das

(s

@

FERNANDO

ESTOFADOF
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Carnaval

RNAV,
)

28 de Fevereiro

Dia vir mascarado - Tras o teu
melhor disfarce!

Pascoa

LANCHE DE

PASCOA

19 DE ABRIL DAS
13H AS 15H

Nas instalagdes da
empresa
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Dia da Liberdade

Q"é de O\bpy

S

Liberdade.
A nossa maior forca.

FERNANDO

Dia do Trabalhador

FERNANDO

5 /‘O d@ .

Trabalhador, aquele que
todos os dias faz o seu
melhor.

Lanche as 16h
Instalagdes da Empresa

161




Convivio de

Sao Jodo
TERGA 2 3 15H
2026 * q.q‘

Nas instalacoes da empresa ‘ *

Aniversario da Empresa/Lanche de Verao

® -
AIVERSIRIO

& LANCHE DE VERRO

14 DE AGOSTO0 2026

R

Local: Na empresa
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Halloween

31/10 - 16H

Local: Na empresa

Natal
N 1‘ PN ‘\ V -
RS
U JANTAR DE
) »‘/[1
9»/ DEZEMBRO | HORAS
ﬁ%"“ Local a definir

h X
B
LT VY == 7 VR \\
R > @:’\_‘; 7 A N IR
T RNy
8 ¥/l

Ve Deseja a todos os seus colaboradores, 0‘)’/74'
= fornecedores e parceiros.
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Apéndice XXVII — Planeamento individual de cada uma das atividades de

equipa e bem-estar

Dia dos Namorados

Data da atividade: 14 de fevereiro de 2025

Descri¢ao: Sera entregue a cada colaborador uma caixa de chocolates acompanhada
por uma mensagem personalizada com votos alusivos a data.

Objetivo: Criar um momento de proximidade afetiva e promover um ambiente de
trabalho mais leve e positivo.

Materiais necessarios: Caixas de chocolates, cartdes personalizados, envelopes.

Carnaval

Data da atividade: 28 de fevereiro de 2025

Descricao: Os colaboradores serdo incentivados a usar disfarces carnavalescos durante
o expediente. Sera ainda promovida uma pausa coletiva para assistir ao desfile infantil
na zona envolvente, sempre que aplicavel.

Objetivo: Fomentar o espirito de equipa.

Materiais necessarios: N/A

Dia da Mulher

Data da atividade: 07 de marco de 2025

Descricdo: As colaboradoras receberdo uma rosa natural e uma vela aromatica,
acompanhadas de uma mensagem de valoriza¢do do papel feminino na empresa.
Objetivo: Reforgar o reconhecimento e a valorizagdo das mulheres no contexto laboral.

Materiais necessarios: Rosas, velas aromaticas, cartoes personalizados.

Pascoa

Data da atividade: 18 de abril de 2025

Descri¢cao: Sera entregue uma caixa de améndoas a cada colaborador, com uma
mensagem de Péascoa. Realizagdo de um lanche de equipa para celebrar a data. Neste
dia esta previsto a saida antecipada ao horario normal.

Objetivo: Proporcionar um momento de convivio informal.

Materiais necessarios: Caixa de améndoas, cartdes, alimentos e bebidas para lanche.
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Dia da Liberdade

Data da atividade: 24 de abril de 2025

Descricdo: Cada colaborador recebera um cravo vermelho € uma mensagem alusiva a
liberdade.

Objetivo: Promover a consciéncia civica e associar a empresa a valores democraticos
¢ humanistas.

Materiais necessarios: Cravos, cartoes personalizados.

Dia do Trabalhador

Data da atividade: 02 de maio de 2025

Descricdo: Sera realizado um lanche coletivo ao inicio da tarde e oferecida a
possibilidade de saida antecipada, como forma de reconhecimento simboélico do
esfor¢o dos colaboradores.

Objetivo: Valorizar o contributo individual e coletivo dos trabalhadores.

Materiais necessarios: Alimentos e bebidas.

S. Joao

Data da atividade: 23 de junho de 2025

Descri¢ao: Organizagdo de um lanche tematico de Sao Jodo, com elementos
tradicionais (ex: sardinhas, manjericos, decoragao festiva).

Objetivo: Reforcar a convivéncia entre os colaboradores.

Materiais necessarios: Alimentos, bebidas e decoragao tematica.

Aniversario da Empresa/Lanche de Verao

Data da atividade: 14 de agosto de 2025

Descrigao: Celebracdo conjunta do aniversario da empresa e lanche de verdo, com um
momento informal de partilha antes do inicio das férias.

Objetivo: Reforcar a identidade organizacional € comemorar o percurso coletivo.

Materiais necessarios: Alimentos, bebidas e decoragao tematica.
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Halloween

Data da atividade: 31 de outubro de 2025

Descricdo: Sera realizado um lanche tematico de Halloween, incentivando os
colaboradores a participar com um acessorio alusivo a data (ex: chapéu de bruxa, laco,
maquilhagem, etc.). O espago serd decorado com elementos da época para criar um
ambiente descontraido e festivo.

Objetivo: Introduzir uma dinamica ludica e criativa no local de trabalho, promovendo
o convivio e contribuindo para um ambiente organizacional positivo.

Materiais necessarios: Lanche e elementos decorativos de Halloween.

Natal

Data da atividade: 11 de dezembro de 2025

Descri¢ao: Cada colaborador recebera um cabaz de Natal personalizado, acompanhado
de uma mensagem de agradecimento pelo ano de trabalho. Sera ainda organizado um
jantar de Natal para todos os colaboradores.

Objetivo: Reforgar o espirito de unido.

Materiais necessarios: Cabazes, mensagens, reserva e logistica do jantar.
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Apéndice XXVIII — Descricao detalhada das atividades e eventos realizados

Dia dos Namorados — 14 de fevereiro de 2025

Cada colaborador recebeu uma caixa de chocolates acompanhada de uma mensagem
personalizada com votos de um feliz Dia dos Namorados. A iniciativa teve como
objetivo gerar proximidade e transmitir um gesto de apreco e cuidado.

Neste evento ndo foram efetuados registos fotograficos.

Todos os colaboradores estiveram presentes.

Carnaval — 28 de fevereiro de 2025

Foi promovido um dia tematico de Carnaval, em que os colaboradores foram
incentivados a vir mascarados. Além disso, foi organizada uma pausa coletiva para
assistir ao desfile infantil de Carnaval na zona envolvente da empresa, proporcionando
um momento de descontragdo e partilha.

Neste evento ndo foram efetuados registos fotograficos.

Todos os colaboradores estiveram presentes.

Dia da Mulher — 10 de marco de 2025

Todas as colaboradoras foram presenteadas com uma
rosa € uma vela aromatica, juntamente com uma
mensagem de valorizacdo do papel da mulher no
contexto profissional. A acdo teve como foco o
reconhecimento e a valorizagdo do contributo
feminino na organizagao.

A 1magem retrata o que foi oferecido as
colaboradoras.

Todas as colaboradoras participaram neste evento.

167



Pascoa — 18 de abril de 2025

Cada colaborador recebeu uma caixa de améndoas com uma

mensagem de Pascoa. A iniciativa incluiu ainda a realizacao
de um lanche coletivo, promovendo a convivéncia informal
entre os membros da equipa e fortalecendo os lagos

interpessoais.

Todos os colaboradores estiveram presentes.
As imagens representam a oferta dada aos
colaboradores como “mimo” e o lanche de

convivio.

Dia da Liberdade — 23 de abril de 2025

Para assinalar esta data simbolica, cada colaborador
recebeu um cravo vermelho e uma mensagem alusiva ao 25
de abril, destacando os valores de liberdade e cidadania. A
acdo teve um caracter simbolico e reflexivo.
Todos os colaboradores estiveram presentes.

A imagem representa a oferta dada aos colaboradores.

Dia do Trabalhador — 2 de maio de 2025

Como reconhecimento pelo esforco e dedicacdo dos colaboradores, neste dia foi
concedida a possibilidade de sair mais cedo e um lanche de agradecimento. A iniciativa
pretendeu reforgar o valor do descanso e do equilibrio entre vida pessoal e profissional.
Neste evento nao foram efetuados registos fotograficos.

Todos os colaboradores estiveram presentes.
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Apéndice XXIX — Plano de Comunicac¢ao Interna

'ESTOFOS'

Plano de comunicacao interna _FRS

Canais de comunicacao interna

Cartazes informativos

Descrigao: Atualizagoes escritas sobre eventos, mudangas e conquistas da empresa.
Objetivo: Manter todos informados sobre as novidades da empresa.
Frequéncia: Mensal.

Responsavel: Gerente.
Quadros de avisos

Quadro de cortica Quadro Branco

Descrigao: Espaco fisico para colocacdo de anunciose  Descrigao: Espago fisico para colocar informacgées

informagades. relacionadas ao processo produtivo.
Objetivo: Disponibilizar informagodes de forma acessivel ~ Objetivo: Disponibilizar informagdes de forma acessivel
atodos. a todos.
Frequéncia: Atualizagado continua. Frequéncia: Atualizagdo continua.
Responsavel: Gerente. Responsavel: Gerente.
Grupo de WhatsApp

Descrigao: Espaco digital para partilha rapida de informagoes e comunicados.
Objetivo: Facilitar a comunicacéo interna, garantindo que todos estejam informados de forma rapida e eficiente.
Frequéncia: Atualizagao continua.

Responsavel: Gerente.
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Apéndice XXX — Afixacio do quadro informativo branco
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Apéndice XXXI — Afixacdo do quadro informativo de cortica
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Apéndice XXXII — Grupo de WhatsApp

(—‘ Equipa Estofos FR.. [k R4

& As mensagens e chamadas sdo encriptadas
ponto a ponto. S6 as pessoas nesta conversa
as podem ler, ouvir ou partilhar. Saber mais.

Criou este grupo

Grupo * 2 membros

Adicionar descrigao...

Z Atribuir um nome ao grupo

2+ Adicionar membros

Equipa Estofos FRS

Grupo - 17 membros

R O & Q

Chamada Video Adicionar  Pesquisar
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Apéndice XXXIII — Regulamento Interno: Programa de Recomendacio

REGULAMENTO PROGRAMA
DE RECOMENDACAO:

TRAZ QUEM CONHECES!
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Conteudo

Engquadramento

Regras e Critérios

Recompensas e Condicoes

Regulamento Interno

Formulario

Pag: 1

Pag: 2

Pag: 3

Pag: 4

Pag: 6
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Enquadramento

Nome: Traz Quem Conheces
Slogan: "Traz Quem Conheces - Ajuda-nos a encontrar o préximo talento!”

0 Programa ” “tem como objetivo envolver os atuais
colaboradores no processo de recrutamento, incentivando-os a
recomendar candidatos para integrar a equipa da Estofos FRS.

Esta iniciativa pretende tirar partidoc da rede de contatos e da
experiéncia dos proprios trabalhadores, promovendo um recrutamento
mais eficaz, de confianga e ajustado a cultura da empresa.

Este programa visa:
¢ Promover um recrutamento mais eficaz e de confianca;
e Reforgar o espirito de equipa e o sentimento de pertenca;
e Reconhecer e recompensar o contributo dos colaboradores no
crescimento da empresa.
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Regras e Critérios

Quem pode participar?
¢ Todos os colaboradores com contrato ativo na empresa.

Quem pode ser recomendado?

* (Qualquer pessoa externa a empresa que cumpra 0s requisitos da vaga
em aberto.

Critérios para validacao da recomendacao:
e 0 formulario de recomendagao deve ser preenchido corretamente
antes ou no momento da candidatura do recomendado.
* A recomendacao deve ser feita de forma voluntaria e pessoal (néo
vale apenas partilhar a vaga nas redes sociais).
e 0 recomendado deve ser contratado e permanecer na empresa por
pelo menos 12 meses.

Limites:
¢ Cada colaborador pode fazer mais do que uma recomendacao.
e Apenas um colaborador podera receber o prémio por cada contratado
(o primeiro a submeter a recomendagao valida).

176




Recompensas e Condigoes

Incentivo oferecido ao colaborador que recomenda:
e Bonus de 50€ em dinheiro OU 1 dia de férias extra (a escolha do
colaborador).

Condigoes:
e (0 prémio é entreque apds 12 meses de permanéncia do colaborado
recomendado.
e 0 prémio nao e acumulavel com outros programas ou campanhas
internas.
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Regulamento Interno

Artigo 1.2 - Enquadramento

A Fernando Rocha Soares Unipessoal, Lda., implementa o programa de
recomendacgao interna denominado “Traz Quem Conheces”, com o objetivo
de envolver os colaboradores no processo de recrutamento, promovendo
um recrutamento mais eficaz e ajustado a cultura da empresa.

Artigo 2.2 - Objetivos do Programa
1.Envolver os colaboradores na atragao de novaos talentos.
2.Promover o sentimento de pertenca e valorizagao interna.
3.Melhorar a eficacia e confianga no recrutamento.

Artigo 3.2 - Elegibilidade
1.Todos os colaboradores com vinculo ativo podem participar no
programa.
2.Estao excluidos membros da geréncia e responsaveis diretos pelo
recrutamento.

Artigo 4.2 - Procedimento de Recomendacao
1.0 colaborador devera preencher o Formulario de Recomendacao,
disponivel em papel e online.
2.A recomendacao deve ser registada antes da entrevista do candidato
ou até ao momento da candidatura.
3.0 gerente valida se a recomendacao é valida (nao duplicada, dentro
dos prazos e conforme os critérios).
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Regulamento Interno

Artigo 5.2 - Requisitos da Recomendacao
¢ 0 recomendado deve:
o Estar fora da empresa no momento da recomendagao.
o Cumprir os requisitos da vaga.
o Ser contratado e manter o vinculo contratual por um minimo de 12
meses.

Artigo 6.2 - Recompensas
1.0 colaborador que tiver feito uma recomendacao valida seré
premiado com:
o Um banus de 50€ em dinheiro, OU
o Um dia de férias extra(a escaolha).
2.0 prémio sera atribuido apés 12 meses de permanéncia do
recomendado.

Artigo 7.2 - Limitagdes
1.Apenas o primeiro colaborador a submeter a recomendacao vélida
sera premiado.
2.Recomendacgoes enviadas apos a contratagao do candidato nao serao
aceites.
3.0 programa nao é valido para promogoes internas.

Artigo 8.2 - Validade e Avaliagao
1.0 programa seré revisto anualmente.
2.A empresa reserva-se o direito de alterar ou cancelar o programa com
comunicacgao prévia aos colaboradores.

Artigo 9.2 - Disposigoes Finais
0 presente reqgulamento entra em vigor apds aprovagcao da geréncia e
divulgagao interna.
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Formulario

Programa de Recomendacao:

Traz Quem Conheces!

Dados do Colaborador que Recomenda

Nome Colaborador:

Funcao:

Dados do Candidato Recomendado

Nome Completo:

Funcao:

Contacto telefonico:

Experiéncia na area: [] Sim [[] Nao

Disponibilidade para inicio:
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ESTOFOS
FRS

Contacto: +351 914 540 179
E-mail: soaresgandra@gmail.com
f in @@Estofos_FRS




Apéndice XXXIV — Formulario Programa de Recomendacio — formato papel

Programa de Recomendacao:

Traz Quem Conheces!

Dados do Colaborador que Recomenda

Nome Colaborador:

Funcao:

Dados do Candidato Recomendado

Nome Completo:

Fungao:

Contacto telefonico:

Experiéncia na area: [] Sim [ ] Ndo

Disponibilidade para inicio:
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Apéndice XXXV — Formulario Programa de Recomendacao — formato digital

ESTOFOS

FRS

Programa de Recomendagao: Traz Quem
Conheces!

* Indicates required question

Dados do Colaborador que Recomenda

Nome *

Your answer

Fungdo *

Your answer

Back Next Clear form

Dados do Candidato Recomendado

Wome Completo: *

Your answer

Fungdo: *

Your answer

Contacto Telefdnico: *

Your answer

Experiéncia na drea: *

Choose -

Disponibilidade para inicio: *

Your answer

Back Submit Clear form
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Apéndice XXXVI — Cartaz promocional: Programa de Recomendacao

Traz quem e
Conheces &V

Recomenda um amigo e Ganha!

1dia de férias 50€ em dinheiro
<9 D 4
Gz ou Tm
q L

Solicitao
formulario na
rececao

Preenche o Aguarda a
formulario decisao

Se arecomendacao for selecionada e
permanecer 1ano na empresa, ganhas.
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Apéndice XXXVII — Novo logétipo: Estofos FRS

ESTOFOS

FRS
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Apéndice XXXVIII — Novo Cartao de Visita: Estofos FRS

/ESTOFOS:

| I
\
\
\
\
\
N
N

!

/
/
/
/
/
7’

Fernando Rocha Soares
Industria de Estofos

914540179
soaresgandra@gmail.com

Parque Industrial de Gandra
Rua de S.Miguel n°686, armazem 6, 4585-175 Gandra
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Apéndice XXXIX — Manual de Identidade Visual

MANUAL DE
IDENTIDADE GRAFICA
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Estrutura do Manual de Identidade Grafica

Introducao

Pag: 3

Desenvolvimento

Pag: 4

Posicionamento

Pag: b

Elementos Identitarios .

Tipos de Letra

Pag: 10

Aplicagoes da Marca [

g: 1

Contactos -
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INTRODUCAO

Este documento é o Manual de Identidade Grafica da Empresa Estodos FRS, uma
empresa no setor dos estofos que tem como compromisso a exceléncia e foco
no cliente.

Objetivos deste Manual
Este manual tem como objetivo:

e garantir a consisténcia da imagem corporativa em toda a comunicagao,
tornando-a coerente e fiel em todos os contatos (digital ou fisico) com o
publico;

e dar a conhecer os elementos graficos da empresa;

e definir regras para a utilizacao do logotipo, cores institucionais, tipografia,
entre outros elementos visuais que compoem a sua identidade.
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DESENVOLVIMENTO

Missao
Proporcionar solugdes de estofos que aliem conforto e exceléncia, com um
servico orientado para o detalhe, a qualidade e a satisfacao do cliente.

. -~
Visao
Ser reconhecida no setor como um parceiro de confianga em estofos, pela

consisténcia, qualidade e capacidade de adaptagao as necessidades dos
clientes.

Valores

Qualidade - Cada peca é feita com rigor e atencao ao detalhe.

Conforto - Criamos solugdes que aliam estética e bem-estar.

Compromisso - Honramos prazos, acordos e relagcdes duradouras com 0s
nossos clientes.

Personalizagao - Adaptamo-nos as necessidades especificas de cada cliente e
projeto.

Dedicagao - Trabalhamos com empenho e paixao em todas as etapas.
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DESENVOLVIMENTO

Publico-alvo

0 publico-alvo da empresa atende dois segmentos distintos: o mercado B2B
(Business-to-Business) e o mercado B2C (Business-to-Consumer).

Business to Consumer (B2C)

Pessoas que valorizam ambientes acolhedores e funcionais, e que procuram
produtos que aliam conforto e qualidade.

Business to Business (B2B)

A empresa atua numa perspetiva de subcaontratacdo, do setor mobilidrio e da
industria de estofos, em gue os produtos tém como destino final setores como
hotelaria, restauracao e decoracao de interiores de todas as partes do mundo.

POSICIONAMENTO DA MARCA

Exceléncia artesanal em estofos e mobilidrio, que une tradicdo, qualidade e
conforto para criar pegas unicas, moldadas as necessidades e preferéncias de
cada cliente.
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ELEMENTOS IDENTITARIOS

Logatipo

0 logotipo foi desenvolvido com o objetivo de
transmitir a esséncia e os valores da marca,
combinando simplicidade e clareza para tornar a
identidade visual marcante e de facil
reconhecimento.

Esta composicao grafica tem como foco um
circulo, que, sendo uma forma continua,
transmite uma sensagao de seguranca,
estabilidade e confiabilidade.

I
|
]
\

'ESTOEOS:

- e

A !
A} ’
\ /
N ’

S ’
~ 7’

A borda com a costura faz alusao direta a costura e aos acabamentos dos estofos, o

que faz uma ligagao direta ao servigo prestado.

Quanto a tipografia, esta & uma tipografia com serifa, que reforga a elegancia e o
profissionalismo da marca, do mesmo modo que remete & tradicdo e ao cuidado ao

detalhe.

As iniciais FRS (iniciais do nome do fundador), reforcam a importancia do fundador

e conferem personalidade e legitimidade a marca.
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ELEMENTOS IDENTITARIOS

Logétipo

Escolhemos como cores institucionais o dourado, o azule o
branco.

Escolhemos o azul escuro como predominante
por ser uma cor que transmite seriedade,
confianca e estabilidade. Caracteristicas estas #022643
que sao valorizadas pelos clientes que
procuram servigos de alta qualidade.

Os detalhes em dourado, por sua vez, #d4b479

representam 0 requinte e destacam a
exclusividade dos servigos prestados.

0 lettering branco visa, essencialmente, dar
contrate e enfazitar o mesmo.
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ELEMENTOS IDENTITARIOS

Dimensoes e Aplicacao do Logotipo

As dimensoes do logdtipo nos documentos oficiais, tais como, a matriz Interna,
a Matriz Externa, Matriz Tradicional e Matriz Oficio sera sempre bem por bem.

Contudo o logodtipo podera ser maior ou mais pequeno dependendo da
necessidade da utilizacao. A dimensao mais pequena do logétipo é de 8mm
por 8mm, j4 a area de protecao & sempre de lcm para cada lado.

‘ESTOFOS:
L .- B | 5cm
becm
Dimensao do Logdtipo Area de Protecdo
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ELEMENTOS IDENTITARIOS

Logatipo Oficial e Versoes do Logotipo

A versao oficial sera utilizada, essencialmente,
em comunicagoes externas de fundo claro ou

branco, de forma a garantir uma melhor "IE S T O P O S“|
I . |

legibilidade, enquanto a versao de fundo branco A

sera utilizada em fundos escuros pelo mesmo F R S
\
motivo. S,
A
~

Quanto a versao a preto e branco, esta sera
utilizada para documentacgao interna, tornando
desta forma a sua impressao mais economica.

!
7
/
/
s
s

ESTOFOS

FRS

Logétipo de fundo branco Logétipo a Preto e Branco

FRS

FRSEstoros  estoros = EFRSESTOFOS

Logétipos especiais para etiquetas
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TIPOS DE LETRA USADOS

Tipo de letra usado

Titulo 1
Fonte: Barlow SemiCondensed
Tamanho: 30

Titulo 2

Fonte: Barlow SemiCondensed
Efeito: flutuante

Tamanho: 20

Titulo 3

Fonte: Barlow SemiCondensed
Cor: Azul #02264a

Tamanho: 17

v

AaBbCcDd

AaBbCcDd

v

Corpo de texto
Fonte: Barlow SemiCondensed
Tamanho: 14

!

AaBbCcDd

AaBbCcDd

v
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APLICACAO DA MARCA

Comunicacao Interna e Externa

Para a Comunicacao Interna, utilizamos
Matriz interna que serve para
comunicados ou informacgoes internas
da empresa, sendo o modelo utilizado
por todos o0s colaboradores da empresa.

Em relagdo & Comunicagcao Externa,
apresentamos aplicagoes em forma de
Matriz Oficio, Matriz Externa e Matriz
Tradicional. Utilizadas para comunicar
com empresas, associag0es, grupos
privados e entidades superiores.

Ruade S.Miguel n'636, armazém 5, 4585175 Gandra  Cap.5. 5.000€ | NIPC 514 706910
Tm +351914 540 179
aresgandra @gmail com

Matriz Externa

Matriz Interna

[
Exma, Sra.
0. Anabels Soares
Rua da Boavists

000170

porto, 2025/9/19

Rua de S.Miguel n°686, armazém 6, 4585-175Gandra  Cap.S. S 0ODE | NIPC 514 708 910
T +351 914 540179
soaresgandra@gmall.com

Matriz Tradicional/ Carta
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APLICACAO DA MARCA

Exmo. Sr. Ministro da Educagdo

Prof. Doutor Fernando Alexandre
Rua D.Jodo V n.2 63

1700-034
L
i i Sua Data Nossa Referdncia Data de Expedicio
2025-02-15 582074 2025-02-16
563423
Assunto:
Rua de 5.Miguel n°686, armazém 6, 4585-175 Gandra Cap. 5.5 000€ | NIPC 514 706 910
Tm +351 914 540 179
soaresgandra@gmail.com
Matriz Oficio

12
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APLICAGAO DA MARCA

Envelope / Sobrescrito

® 2 cttexpresso

Rua de S.Miguel n°686, armazé m6
4585-175 Gandra

________________

TTT T T T TN

________________

Cartao de Visita

13
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APLICAGAO DA MARCA

Marca num Cartaz A4 ou em dimensoes superiores

N\

Traz quem
Conheces

Recomenda um amigo e Ganha!

1dia de folga 50€ em dinheiro

Gz oU m

: s°'";ft? o Preenche o Aguardaa
OfTIUEATIO NS formulario decisdo
recegao

Se a recomendagcao for selecionada e
permanecer 1ano na empresa, ganhas.
. -
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APLICAGAO DA MARCA

Merchandising

-

Logdtipo original em elementos como canetas, tote bags e
autocolantes.

Log6tipo na viatura da
empresa.

15
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CONTACTOS

Q. 914540179

DK soaresgandra@gmail.com

@estofosfrs

Morada: Rua de S.Miguel n°686, armazém 6, 4585-175 Gandra
(xO-
. —
—— Edigespor Norte &)
A e Costa & Teixeira, Lda
Majorfe - MJR A
D%AL"E‘.@E MOREIRG. o, © rereins
Clube Padel i 4Q“
IdealKorpus - Gandra (S
A
M =
B Jos ines Costa L «\e‘o \oq? Rt
fortero O o

c

Restaurante, (% G‘}'! \ >
Flor Do Baldio "7 e 4 p
& Eurobaterias Lda - Loja @)
® » ™
[ | Caixiogandca g

16
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Apéndice XL — Etiquetas de marca prépria

FR S EsTOFOS

FRS

ESTOFOS

;I-‘ R S EsTOFOS
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Apéndice XLI — Componentes simbdlicos da nova identidade: Missao, Visao

e Valores da Estofos FRS

Missao:

Proporcionar solugdes de estofos que aliem conforto e exceléncia, com um servi¢o

orientado para o detalhe, a qualidade e a satisfacao do cliente.
Visao:

Ser reconhecida no setor como um parceiro de confianga em estofos, pela consisténcia,

qualidade e capacidade de adaptacao as necessidades dos clientes.
Valores:

¢ Qualidade: Cada peca ¢ feita com rigor e aten¢do ao detalhe.

e Conforto: Criamos solugdes que aliam a estética ao bem-estar.

e Compromisso: Honramos prazos, acordos e relacdes duradouras com 0s nossos
clientes.

e Personalizacdo: Adaptamo-nos as necessidades especificas de cada cliente e
projeto.

e Dedicac¢ao: Trabalhamos com empenho e paixdo em todas as etapas.
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Ser reconhecida no setor como um
parceiro de confianga em estofos,
pela consisténcia, qualidade e
capacidade de adaptacao as
necessidades dos clientes.

Qualidade

Apéndice XLII — Cartaz institucional: Logétipo, missio, visao e valores

‘ESTOFOS:

| . e

Proporcionar solucoes de estofos
que aliem conforto e exceléncia,
com um servico orientado para o
detalhe, a qualidade e a
satisfacao do cliente.

Cada peca é feita com rigor e atencao ao detalhe.

Conforto

Criamos solucdes que aliam a estética ao bem-estar.

Compromisso
Honramos prazos, acordos e relagoes duradouras com os nossos clientes.

Personalizacao
Adaptamo-nos as necessidades especificas de cada cliente e projeto.

Dedicacao
Trabalhamos com empenho e paixao em todas as etapas.




Apéndice XLIII — Perfis institucionais: Instagram, Facebook e LinkedIn

Instagram

estofos frs Editar perfil Ver arquivo O

3 publicagbes 34 seguidores A seguir 134
Estofos FRS

Comércio e inddstria

Fernando Rocha Soares - Industria de Estofos

a Producdo 100% portuguesa

De uma familia pT parao @

Ru.

guel n°686, armazém 6, Pa

Novo

::: PUBLICA(;()ES W GUARDADOS @ IDENTIFICACOES

A Nossa Histéria

0S NOSS0S
VALORES

Facebook

Gerir Pagina 0]
g Fernando Rocha Soares

Q Estodos FRS IndUstria de Estofos

[} Painel Profissional

["__v,\ Estatisticas

Estodos FRS

%) Centro de Antncios
B 0 gostos - 0seguidores A0 Painel Profissional [P TETRNL I N0STY
gos idor

[Z] criar anancios

[©) Promover publicagao do Instagram

Publicagdes Sobre Mengdes Criticas Seguidores Fotos Mais »
{5 Definicdes
T A Passos seguintes reco‘m.endados 0 Em que estds a pensar

S S — para preparar a tua Pagina para...

) Verificagio Meta Adicionar foto de capa @M Videoem direto [ Foto/video O Reel

(@ (~1minuto) >
[25) Centro de Leads » Causa uma 6tima primeira impress3

Em destaque Gane

() Meta Rusiness Suite 2 Convidar amigos para seguir As pessoas ndo vaa ver isto a menos que afixes algo

ST e rcen
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LinkedIn

Fernando Rocha Soares
Industria de Estofos

Estofos FRS

Fernando Rocha Soares - Industria de Estofos e Producdo 100% portuguesa De uma familia para o ©

Fabricacdo de moveis e artigos de decoracdo - Gandra, Paredes - 11-50 funcionarios

D o) O

Inicio Sobre Publicagées Vagas Pessoas
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Apéndice XLIV — Plano Editorial

COPYWRITING
Apresentagao
Bem-vindos a Estofos FRS!
Onde cada peca é produzida a medida de guem nos procura.
A satisfacao de cada cliente é o foco do nosso trabalho, sejam eles
empresas ou particulares.
Dedicados a arte de estofar, combinamos tradicéo, qualidade e
conforto em cada peca que produzimos.

Instagram

PLATAFOR
Facebook

A

Linkedin

30.05.2025

11.06.2025

14.06.2025

Historia da empresa

De um extra a um projeto de vida

Em 2010, Antanio Soares comecou a fazer alguns trabalhos pontuais
de estofador em casa.

Com o tempo, e a visivel qualidade do trabalho a procura foi
crescendo. Em 2015, decidiu formalizar a atividade e dar os primeiros
passos para construir uma equipa.

Trés anos depois, em 2018, da-se uma nova fase de
profissionalizacao, estrutura e crescimento.

Hoje, somos uma empresa em expansao, com raizes firmes no
trabalha de guem comegou com pouco, mas com muito rigor e
dedicacgao.

Continuamos a crescer, sempre com o compromisso de oferecer
qualidade, conforto e confianca em cada peca que produzimos.

04.06.2025

17.06.2025

18.06.2025

Valores

Cada projeto que realizamos é uma expressao do nosso
compromisso. Procuramos superar expectativas, oferecer solugoes
que unem estética, conforto, qualidade e atencao ao detalhe. 0 nosso
abjetivo & criar experiéncias (nicas, feitas sob medida para atender
as suas necessidades e transformar as suas ideias em realidade.

07.06.2025

23.06.2025

25.06.2025

Valores

Cada projeto gue realizamos é uma expressao do nosso
compromisso. Procuramos superar expectativas, oferecer solugoes
que unem estética, conforto, qualidade e atencao ao detalhe. 0 nosso
abjetivo é criar experiéncias Unicas, feitas sob medida para atender
as suas necessidades e transformar as suas ideias em realidade.

07.06.2025

23.06.2025

25.06.2025

Localizagdo
Quer saber onde tudo acontece? Venha conhecer o nosso espaco!

10.06.2025

27.06.2025

03.07.2025

A nossa missao

Cada mavel que chega as nossas maos expressa a nossa missao.
Damos conforto e elegancia através da arte dos estofos, com um
servico centrado na qualidade e no conforto. Respeitamos cada
costura, cada espuma e cada curva para garantir um resultado que
valoriza 0 bem-estar e a sofisticacao em cada projeto.

13.06.2025

01.07.2025

10.07.2025

Servicos

Oferecemos solugdes de estofados sob medida para atender as
necessidades especificas do seu negdcio. Desenvolvimento e
renovamos sofas, cadeiras, poltronas, camas, cabeceiras e outros
elementos estofados, proporcionando conforto e qualidade alinhados
as suas necessidades.

16.06.2025

05.07.2025

17.07.2025

Processo 1
Processo produtivo da elaboracao de uma cadeira.

19.06.2025

09.07.2025

24,07.2025

Dica 1
A empresa ird dar uma dica de como conservar os estofos em bom
estado.

24,06.2025

14.07.2025

31.07.2025

Material 1
A empresa iré apresentar o catélogo dos tecidos.

28.07.2025

19.07.2025

07.08.2025
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Testemunho de colaborador 1 04.07.2025 23.07.2025 14.08.2025
Testemunho de estofador.
Processo 2 08.07.2025 28.07.2025 1.08.2025
Processo produtivo de um sofa.
Dica 2 16.07.2025 05.08.2025 28.08.2025
A empresa ira dar uma dica de como limpar os estofos.
Antes e depois 1 21.07.2025 13.08.2025
Antes e depois da restauragao de uma cadeira.
Materiais 2 29.07.2025 19.08.2025
A empresa ira apresentar tipos de espumas.
Testemunho de colaborador 2 06.08.2025 27.08.2025
Testemunho de cortador.
Processo 3 11.08.2025
Processo produtivo de uma cabeceira.
Dica 3 20.08.2025
A empresa ira dar uma dica de escolher o produto mais adequado.
Testemunho de colaborador 3 25.08.2025
Testemunho de costureira.
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Apéndice XLV — Guiao de Focus Group: Percecao dos colaboradores sobre as

novas iniciativas

Data: 01/06/2025 Duragao: 25 minutos Publico: Colaboradores

Parte A — Atividades de Equipa e Bem-Estar

Sentem que as atividades realizadas até agora estdo a ter impacto positivo no
ambiente de trabalho?

O que mais gostaram?

Acham que vale a pena continuar com estas iniciativas?

Tém alguma sugestdo de novas atividades?

Parte B — Dia de Férias no Aniversario

O que acharam da iniciativa de dar o dia de aniversario como folga?

Acham que faz diferenga no vosso bem-estar?

Parte C — Comunicacio Interna

Notaram alguma melhoria na forma como as informagdes sdo comunicadas?

Ha algo que podia ser melhorado?

Parte D — Nova Imagem da Empresa

O que acham do novo logétipo € do novo nome da empresa?

O que acham da missao, visdo e valores?

Tém alguma sugestao?
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Apéndice XLVI — Respostas Focus Group: Percec¢ao dos colaboradores sobre

as novas iniciativas

Com o objetivo de monitorizar ¢ avaliar o impacto das iniciativas implementadas, foi

realizado um focus group com colaboradores. Esta sessdo permitiu recolher a percecao

dos mesmos sobre as mudangas ocorridas.

Parte A — Atividades de Equipa e Bem-Estar

b)

d)

“Sim, acho que aproxima mais as pessoas”. “Gosto de ver que também temos
atividades, ndo sdo s6 as outras empresas”.

“Gostei do lanche da Péscoa. Foi simples, mas soube bem antes de irmos
embora, podia haver todos os dias”. “O Dia da Mulher, a rosa ¢ a vela foram
um gesto bonito, ndo estavamos a espera.” “O Carnaval também foi divertido.
Fizemos uma pausa no trabalho para ir ver os mitudos disfar¢ados.”

“Sim, claro. Pequenas coisas fazem diferen¢a." "Acho que sim, desde que ndo
se torne obrigatério.”

“Talvez uma atividade fora da empresa de um dia inteiro.” “Uma vez por més

um café com todos.”

Parte B — Dia de Férias no Aniversario

“Quem ndo gosta de um dia de férias?!” "Muito bom. E o nosso dia.” “Aqui na
nossa zona sao poucas as empresas que dao o dia, gostei, estou a espera que

chegue o meu.”

b)

b) “Sim, dd-nos um descanso num dia especial.” “Sim, sem davida.”
Parte C — Comunicacio Interna
a) “Sim, agora acho que ninguém se pode queixar que ndo foi avisado ou que ndo

lhe disseram. As coisas estdo expostas e tem o grupo de WhatsApp também
sempre atualizado.”

“Para ja acho que esta a correr tudo bem.”
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Parte D — Nova Imagem da Empresa

“Estd mais moderno. D4 outro ar.” “Gosto do nome novo. O antigo era muito
ligado s6 ao patrao.” “Gosto bastante, acho que estd muito giro. J& era preciso
mudar.”

“Gosto, identifico-me com o que estd escrito.” “Cumpre o propdsito da
empresa.” “Acho que estd bem.”

L9

“Nao, gosto bastante de como estd.” Nao, nada.”
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Apéndice XLVII — Resultados do Questionario de Analise da Satisfaciao

Organizacional apds a implementacio

Dimensées Medidas Média | Mediana Moda ;):;:;(; Minimo | Maximo | Curtose
Remuneracao 4,70 4,75 4,50 ,429 4,00 5,25 -,914
Progressao na Carreira 4,71 4,71 5,00 518 3,75 5,50 ,042
Supervisiao 5,63 5,63 6,00 ,401 5,00 6,00 -1,558
Beneficios Adicionais 4,84 4,84 5,25 ,869 3,25 6,00 -,534
lé‘:;‘;ﬁ‘g’:z::: 516 | S16 | 475 | 568 | 425 | 600 | -1,090
Condicdes de Trabalho 4,25 4,25 4,25 ,310 3,75 4,75 -,325
Colegas de Trabalho 5,27 5,25 5,25 ,523 4,50 6,00 -1,258
Natureza do Trabalho 5,57 5,75 6,00 514 4,50 6,00 1,117
Ocr‘;‘:l‘:l'z‘;c;ﬁz‘;l 486 | 4,63 425 656 | 425 6,00 | -.884
Satisfacdo Total 5,00 5,11 4,56 ,397 4,31 5,53 -1,242
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