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Resumo

Este relatdrio de estagio tem como objetivo principal compreender a importancia das relagdes
publicas numa estratégia de promog¢ao da igualdade de género no contexto organizacional.
Fundamentado nas areas disciplinares das relagdes publicas e da comunicacio organizacional,
a pesquisa destaca a relevancia de uma abordagem que va além das definicdes tradicionais,
incorporando perspetivas sociais ¢ pés-modernas das RP.

Num cenério onde questdes como a diversidade, a igualdade e a inclusdo sdo cada vez mais
reconhecidas como essenciais para o sucesso organizacional, o estudo procura compreender
como uma estratégia de comunicagdo, planeada e concertada com os objetivos corporativos,
pode ajudar a enfrentar e mitigar as desigualdades de género no contexto de uma organizacao
do grande retalho.

A experiéncia de estagio na Direcdo de Employer Branding, no El Corte Inglés, serve como
ponto de partida para observar a implementa¢do do Plano de Igualdade de Género da empresa
e as praticas de comunicacao associadas. As conclusdes sintetizam os principais temas
discutidos, avaliando o desenrolar e o impacto das a¢gdes de comunicacdo na promogdo de
uma cultura organizacional inclusiva e equitativa. O estudo pretende ndo apenas contribuir
para um melhor entendimento do contributo da funcdo estratégica das Relagdes Publicas
para o sucesso de uma politica de igualdade de género, mas também fornecer insights para

futuras discussdes, praticas e politicas organizacionais tendentes a um maior sucesso.

Palavras chave: Relagdes Publicas Estratégicas; Teoria da Exceléncia; Igualdade de Género;

DEI; Gender-Washing



Abstract

This internship report's main goal is to understand the importance of public relations in a
strategy to promote gender equality in the organizational context. Based on the disciplinary
areas of public relations and organizational communication, the research highlights the
relevance of an approach that goes beyond traditional definitions, incorporating social and
postmodern perspectives of PR.

In a scenario where issues such as diversity, equality and inclusion are increasingly
recognized as essential for organizational success, the study seeks to understand how a
communication strategy, planned and coordinated with corporate objectives, can help to face
and mitigate inequalities in gender in the context of a large retail organization.

The internship experience in Employer Branding Management, at El Corte Inglés, serves as a
starting point to observe the implementation of the company's Gender Equality Plan and
associated communication practices. The conclusions summarize the main themes discussed,
evaluating the development and impact of communication actions in promoting an inclusive
and equitable organizational culture. The study aims not only to contribute to a better
understanding of the contribution of the strategic role of Public Relations to the success of a
gender equality policy, but also to provide insights for future discussions, practices and

organizational policies aimed at greater success.

Keywords: Strategic Public Relations; Excellence Theory; Gender Equality; DEI;
Gender-Washing
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Introducio

A promocao da igualdade de género nas organizagdes emergiu como uma prioridade central
nas ultimas décadas, especialmente apds a pandemia do COVID-19, que expds e acentuou
desigualdades existentes. A necessidade de ambientes de trabalho inclusivos e equitativos
tornou-se evidente, levando muitas empresas a reavaliar suas politicas e praticas de relagdo

com os colaboradores.

A diversidade, equidade e inclusdo emergem como valores centrais essenciais para o0 Sucesso
do trabalho nas organizagdes do século XXI, e as empresas a escala global estdo a comegar a
reconhecer essa importancia. Um dos principais impulsionadores destas tendéncias ¢ a
convic¢do de que a igualdade de género nao ¢ apenas um direito humano fundamental, mas
também um motor crucial para o sucesso empresarial e o crescimento econdomico (Naseer &

Choden, 2024).

O relatorio “Global Gender Gap Report 2024 revela que, em 2024, o indice global de
desigualdade de género alcancou 68,6%, refletindo um progresso modesto em comparacao
com anos anteriores (World Economic Forum, 2024). No entanto, a lentidao deste avanco
indica serem necessdrios cerca de 134 anos para se atingir a plena paridade/equidade de
género, ultrapassando os objetivos estabelecidos pelas Nagdes Unidas para 2030. A regido da
Europa sobressai como aquela que apresenta maior progresso, com 75% da lacuna de género
ja preenchida. Contudo, a disparidade entre os paises europeus ¢ significativa, com a Islandia
a distanciar-se consideravelmente da Turquia, que ocupa a ultima posicao na lista europeia. O
relatério indica que, embora haja um aumento na adogdo de politicas para promover a
igualdade, as disparidades na implementac¢ao e no financiamento destas iniciativas continuam
a ser uma preocupagdo. A representacdo feminina em cargos de lideranga, por exemplo, ainda
¢ baixa, com as mulheres a ocuparem apenas 31,7% das posi¢des de lideranca seniores a
nivel global. Esta sub-representacdo ¢ particularmente evidente em areas como ciéncia,
tecnologia, engenharia e matematica, onde as mulheres constituem apenas 28,2% da forca de

trabalho (World Economic Forum, 2024).



A inclusdo da questdo do género vai além da mera diversidade: trata-se de criar um ambiente
onde todas as pessoas se sintam valorizadas, respeitadas e capacitadas a contribuir com as

suas perspetivas e talentos.

A comunicacado, feita de forma planeada e alinha com os objetivos corporativos, desempenha
um papel fundamental na promogao da igualdade de género, na medida em que estas politicas
de igualdade devem ser uma parte central da estratégia de comunicacdo interna das
empresas.. Para isso, € crucial que as mensagens sejam auténticas e reflitam um compromisso

genuino com a mudanga (Li et al., 2022).

A integrac¢do da igualdade de género nas estratégias de comunicagdo interna deve ser vista
como uma responsabilidade da organizagdo em partilhar e promover os valores e praticas que
lhe estdo associadas. A colaboragdo entre departamentos, como a Direcdo de Recursos
Humanos e a Direcdo de Comunicagdo, ¢ essencial para garantir que as iniciativas de
diversidade sejam implementadas de forma eficaz e que todos os colaboradores estejam
informados e envolvidos no processo. A transparéncia e a responsabilidade s3o fundamentais
para promover uma comunicagdo efetiva sobre a igualdade de género, diversidade e inclusdo
nos ambientes de trabalho (Karadana, 2023). A transparéncia envolve a divulgagao aberta de
iniciativas, desafios e progressos relacionados a igualdade de género, demonstrando o
compromisso da organizacdo em fomentar mudancas significativas. Por outro lado, a
responsabilidade assegura que as organizacdes tomem agdes concretas em dire¢do a suas
metas, garantindo que os esfor¢cos ndo sejam meramente simbolicos, mas sim mensuraveis e

impactantes (Ibidem, 2023).

A escolha de investigar a intersec¢cdo entre uma comunicagdo estratégica e¢ a igualdade de
género ¢ motivada pela necessidade urgente de enfrentar as desigualdades que persistem nas
organizacdes contempordneas. A literatura sugere que a comunicacdo numa perspetiva
estratégica pode ser um mecanismo importante para desencadear mudanca e promover a
igualdade de género. Através de praticas de comunicagdo inclusivas, as organizagdes podem
desafiar esteredtipos de género e fomentar uma cultura organizacional mais justa, influenciar
percecdes € comportamentos, contribuindo para a criagdo de ambientes de trabalho mais

inclusivos (Garrick et al., 2024; Afridah & Lubis, 2024).



A relevancia deste tema ¢ ainda refor¢ada pela agenda dos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) da ONU, especialmente pelo ODS 5, que visa alcangar a igualdade de

género e empoderar todas as mulheres e meninas até 2030 (ONU, s.d).

Assim, esta investiga¢ao torna-se nao s6 oportuna, mas essencial para desenvolver debates e
reflexdes sobre como garantir que as empresas assumam responsavelmente praticas
inclusivas e para contribuir para o desenvolvimento de iniciativas organizacionais mais
justas, apoiadas numa comunicacdo que promova valores de igualdade, diversidade e

inclusdo.

Um dos principais objetivos do presente estagio ¢ explorar como as Relagdes Publicas
estratégicas podem contribuir para a promoc¢do da igualdade de género nas organizagdes.
Tendencialmente vista como uma fungdo mais tatica, as RP evoluiram ao longo das ultimas
décadas para um papel mais estratégico, exercendo uma influéncia direta na cultura
organizacional e no comportamento dos stakeholders (Grunig, 2009). Aliado a isso, cada vez
mais, as praticas de RP tornam-se cruciais na constru¢do de uma imagem corporativa que
reflete o compromisso da organiza¢do com causas sociais importantes, incluindo a igualdade

de género (Rodsevich, 2024).

Através do estagio realizado no El Corte Inglés foi possivel uma participagdo direta dentro
dindmicas internas de comunica¢do e uma observacdo em primeira mao de como as praticas
inseridas no Plano de Igualdade de género da empresa sdo comunicadas e implementadas. A
experiéncia no departamento de Employer Branding proporcionou uma imersao pratica na
implementagdo dessas estratégias, permitindo uma analise direta das a¢cdes de comunicacgao.
Assim, o Plano de Igualdade da empresa foi analisado como uma ferramenta essencial

garantindo um ponto de referéncia e comparagdo com as tarefas e a experiéncia realizada.
Como estrutura deste trabalho, optou-se por realizar quatro capitulos principais.

O primeiro capitulo foca-se no conceito de relagdes publicas estratégicas, analisando as suas
defini¢cdes e principais paradigmas teéricos. Neste capitulo, sdo exploradas a Teoria da
Exceléncia e os diferentes modelos de relagdes publicas, apresentando-se as diversas
perspetivas de autores relevantes e as criticas associadas a estas abordagens. A andlise inclui

também uma reflexdo sobre o papel das relagdes publicas na sociedade contemporanea,



particularmente no contexto pés-moderno, destacando a relevancia da igualdade de género

neste campo.

O segundo capitulo ¢ dedicado a examinar como as relagdes publicas estratégicas podem
contribuir para a promog¢ao da igualdade de género dentro das organizagdes. Sdo abordados
conceitos fundamentais como a Responsabilidade Social Corporativa (RSC), os critérios de
Diversidade, Equidade e Inclusdao (DEI), e os critérios ESG (Environmental, Social, and
Governance), além de um enquadramento legislativo relacionado com a igualdade de género.
Neste capitulo, ¢ também feita uma andlise do estado atual da igualdade de género nas
empresas, identificando os desafios e oportunidades que a comunicacao estratégica enfrenta

nesta area.

No terceiro capitulo, ¢ apresentada a metodologia de investigacdo utilizada para a recolha e

analise de dados sobre o tema.

O quarto capitulo divide-se em trés partes. Na primeira, ¢ apresentada a entidade de
acolhimento do estdgio, o El Corte Inglés, oferecendo uma visdo detalhada sobre a historia e
estrutura da empresa, assim como um resumo das tarefas desempenhadas ao longo do estagio.
A segunda parte foca-se na caracterizacdo da comunicacao desenvolvida no departamento de
Employer Branding, onde o estagio ocorreu, ¢ no departamento de Comunicacao e Relagdes
Institucionais, essencial para a concretizagdo das atividades de Employer Branding.
Finalmente, a ultima parte do capitulo cruza a experiéncia do estagio com as atividades

realizadas no ambito do plano de igualdade da empresa.

As conclusdes oferecem uma sintese critica dos principais temas abordados ao longo dos
capitulos, refletindo sobre os objetivos iniciais, as atividades realizadas durante o estagio e as
limitagdes encontradas. E também feita uma apreciagdo final da experiéncia de estagio em
contraposicdo com 0s objetivos propostos no inicio do estudo, incluindo também as

limitagdes encontradas e uma apreciacao final da experiéncia do estagio.

Em apéndice, ¢ apresentado o diario de bordo do estdgio, onde sdo detalhadas as atividades
diarias desenvolvidas ao longo dos trés meses no departamento de Employer Branding do El
Corte Inglés. Além disso, encontram-se anexadas diversas capturas de ecrd que ilustram as

tarefas ¢ agoOes realizadas.



Capitulo 1- As Relacoes Publicas

1.1 Relacoes Publicas Estratégicas

As Relagdes Publicas (RP) sdo o foco central desta investigacdo desempenhando um papel
crucial na constru¢do do presente enquadramento tedrico. A defini¢do e caracterizacdo das
RP enquanto disciplina e campo profissional suscitam debates continuos dada a auséncia de
uma linha tedrica universal sobre tal conceito. A sociedade contemporanea marcada pela sua
complexidade e por mudancas socioculturais constantes, faz realgar a importancia de explorar
o papel e a contribuicdo das Relagdes Publicas na estrutura social (Coombs & Holladay,

2014).

Por essa mesma auséncia de uma defini¢cdo consensual sobre as Relacdes Publicas torna-se
pertinente proceder a uma revisdo das diversas definicdes atualmente em vigor e mais
pertinentes ao estudo que aqui se desenvolve. De forma geral, e segundo a Enciclopédia de
Relagdes Publicas editada por Heath (2005, p. 679), as relagdes publicas podem ser
observadas enquanto pratica profissional e disciplinar destinada a promover uma
comunica¢do bidirecional eficaz entre uma organizagdo e um conjunto de individuos, cuja
opinido ou posicionamento pode ditar o futuro da préopria organizagdo. As relagdes publicas
sdo entdo um conjunto de fungdes de gestdo, de supervisdo e de técnicas “that foster an
organization’s ability to strategically listen to, appreciate, and respond to those persons whose
mutually beneficial relationships with the organization are necessary if it is to achieve its
mission and vision” (ibidem, 2005, p.680). Nesse contexto, as Relagdes Publicas emergem
como uma resposta fundamental para as organizagdes lidarem com uma sociedade

caracterizada por relacionamentos cada vez mais complexos (Ibidem, 2005).

Conforme Harlow (1976), cuja investigacdo permitiu reunir quase 500 defini¢cOes de
Relagdes Publicas, inclui precisamente esta ideia das RP serem uma funcdo da gestdo,
sublinhando a importancia da interagdo de uma organizagdo com o meio envolvente e a
comunicagdo com os seus publicos. Observa as relagdes publicas enquanto conselheiras dos
orgaos de gestdo, auxiliando-os na adaptacdo ao ambiente em que as organizagdes estdo
inseridas. Contudo, apesar de ser uma acecao util e apresentar varios conceitos chave, tal
como Theaker (2001) e Hutton (1999) criticam, a mesma acaba por ser demasiado geral
descrevendo mais aquilo que ¢ a pratica de um profissional de Relagdes Publicas do que

propriamente oferecer uma defini¢do do campo disciplinar e cientifico.



Entre as varias defini¢cdes, a de Grunig e Hunt (1984) continua a ser a mais citada
universalmente. Segundo os mesmos, as Relacdes Publicas sdo “the management of
communication between an organization and its publics” (Grunig & Hunt, 1984, p. 4) Ao
longo da sua obra (1984), veem as RP focalizadas na gestdo da comunica¢do entre uma
organizacao e os seus publicos sublinhando a importancia e necessidade de um entendimento

mutuo.

Além destas defini¢des, a concecao da Public Relations Society of America (PRSA) em 1985
reforga, igualmente, algumas das ideias ja& mencionadas. De forma geral, a PRSA defende as
relagdes publicas enquanto facilitadoras do entendimento e da cooperagdo numa sociedade,
por si s6 diversificada e pluralista, promovendo a compreensdo mutua entre politicas publicas
e interesses privados. Servem um conjunto variado de grupos e instituicdes da sociedade
sendo que, de forma a serem bem-sucedidas e atingir os seus principais objetivos, devem
compreender as atitudes, valores e crengas dos seus publicos e estabelecer relagdes eficazes
com os mesmos. Deve ser tido em conta que estes objetivos sdo influenciados pelo contexto

externo ou ambiente que onde habitam as organizagdes e os seus stakeholders.

Como funcdo de gestdo estratégica, as relagdes publicas podem antecipar, analisar e
interpretar a opinido publica, aconselhar a administracdo e os quadros de gestdo em decisdes
politicas, elaborar planos de acdo e implementar estratégias de comunicagao, tendo sempre
em consideracdo as suas implicagdes publicas, as responsabilidades sociais e de cidadania
inerentes a organizagdo (Hutton, 2007). Esta fungdo abrangente inclui ainda a definicao de
objetivos, elaboracdo de planos, gestdo de orgamentos, recrutamento, gestdo de recursos,
entre outros, recorrendo a comunicagdo com propdsito para cumprir com a sua missao €
objetivos da organizacdo. Assim, e tal como Hallahan et al. (2007, p.3) sublinham, a
comunicagdo estratégica traduz-se na forma como uma organiza¢do se comunica a partir das
suas agdes e esforcos e como a mesma funciona enquanto um agente social para alcangar a

sua missao.

As organizacdes modernas sdo importantes atores sociais que desempenham um papel cada
vez mais importante no debate sobre questdes publicas e que transformam a forma como
agimos na sociedade. Assim, a comunicagdo estratégica inclui o conceito de como uma
organizacdo existe na sociedade e se v€ a si mesma enquanto agente social ativo na criacao

de uma cultura e na discussdo de assuntos da agenda publica (Hallahan et al., 2007, p. 27).



Este paradigma das relagdes publicas enfatiza a necessidade de conceder aos publicos uma
voz nas mesas de decisdo das organizacdes, facilitando o didlogo e a mediagdo de interesses
entre ambas as partes. As organizacdes devem ser responsaveis perante os seus publicos, ser
abertas e flexiveis aos novos ambientes ¢ a constante mudanca dos interesses e necessidades
dos seus publicos e dos proprios mercados (Smith, 2017). Nesta perspetiva, as relagdes
publicas permitem trazer um conjunto de diferentes tipos de problemas e solucdes a
superficie, um empoderamento dos publicos nas organiza¢des através da identificacdo e

comunicacao de interesses por parte dos RP nestas duas dire¢des (Grunig, 2011, p.14).

Segundo Dejan Versi¢ et al. (2001) resumem numa demonstracdo das diferencas entre a
escola norte-americana e a escola europeia das relagdes publicas, hd quatro fungdes principais
das RP na Europa. A primeira destaca-se pelo seu cariz de gestdo, ja previamente
mencionado, cujos objetivos centrais passam pelo desenvolvimento de estratégias de forma a
criar ¢ manter relagdes com os publicos e, consequentemente, ganhar a sua confianga e
compreensio mitua. E uma fungio essencialmente direcionada a missdo e estratégia das
organizacdes. A segunda ¢ uma dimensao operacional permitindo que as RP preparem formas
para organizacdo se comunicar mais eficazmente, o que envolve a elaboragdo de planos de
comunicac¢do criados por outrem além do circulo organizacional e garantir que esses planos
sejam executados e avaliados. O papel reflexivo envolve analisar as mudangas dos padroes e
valores da sociedade e entender que tipo de impacto poderdo ter dentro da organizagdao. O
objetivo ¢ alinhar os proprios padrdes e valores da organizacdo para serem socialmente
responsaveis e vistos como legitimos. Por fim, a dimensdo educacional das RP desempenha
um papel auxiliar e de apoio a todos os membros de uma organizag¢do de forma a tornarem-se
melhores comunicadores e assim corresponderem as expectativas da sociedade. Foca-se
numa mudanca de mentalidade e comportamento dos agentes organizacionais e ¢ direcionado

a publicos internos (Ibidem, 2001).

Conforme Sheehan & Johnston , tendo em conta os desenvolvimentos € mudangas sociais que
ocorreram desde o século XX, hoje pode-se definir as relagdes publicas enquanto “The
development and management of ethical strategies using communication build relationships
with stakeholders or publics” (2014, p.4). Além de reforcar o elemento estratégico,
caracteristico das relagdes publicas, trata-se de uma defini¢do que tem em consideracdo

questoes éticas e critérios ou parametros justos da comunicagao, ou seja, a comunicagao nao



deve tomar vantagem dos desequilibrios de poder existentes na relagcdo entre o comunicador e

0 recetor.

Adicionalmente, as principais funcdes ¢ atividades do Relagdes Publicas podem ser
resumidas aquelas destacadas por Harold Burson e que até hoje mantém a sua veracidade:
sensor de mudangas sociais, consciéncia corporativa, comunicador € monitor corporativo
(1987, citado por Sheehan & Johnston, 2020). O profissional de relagdes publicas ausculta a
sociedade e tudo aquilo que pode refletir dai para a organizagao, para o bem e para o mal,
ajudando a organizagdo a preparar-se para esse impacto. Funciona, consequentemente,
enquanto a consciéncia da organiza¢do canalizando-a a partir das suas atividades de
comunicagdo assegurar-se ou pelo menos procurando que as politicas e programas

corporativos possam corresponder as expectativas do publico.

A agdo e performance em relagdes publicas deve ser benéfica tanto para a organiza¢do quanto
para as partes interessadas, alinhando os interesses da organizacdo com as preocupagdes €
interesses da comunidade. Mais do que a simples disseminagdo de informagdes, as relagdes
publicas envolvem a habilidade de ouvir ativamente e interagir com base no didlogo. Wilcox
et al. (2015) realgam também a importancia da integracao das RP nos processos de tomada de

decisdo dos quadros executivos alcancando dessa forma o seu expoente maximo de impacto.

Deste modo, o campo das Relagdes Publicas tem vindo a crescer, passando a agregar novas
ideias, sublinhando-se a importancia da construgdo de relagdes entre publicos e organizagdes
através das suas agdes de comunicagdo (Simao, 2015). Esta fun¢do de gestdo das RP ¢ critica
para o sucesso de qualquer organizacdo que interaja com pessoas, sejam eles acionistas,
colaboradores, clientes etc. Desta forma, as Relacdes Publicas respondem a trés principais
dimensdes: enquanto gestdo estratégica de comunicacdo, gestdo de relacionamentos entre

organizagdo e stakeholders e gestdo da esfera publica e acdo social (Ibidem, 2015, p.2).



1.2 A Teoria da Exceléncia

A Teoria da Exceléncia foi uma das pesquisas mais influentes dentro das Relagdes Publicas
ao longo das décadas de 1980 e 1990, desenvolvida por James Grunig em conjunto com uma
equipa de investigadores composta por nomes como Larissa Grunig, David Dozier ou Fred
Repper. Financiada pela International Association of Business Communicators (IABC), a
Teoria da Exceléncia ndo é apenas um paradigma teoérico genérico, mas sim um estudo

focado na identificacio das melhores praticas de Relagdes Publicas enriquecido por

contribui¢des de académicos de diversos campos.

Estes inputs refletem diferentes teorias e andlises relacionadas com as relagdes publicas e a
gestao estratégica. Entre essas destacam-se, por exemplo, os modelos de relagdes publicas,
indicadores de avaliagdo e monitorizagdo, papéis dos profissionais de relagdes publicas,
questdes de género, diversidade, poder, ativismo, ética e responsabilidade social, além das

relagdes publicas internacionais (Hung-Baesecke et al., 2021, p.6).

O estudo da Exceléncia tinha como objetivo compreender a relevancia e o valor das RP para
as organizacdes. O resultado da investigag¢do identificou 14 caracteristicas capazes de definir
“relacdes publicas excelentes” contribuindo, assim, para uma maior eficicia organizacional.
Essas caracteristicas estdo subdivididas em diferentes niveis: programas, departamentos e

organizacdes (Grunig, et al. 2002; Hung-Baesecke et al., 2021).

Ao nivel dos programas, destaca-se a importancia de gerir as relagdes publicas de forma
estratégica. Ja no nivel dos departamentos, ressalta-se a vantagem de ter um departamento de
relacdes publicas unico ou integrado, separado do departamento de marketing e com uma
conexdo direta com os orgaos executivos. Enfatiza-se a necessidade de uma abordagem que
valorize a comunicagdo simétrica bidirecional, com especial énfase no papel de um
profissional sénior em relagdes publicas. Além disso, inclui-se como indicador de exceléncia
a promog¢ao da igualdade de oportunidades entre homens e mulheres (Grunig, 2008; Ibidem,

2021).

No nivel organizacional, defende-se a adogdo de uma visao do mundo simétrica bidirecional,
em que o diretor ou responsavel pelas relagdes publicas ocupa uma posigado estratégica junto
dos executivos, sublinhando a importancia estratégica desse papel. Destaca-se ainda a
necessidade de uma cultura organizacional participativa, promovendo um ambiente aberto ao

dialogo em contraste a uma abordagem mais unidirecional, centralizada e autoritaria. A



estrutura organica, em vez de mecanica, indica a necessidade de adaptacdo a um ambiente

mais dindmico, integrando sempre valores éticos (Ibidem, 2008; Ibidem, 2021).

Nas palavras do proprio Grunig (2006), citado por Mckie e Sriramesh (2017, p.12), os
resultados da teoria da exceléncia sdo descritos enquanto uma “general theory that explains
how the public relations function should be structured and managed to provide the greatest
value to organizations, publics, and society”. A teoria da exceléncia permite colocar o
profissional de RP numa posicdo de mediador desempenhado um papel fundamental na

ligacdo do ambiente externo com a organizacao.

A Teoria da Exceléncia inicialmente fundamentou o valor das Relagdes Publicas (RP) com
base na responsabilidade social das decisoes da gestdo e na qualidade dos relacionamentos
com os stakeholders (Grunig, 2008). A teoria define que para uma organizagdo ser eficaz
deve comportar-se de maneira a resolver os problemas e satisfazer os objetivos dos
stakeholders, assim como os dos quadros administrativos. Segundo o autor (Ibidem, 2008,
p.1), “To behave in socially acceptable ways, organizations must scan their environment to
identify stakeholders who are affected by potential organizational decisions or who want

organizations.”

Desde as primeiras formulagdes da teoria da exceléncia, esta tem evoluido para abranger uma
variedade de tdpicos de crescente importancia, como a globaliza¢do, a ética em relagdes
publicas, o feminismo, e as tecnologias (Hung-Baesecke et al., 2021). No ambito da presente
investigacdo, que se concentra especificamente no papel da comunicagdo estratégica na
promocao da igualdade de género dentro das organizagdes, € crucial destacar as contribuig¢des
de Larissa Grunig (Grunig et. al, 2000) particularmente, os seus estudos sobre estruturas

organizacionais e as suas relagdes com a envolvente, valores feministas e ativismo.

Esta perspetiva permitiu que a questdo de género ocupasse um lugar de destaque na teoria,
dada a crescente presenca de mulheres na area de Relagdes Publicas e as dificuldades
enfrentadas pelas mesmas para alcangar posi¢des de lideranca (Grunig, 2006, p.161). Além
disso, observa-se que as organizagdes que alcancam a exceléncia em Relacdes Publicas tém a
tendéncia de valorizar as mulheres tanto quanto os homens em papeis estratégicos,
implementando programas para capacitar as mulheres dentro da propria estrutura
organizacional (Ibidem, 2006, p.161). Portanto, a énfase na questdo de género proporcionada
pela teoria da exceléncia ndao so se reflete na promog¢do da diversidade, mas também na

importancia da pratica de relagdes publicas de forma mais ética.

10



Dessa forma, e seguindo o mesmo raciocinio, pode-se afirmar que as disparidades de género
exercem um impacto direto na capacidade organizacional de atingir os principios da teoria da

exceléncia (Grunig & Grunig, 2008, p.333).

O estudo da exceléncia permitiu concluir que uma organizacao se torna mais eficiente quando
procura ativamente comportar-se de forma a resolver problemas e a cumprir com os objetivos
ndo s6 dos quadros de gestdo e administracdo, mas dos stakeholders. Se tal ndo acontecer, ou
seja, se as organizagOes ignorarem as necessidades, objetivos e exigéncias dos stakeholders,
estes rapidamente se tornam grupos de pressao ou oposi¢dao constrangendo a organizagdo a
mudar ou a agir de acordo com aquilo que idealizam (Grunig, 2006). Assume-se que as
Relagdes Publicas, dentro daquilo que € a sua funcdo de gestdo estratégica, permitem ouvir e
trazer as vozes dos varios publicos aos processos de tomada de decisdo, por isso as RP devem
ser capazes de impulsionar questoes éticas e de responsabilidade social dos comportamentos

organizacionais.

Torna-se importante monitorizar o que varios grupos da sociedade pensam e fazem em
relacdo a organizacdo, aos seus produtos e servigos, bem como aos seus concorrentes. Os
profissionais de RP podem construir boa vontade em vdarios segmentos da sociedade,
demonstrando disposi¢do para ouvir diferentes pontos de vista e representd-los seriamente
perante a administragdo. As RP sdo capazes, assim, de ajudar, gerir ¢ mediar a relacdo entre
stakeholders e organizagdao permitindo que se alcance os objetivos e as metas organizacionais
alinhando-se com o interesse da comunidade funcionando enquanto elemento agregador do

desenvolvimento social.

Assim, a Teoria da Exceléncia vai além de um paradigma tedrico para as RP. Ao destacar
aspetos como a importdncia da comunicagdo simétrica bidirecional, da diversidade e da
gestdo estratégica das RP, a teoria posiciona-se como uma ferramenta valiosa na procura por
ambientes organizacionais mais equitativos, nos quais homens e mulheres possam contribuir
de maneira significativa para o alcance dos objetivos organizacionais. Tal como Hon e
Brunner reforcam (2001, p.313), a eficacia organizacional ¢ acrescida quando ¢
suficientemente diversa para lidar e capitalizar a diversidade no seu ambiente externo. Os
quadros de gestdo e administragdo devem ser capazes de deixar os seus registos de
conformidade e previsibilidade e direcionarem a agdo a constru¢ao de relacionamentos
solidos em ambientes complexos. Tal como Dozier et al. (1995, p. 151) acrescentam, sem

este tipo de abordagem, ‘“senior managers of organizations interact awkwardly with
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constituents different from themselves. Communication is difficult; misunderstandings are
common. Misunderstandings become downright dangerous when they lead to boycotts,

lawsuits, and labor disputes”.

1.2.1 Criticas a Teoria da Exceléncia

Como observamos na sec¢ao anterior, a teoria da exceléncia destaca a importancia de manter
uma comunica¢ao bidirecional entre a organizagao e seus stakeholders, facilitando a
construcdo de relacionamentos entre essas duas partes. No entanto, essa teoria ndo esta isenta
de criticas. Ao rever as suas principais linhas de criticas, a seguir exploradas, sublinha-se a
sua natureza excessivamente normativa e inflexivel, com pouca énfase nas dindmicas de
poder dentro da relagdo organizacao-stakeholders. Além disso, € criticada por priorizar e
centrar-se principalmente numa perspetiva organizacional e por lhe faltar sensibilidade

multicultural adotando uma abordagem ocidentalista.

A ideia de que a teoria da exceléncia ¢ demasiado normativa e rigida esta associada ao facto
dos seus principais criticos acreditarem que o modelo comunicagdo bidirecional simétrico ¢
raramente posto em pratica em cendrios reais de relagdes publicas (Macnamara, 2012, p.370).
A teoria da exceléncia ¢ também confrontada por ser muito rigida, focando-se em demasia
em teorias organizacionais acabando por simplificar o comportamento humano, que ¢ um
espectro complexo, através da segmentacdo dos publicos e os seus tipos de comportamento
em categorias fixas pré-definidas. Contudo, tal como Hung-Baesecke et al. (2021, p.14)
fazem realcar, a teoria da exceléncia também inclui ideias de outras areas, como psicologia,
economia, teoria da comunicacdo e até teorias feministas. Isso demonstra que nao se limita
apenas as ideias ou teoria sobre como as organizagdes devem ser geridas, mas leva em conta

uma variedade de perspetivas.

As relagdes publicas sdo frequentemente abordadas a partir de dois paradigmas distintos: o
simbolico-interpretativo e o de gestdo estratégica ou comportamental (Grunig, 2011). O
ultimo, muitas vezes associado por criticos a uma perspetiva modernista e focado em teorias
organizacionais objetivas, contrasta com o paradigma simbolico-interpretativo, influenciado
pelo pensamento pds-moderno, que perceciona a realidade organizacional e as praticas de

gestdo estratégica de forma subjetiva (Grunig & Grunig, 2008, p. 329).

Alguns dos seus criticos, incluindo os pos-modernistas, argumentam que a teoria da

exceléncia ¢ um produto modernista que serve primariamente os objetivos e interesses dos
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executivos, negligenciando os interesses da sociedade. Veem a teoria da exceléncia enquanto
uma abordagem centralizada na perspetiva organizacional com tendéncia a excluir
abordagens alternativas como a pos-moderna (Holtzhausen & Voto 2002; Mckie &
Sriramesh, 2017; Heath et al., 2001). A teoria concentra-se predominantemente na gestao da
comunicacdo e dos comportamentos, sendo acusada de ser parcial em relagdo as
preocupagdes organizacionais. Isto significa que o seu foco principal estd na forma como as
organizagdes se devem comunicar e comportar para alcangar a exceléncia. Os criticos
argumentam que tal enfoque pode resultar numa considera¢ao insuficiente do contexto mais
amplo e dos varios intervenientes envolvidos nos processos de comunicacdo (Heath et al.,

2001, p.129).

Reconhece-se, de facto, que a Teoria da Exceléncia adota uma perspetiva centrada nas
organizacdes ao gerir a comunicagdo € comportamentos organizacionais. Contudo,
argumenta-se que a teoria defende decisdes de gestdo que procuram equilibrar os interesses
tanto das organizagdes como do publico (Hung-Baesecke et al. 2021, p.14). Defende-se que o
paradigma estratégico da Teoria da Exceléncia a torna mais orientada para os publicos do que
o paradigma simbolico-interpretativo, pois concentra-se nas consequéncias dos
comportamentos organizacionais sobre 0os mesmos, € ndo em como esses comportamentos
sdo interpretados pelas organizagdes e/ou pelos publicos (Grunig, 2018, 2011). A teoria ndo ¢
restrita ou estanque, incorporando apenas perspetivas modernistas, mas inclui igualmente
visdes pés-modernas (Grunig & Grunig, 2008, p.330; Grunig, 2011, p.14; Hung-Baesecke et
al. 2021, p.14) Segundo Grunig, (2018, p.2)

“(...) public relations provides publics with a voice in management decisions
(a postmodern perspective), and it helps organizations achieve their objectives
because they use communication to establish mutually beneficial relationships
with publics and behave in responsible, sustainable ways that are more likely
to result in good relationships and favorable reputations (a modernist, or more

accurately, an instrumental perspective).

Nesse sentido, o paradigma da gestdo estratégica das relagdes publicas absorve elementos
quer do modernismo, quer do pds-modernismo, contudo Grunig (2011) sublinha que nao
subscreve rigorosamente nenhum tipo de abordagemIndo igualmente de acordo com a
perspetiva a ser adotada neste enquadramento tedrico, a teoria da exceléncia acaba, entdo, por

observar as relagdes publicas enquanto um veiculo que oferece um palco e capacita os
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publicos na tomada de decisdes organizacionais (pés-modernismo), a0 mesmo tempo em que
oferece explicagdes sobre porque capacitar os publicos também beneficia as organizagdes

(semi-modernista).

Grunig reflete ainda que a profissionalizagdo das relacdes publicas assenta na adogdo de
valores como a colaboragdo, capaz de facilitar o didlogo e a negociagdo ética e construtiva
entre os profissionais de RP e os publicos, transcendendo os interesses pessoais para priorizar
o bem-estar social. Este principio associa-se igualmente ao corporativismo social, o
coletivismo e a promogao de relagdes comunitarias, defendendo a cooperacao e a construgao
de consensos como etapas essenciais a pratica eficaz de RP (Grunig, 2000). O mesmo
acrescenta que no dominio do ativismo e da defesa de causas, os profissionais de RP
desempenham um papel fundamental em capacitar vozes marginalizadas e grupos
sub-representados. Através de orientagdo estratégica estes profissionais permitem que os
ativistas naveguem pelas dindmicas de poder e ampliem as suas mensagens, impulsionando

mudangas sociais tangiveis apesar dos desafios inerentes (Ibidem, 2000).

Finalmente, a critica aponta que o estudo da exceléncia apresenta uma posi¢ao ocidentalista,
focada no ponto de vista norte-americano e limitando a aplicagdo da teoria a escala mundial
(Macnamara, 2012, p.371). No entanto, os principais defensores da Teoria da Exceléncia
afirmam que esta nao negligencia totalmente outros contextos culturais. Destacam-se casos
em que foram conduzidas pesquisas em diversas localizagdes geograficas para testar a
aplicabilidade da teoria ou contribuir para o seu desenvolvimento (Grunig, 2006; Sriramesh
& Vercic, 2003). Além do mais, admite-se que as RP s3o diretamente influenciadas pelas
culturas e sistemas politicos dentro do quais se inserem, logo a sua pratica sera diferente
consoante as estruturas sociopoliticas de onde ¢ praticada (Vercic et al., 1996). Na sua obra, a
visdo estratégica das RP ¢ consolidada com as suas caracteristicas excelentes, estendendo-as
as relagdes publicas globais, aplicaveis as diversas culturas e sistemas politicos e

socioculturais. (Ibidem,1996, p.36)

Apesar das varias criticas, os principais defensores da teoria da exceléncia tém provado que
esta mantém se resiliente sobrevivendo as mudangas observadas ao longo das décadas. Por

1sso mesmo, manteve-se relevante a sua inclusdo no presente enquadramento teorico.
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1.2.2 Modelos de Relacoes Publicas

Importa agora refletir nos quatro modelos de Relagdes Publicas apresentados por Grunig
(1984), inseridos na teoria da exceléncia para identificar os tipos existentes de praticas de RP.
Originalmente foram identificados quatro modelos de Relacdes Publicas sendo eles “Agente
de Imprensa” (press agentry), “Informagdo Publica” (Public Information), Assimétrico
Bidirecional (Two-Way Asymmetric) e Simétrico Bidirecional (Two- Way Symmetric) (Grunig

& Hunt, 1984. p. 22; Lauzen, 1997, p.66).

Por “assimétrico”, Grunig assume o tipo de comunica¢do que um individuo ou organizacao
executa de modo a mudar os conhecimentos, atitudes ou comportamentos de outra entidade,
mas ndo a sua. J4 o conceito de “simétrico” envolve a ideia de que uma pessoa ou

organizagdo comunica sabendo que a interagdo pode mudar uma ou ambas as partes (Grunig

& Kim, 2021).

Os primeiros dois modelos de comunicagao assumem predominantemente uma abordagem
unidirecional, onde a transmissdo da mensagem ocorre do emissor para o receptor, sem
qualquer participagdo ou feedback deste ultimo. O primeiro modelo envolve praticas de
desinformacao e propaganda unidirecional, enquanto o segundo considera a veracidade das
mensagens, mas ainda se associa a disseminagao e transmissdao de informagdes. Em ambos,
nao ha interagdo com o ambiente circundante, funcionando como sistemas fechados, visando
apenas promover ¢ manter o status da organizagdo sem a obtengdo de informagdes ou
indicadores sobre a necessidade dessas informagdes (Gongalves, 2010; Grunig & Hunt,

1984).

Por outro lado, o modelo assimétrico bidirecional envolve a recolha de informacdes através
da pesquisa sobre os destinatarios das mensagens, visando criar mensagens mais adequadas,
mas ainda com um cariz persuasivo, resultando sempre em beneficio para a organizacao
(Lauzen, 1997). No entanto, o modelo mais significativo ¢ o simétrico bidirecional, que
procura estabelecer um entendimento mutuo entre organizacdes e stakeholders. Os planos de
comunicacdo simétricos facilitam trocas de informacdes que impactam ou provocam
mudangas em ambas as partes, ou seja, nas organizacdes e nos stakeholders (Ibidem, 1997).
Este Gltimo modelo ¢ essencial para a pratica eficaz das Relagdes Publicas, pois reflete os
interesses centrais e dos grupos de stakeholders estratégicos. Grunig e Hunt (1984, p.25)

destacam que esse modelo vai além de simplesmente apresentar a organizagdo aos publicos,
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procurando, acima de tudo, participacdo, didlogo e interagcdo para contribuir para a realidade

organizacional.

Dessa forma, conclui-se que a pratica plena das Relagdes Publicas s6 ¢ possivel em um
sistema aberto, com comunicagdo bidirecional, permitindo a organizacdo conectar-se
efetivamente com seu ambiente circundante. Como tem sido evidenciado, os profissionais de
RP desempenham o papel de mediadores, equilibrando as necessidades das organizagdes com
as da sociedade. Além de serem membros ativos de suas organizacdes, estabelecem um
contato direto e proximo com diversos tipos de publico. O elemento simétrico torna-se,
assim, importante na presente investigacdo ao reforcar exatamente o elemento ético e
“excelente” das relagdes publicas. A partir deste modelo a organizagdo visa o entendimento
mutuo com os seus stakeholders e esta aberta a negociagdo e ajustes de interesses de forma a
facilitar a cooperagdo. Da mesma forma, existe também uma disposi¢ao por parte do publico
em compreender a perspetiva organizacional e chegar a um consenso. E um modelo que
promove resultados mutuamente benéficos visando um equilibrio de interesses assegurando
uma comunicagdo justa, com base no principio “win-win” onde ha uma primazia do didlogo
de forma ética e socialmente responsavel feita de métodos como a persuasao (Rubtcova &

Pavenkov, 2019, p.3).

A medida que o quarto modelo de comunicagio se tornava amplamente aceite como a pratica
de comunicacdo mais adequada entre organizagdes e os seus publicos, surgem diversas vozes
criticas. Tal como acontece com a Teoria da Exceléncia, também os modelos de relagdes
publicas, enquanto parte integrante dessa teoria, ndo escapam a estas criticas encontrando-se
pontos de convergéncia entre ambos. Por exemplo, tal como apontado a Teoria da Exceléncia,
a maioria das criticas indicam que o modelo de comunicagao bidirecional se torna um ideal
normativo e rigido na pratica das relagdes publicas, ou seja, que acaba por sugerir a
existéncia de um modelo fixo ou candnico de como as RP devem ser praticadas (Grunig,

2001; Waddington, 2018).

Uma das principais criticas dirigidas a criagdo destes modelos centra-se no seu valor
descritivo. Os criticos argumentam que a pratica das relagdes publicas ¢ demasiado
multifacetada e dindmica para ser encapsulada nos limites de alguns modelos (Grunig et al.,
2002, p. 310). A semelhanca das criticas a Teoria da Exceléncia, aponta-se que tentar
encaixar as complexidades das relagdes publicas do mundo real em “caixas teoricas”

simplifica em demasia a realidade pratica do campo. No entanto, conforme sublinhado por
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Grunig & Kim (2021, p.300), esse argumento ndo ¢ totalmente valido, uma vez que tal
poderia ser dito a qualquer tipo de modelo usado para representar qualquer conceito abstrato
em termos operacionais no mundo real. Adicionam ainda que os modelos tém sido ajustados
deixando de estar concebidos enquanto ‘“‘quatro caixas” e passando a assumir quatro
dimensdes fluidas e continuas de comportamentos de RP reconhecendo a sua diversidade e

as suas nuances intrinsecas do comportamento humano.

Apesar do termo “simétrico” possa aludir a ideia de interagdes e resultados necessariamente e
perfeitamente equilibrados, tal ndo era a intencdo de Grunig. Como mencionado
anteriormente, o conceito “simétrico" refere-se as relagdes publicas enquanto processo de
didlogo e de trocas, ndo se trata de uma formula rigida e fixa que imponha resultados
especificos a serem alcancados para que um processo de comunicacdo seja bem-sucedido..

(Guning & kim, 2021, p.283)

O debate em torno do modelo simétrico de relagdes publicas levanta outras questdes sobre o
equilibrio entre os interesses das organizagdes e os dos publicos. Conforme refletido por
Grunig et. al (2002, p.310) alguns criticos argumentam que a simetria pode levar a uma
excessiva acomodacgdo e passividade face aos interesses dos publicos em detrimento dos
interesses das organizacdes. No seguimento, estas vozes criticas sublinham a importancia da
autonomia organizacional e da utilizacdo da negociacdo quando necessario. Contudo, os
defensores do modelo simétrico argumentam que a simetria ndo exclui essa negociagdo, mas
antes incentiva o didlogo aberto e o consenso entre organizacdes e publicos, priorizando a

compreensao mutua € a cooperagao.

Além disso, a simetria ndo implica necessariamente uma conformagdo total, até porque a
acomodacdo total do interesse publico em detrimento do interesse de uma organizagdo seria
um resultado por si s6 assimétrico a favor desse publico (Ibidem, 2002). Por isso, propdem-se
um continuo que procura uma solu¢cdo mutuamente aceitavel, uma posi¢cdo intermediaria da
simetria onde se procura alcangar uma solu¢do que respeite os interesses tanto das

organizagdes quanto dos publicos (Grunig & Kim, 2021, p.301).

Outros criticos caracterizaram ainda o modelo simétrico como utdpico € normativo,
argumentando que a procura da simetria ¢ irrealista e serve apenas para branquear praticas
moralmente duvidosas da industria. No entanto, tal como os defensores do modelo ndo

deixam de esclarecer, ha efetivamente evidéncias empiricas de estudos, como a Teoria da
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Exceléncia, que demonstram que a comunicagao simétrica ¢ de facto praticada e eficaz em
determinados contextos (Ibidem, 2021). Embora defendam o modelo simétrico, os autores
reconhecem que outros modelos de relagdes publicas também sdo praticados, muitas vezes
até com mais frequéncia. Este reconhecimento sugere uma abertura a diferentes abordagens,

em vez de insistir num modelo normativo.

Estreitamente associado a essa critica, ha quem se preocupe sobre como o modelo simétrico
possa favorecer, por natureza, organizagdes poderosas, perpetuando assimetrias de poder no
discurso publico. Os criticos argumentam que as organizagdes podem usar o modelo para
preservar o seu status superior e controlar a narrativa, marginalizando grupos e individuos
menos poderosos. No entanto, e tal como sera refletido adiante, os grupos ativistas e qualquer
cibernauta possuem uma influéncia cada vez mais significativa no cenario mediatico atual
podendo recorrer as plataformas online para influenciar decisdes organizacionais e defender

os interesses dos publicos marginalizados (Grunig et. al, 2002, p.325).

Passado décadas da sua criagdao, os modelos de RP, sobretudo o modelo simétrico, mantém-se
relevante a contemporaneidade. Como j& foi possivel destacar anteriormente, este modelo
procura criar um didlogo capaz de estabelecer, mas também manter relagdes mutuamente
benéficas entre organizagdes e os seus principais intervenientes. Os profissionais de relagdes
publicas sdo agora reconhecidos como participantes cruciais nas decisdes estratégicas das
organizacdes, fornecendo insights valiosos sobre as necessidades e expectativas dos publicos.
(Grunig & Kim, 2021) Ao contrario do modelo assimétrico, que muitas vezes perpetua
desequilibrios de poder, a abordagem simétrica bidirecional procura minimizar tais
disparidades e abraga uma perspetiva mais ampla de responsabilidade social. Ao integrar o
modelo simétrico, as organizagdes podem tomar decisdes mais informadas e responsaveis,
considerando ndo apenas o0s seus proprios interesses, mas também os impactos nas

comunidades e na sociedade em geral (Ibidem, 2021).

Neste modelo, a organizagdo ja ndo beneficia exclusivamente das atividades de relagdes
publicas, em vez disso, os intervenientes e a sociedade em geral tornam-se igualmente
consideragdes importantes. O didlogo com base em principios €ticos € aqui a componente
chave do modelo simétrico bidirecional facilitando a comunicagdo continua entre
organizagdes e intervenientes. Com base nas ideias importadas de Habermas, Pearson
(Buhmann, 2019; Gongalves, 2015) defende que o didlogo seja ético, verdadeiro,

compreensivo e apropriado aos publicos, acrescentando que deve sempre haver a
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oportunidade para iniciar e terminar a interacdo comunicativa. Além disso, deve existir a
oportunidade de sugerir topicos e iniciar mudangas de topico, a capacidade de fornecer uma
resposta e de ter essa resposta tratada como tal, bem como a capacidade de selecionar canais
de comunicacdo assegurando uma comunicagdo bidirecional simétrica e ética. Assim,
conforme Gongalves (2013, p.219) “a comunicagdo simétrica das relagdes publicas contribui
para a intercompreensdo das organizagdes com os seus diferentes publicos e assim, permite

legitimar a agdo das organizagdes no mundo da vida™.

No contexto dos media digitais, onde a interacdo e o didlogo sdo facilitados, o modelo
simétrico torna-se ainda mais crucial. As organizacdes precisam de compreender que as
plataformas online oferecem oportunidades Unicas para uma comunicacdo mais direta e
participativa com os seus publicos (Waddington, 2018). Ao adotar uma abordagem simétrica
de cultivo de relacionamentos, as organizacdes podem desenvolver lagos mais auténticos,
transparentes ¢ mutuamente benéficos com os seus publicos-alvo. Isso ndo apenas fortalece a
reputacao e a confianca da organizacao, mas também aumenta a lealdade e o engagement dos

publicos. (Grunig & Kim, 2021)

1.3 Relacdes Publicas na sociedade

“Public relations play a very active role in strategic efforts to change and to prevent change to

our society” (Theaker, 2001, p .90)

As Relagdes Publicas desempenham um papel vital na sociedade. Neste contexto, conceitos
como responsabilidade social empresarial e cidadania corporativa ganham relevancia para a
compreensdo das organizagdes como mais do que meras entidades financeiras. Atualmente, ¢
esperado que as organizagdes evidenciem um compromisso com algum nivel de

responsabilidade social (Theaker, 2020).

Segundo Coombs e Holladay (2014, p.28), as Relagdes Publicas constituem uma forma que
permite o envolvimento das pessoas no “mercado das ideias”, permite-lhes partilhar e
compreender ideias antes de fazerem uma escolha. As pessoas exigem que as suas ideias
sejam ouvidas e as RP sdo o mote catalisador para tal. Assim, “Public relations can be a
communication mechanism for binding society together through the facilitation of the
marketplace of ideas, and so be valuable and essential to society” (Ibidem, 2014, p.28). As

Relacdes Publicas sdo veiculos de envolvimento das pessoas e que permitem a defesa de
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diferentes interesses, contribuindo para a sociedade, tornando-se evidente a importancia de

incorporar uma investigacao e principios éticos enquanto principais ferramentas.

Como foi refor¢ado anteriormente, a gestdo estratégica trata de cumprir os objetivos
organizacionais com uma abordagem que vai do planeamento a agdo. Conforme Coombs e
Holladay (2014, p.32) sublinham, a gestdo estratégica apenas funciona corretamente quando a
gestdo envolve varios tipos de stakeholders e leva em consideracdo as suas preocupagdes €
necessidades aquando da formulagdo de uma estratégia. Nesse sentido, como veremos mais
adiante a problemadtica do género dentro do contexto organizacional, & medida que se torna
uma preocupacdo crescente no seio da sociedade e dos stakeholders, as relagdes publicas
devem prestar especial atengdo a esses grupos e atender e traduzir esses interesses e

preocupacoes aos quadros corporativos e agir perante isso.

A transparéncia, credibilidade e intencionalidade da comunicacdo ¢ crucial. Os relagdes
publicas agem dentro do contexto de uma sociedade cujos membros examinam criticamente
as suas atividades. Cada vez mais hd um questionamento do porqué de uma organizagao ter
empreendido determinada acdo ou medida, se as organizag¢des vao além do que ¢ exigido por
lei ou se as tomam antes dos stakeholders se manifestarem a favor destas (Coombs e
Holladay, 2014, p.49). Conforme Rawlins (2005, p.211), enquanto membro da sociedade,
uma organizacao pode ser questionada em relagdo ao seu papel enquanto agente social e os
seus comportamentos na tentativa de se perceber de que forma contribui para a sociedade,
como afeta o ambiente ou envolvente onde reside, perceber se a organizacdo apoia e respeita
efetivamente direitos humanos ¢ a lei em todos os departamentos onde opera etc... As
organizacdes devem, cada vez mais, estar conscientes e saber gerir os seus impactos sobre as
preocupagdes sociais e ambientais (Ibidem, 2005). As organizagdes sio exigidas a justificar a
sua existéncia demonstrando que acrescentam valor a sociedade, em vez de existirem s para

fins lucrativos.

Dado o destaque crescente atribuido ao aspeto mais social das Relagdes Publicas, ¢ agora
relevante enquadré-las numa perspetiva pés-moderna. Analisar as relagdes publicas sob esta
abordagem, embora complexa e por vezes controversa, torna-se crucial, especialmente na
forma como fomenta a diversidade de perspetivas e vozes minoritarias na sociedade. Destaca
a importancia da participagdo ativa dos diversos publicos, reconhece a necessidade de

mudanca e promove praticas mais éticas e socialmente responsaveis.
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Como se pdde refletir anteriormente, os pds-modernistas e outros criticos académicos
assumem a teoria da exceléncia enquanto produto modernista e que serve apenas para servir
os objetivos e interesses dos executivos e ndo olha aos interesses da sociedade. Contudo,
como se fez notar, a teoria da exceléncia ndo renega elementos simbdlico-interpretativos e
pos-modernistas, nem tdo pouco ¢ centrada fundamentalmente nos interesses das
organizacgdes, integra sim elementos quer modernos quer pds-modernos (Grunig & Grunig

2008, Grunig, 2011).

A propria gestdo estratégica, traduzida na teoria da exceléncia, ¢ um processo subjetivo
pos-moderno que envolve agentes de diferentes areas da gestdo permitindo-lhes afirmarem as
suas identidades disciplinares (Grunig, 2011, p.14). Conforme Knights (1992), citado por
Tam et al. (2022, p.1), “individuals both inside and outside the organization are not merely
passive and reactive to strategic discourses and practices; indeed the very effectiveness of
strategy is how it engages individuals actively in the meanings and interpretations that it
invokes”. Isto permite as relagdes publicas recolher e apresentar as mesas de decisdo e as
areas de gestdo estratégica os diferentes tipos de problemas e preocupacoes dos stakeholders

de interesse.

Grunig (2006) olha a teoria da exceléncia enquanto um “edificio” de enquadramento das
praticas de RP destaca, no entanto, que apenas essa estrutura ndo ¢ suficiente deve ser
“mobilado” a medida que ¢ construido: “Each time the plan for an edifice is used as a
structure for a new building, it can be improved and furnished in different ways. The same is
true for the comprehensive general theory of public relations that I have developed.” (Ibidem,
2006, p. 153). Esta sera a abordagem a adotar: uma visao abrangente das relagcdes publicas
enquanto parte integrante da gestdo estratégica, capaz de incorporar e praticar ideias tanto
modernas quanto pés-modernas. E importante salientar que ndo se trata de uma teoria
destinada a funcionar como doutrina tedrica rigida das relagdes publicas, como alguns
tedricos pos-modernos afirmam (Holtzhausen e Voto, 2002). Pelo contrario, ¢ uma
abordagem plural que pode ser utilizada para abordar e gerir varias questdes inerentes as
relagdes publicas, permitindo a abertura a diferentes "edificios" e abordagens. Todos estes

podem coexistir de forma harmoniosa (Grunig, 2006, p.153).

Importa agora perceber que importancia as visdes pds-modernas assumem nas relagdes
publicas. Jean- Frangois Lyotard ¢ um tedrico reconhecido pelo seu trabalho na formulacao

do que se chamou o Pds-modernismo, destacado na sua obra “A Condigdo Pds-moderna”
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(1998). Na sua concegdo, a partir dos anos 1980 ter-se-ia iniciado uma era pos-moderna
plena, caracterizada pelo declinio das metanarrativas, ou seja, das verdades universais, das
grandes histdrias e alicerces que fornecem uma orientacdo abrangente e universal sobre a
sociedade (Lyotard, 1998). A duvida e a incerteza comegaram a ser sentimentos recorrentes:
“A novidade ¢ que, neste contexto, os antigos polos de atracdo formados pelos
Estados-Nag[a0], os partidos, os profissionais, as instituicdes e as tradi¢des historicas perdem
a sua atracdo” (Ibidem, 1998, p.28). Ao longo da sua obra, Lyotard (1998, p.12) destaca uma
crise na legitimidade das instituigdes sociais na sociedade pos-moderna, na qual os valores
modernos, como a emancipa¢ao humana através do progresso cientifico ou a igualdade social
através da revolugdo, deixam de ter poder no reforco da autoridade das institui¢des. A
finalidade e o objetivo da vida sdo deixados a mercé de cada um, a sua subjetividade,
consequentemente as sociedades deixam de ser uma unidade uniforme e quase standard
passando a coexistir uma multiplicidade de perspetivas, a celebracao do universal passou a
ser substituida pela celebragdo do particular (Mateus, 2010, p.135). Destaca-se a importancia
da "diferenca" na sociedade pos-moderna, enfatizando a multiplicidade de vozes, ideias e
formas de expressdo que desafiam as estruturas hierarquicas e homogeneizadoras da
sociedade moderna. Defende-se que a diversidade cultural, os conflitos de valor e as lutas
pelo reconhecimento sdo caracteristicas centrais da sociedade pos-moderna (Thompson,

2023).

A partir desta perspetiva pos-moderna ¢ defendido que as organizagdes podem assumir uma
posicao ativista contribuindo para a consolidag@o das estruturas democraticas respondendo ao
interesse publico de diversos grupos (Muller, 2023). Essencialmente, a abordagem
pos-moderna permite entender as relagdes publicas e a comunicacdo estratégica enquanto
capazes de desempenhar um papel mais €tico, com maior impacto na sociedade, garantido
que os problemas, necessidades sociais e vozes minoritdrias sejam ouvidas dentro e fora da
organizacdo (Coombs & Holladay, 2014, p.56). Nesta corrente, os profissionais de RP sdo
considerados agentes de mudanga agindo enquanto a “consciéncia” e “responsabilidade” de
uma organizagdo resolvendo conflitos de forma mais ativista, ética e consciente (Holtzhausen

& Voto, 2002, p.64).

Resumidamente, aquilo que importa realcar deste paradigma ¢ exatamente o papel impactante

que este oferece ao profissional de relagdes publicas para as organizacgdes € para a sociedade:
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“Public relations has a role to play in challenging the dominant world views and
practices of the organization when these are perceived to be unjust. The role of public
relations should be to continuously demystify the organization and its practices and
transform it into a more democratic institution, for both its internal and external

publics” (Holtzhausen, 2000, p.105).

O interesse sobre Relacdes Publicas pés-modernas na literatura tem estado focado no modo
como as mudangas demograficas e ideologicas na sociedade alteram o campo de atuacao das
RP e como estas devem responder a esta diversidade (Coombs & Holladay, 2014, p.55). As
descricdes da sociedade contemporanea muitas vezes observam que esta se tornou mais
diversificada devido a uma série de fatores, incluindo cultura, etnia, economia e classe.
Juntamente com esta diversidade veio uma maior preocupacdo com praticas democraticas,
que reconhecem e valorizam os diferentes, muitas vezes conflitantes, “vozes” que surgem
desta diversidade (Ibidem, 2014). Dai que se defenda que as Relagdes Publicas pds-modernas
devem ser capazes de desempenhar um papel ético mais amplo dentro da sociedade de forma
que essa multiplicidade de vozes, dentro e fora da organizag¢ao sejam ouvidas. Os Relagdes
Publicas poderao questionar os quadros de gestdo, que representam a ideologia dominante, e
representar os interesses dos publicos externos, criando formas de pensar e resolver

problemas (Holtzhausen, 2012; Holtzhausen & Voto, 2002).

Apesar de varias vozes criticas se levantarem contra o pos-modernismo, sendo este muitas
vezes culpado pelo “mal da sociedade” (Bohn, 1992, citado por Holtzhause, 2000, p.95) na
visdo de Holtzhausen as Rela¢des Publicas precisam de ser cada vez mais abordadas e
analisadas dentro de um contexto sociocultural mais amplo e ndo apenas enquanto uma
funcdo organizacional estritamente definida. A natureza das Relacdes Publicas potencia a
criagdo de politicas publicas, capaz de incitar e estimular o debate na esfera publica, ou seja,
ha um forte fator de influéncia social patente as RP (Holtzhausen, 2012; Holtzhausen & Voto,

2002).

As sociedades encontram-se em constante mudanga, como consequéncias as RP devem estar
aptas para responder novas questdes que sdo trazidas a superficie pelos publicos, que vao
exigindo uma maior visibilidade e algum tipo de resposta a essas mesmas problematicas

(Radford, 2011, p.58).

23



Holtzhausen (2012) vé o profissional das Relagdes Publicas pds-modernas enquanto alguém
capaz de se posicionar contra desigualdades, injusticas e problematicas sociais disruptivas
que ocorrem nao sé dentro da propria organizacdo, mas também no seu ambiente externo.
Além disso, dentro deste contexto, o profissional de Relagdes Publicas promove a inclusdo de
um conjunto variado de vozes dentro do espago organizacional e entre este € os seus
stakeholders. Os Relacdes Publicas assumem aqui um papel capaz de oferecer visibilidade de
forma que todos os publicos sejam reconhecidos e respeitados (Ibidem, 2012). Assim, o
profissional de Relagdes Publicas pds-moderno nao se limita apenas a funcionar enquanto um
“sistema de alerta”, deve por em pratica diversas estratégias e atividades para tornar a
profissdo mais ética e mais sensivel as necessidades das partes interessadas, que, de outra
forma, poderiam ser negligenciadas por uma organizacdo focada apenas no lucro (Sen, 2022,
p.7). Divergéncias e criticas a parte, o que parece consensual ¢ que as Relagdes Publicas sao
necessarias na consolidacao das estruturas democraticas da sociedade, que boas praticas de
RP se centram na constru¢do ¢ manutengdo de bons relacionamentos tendo como base o

didlogo e a comunicag¢ao (Spicer, 2000, p. 124).

Para que as Relagdes Publicas se transformem numa atividade mais fundamentada em
valores e praticas socialmente aceites, ¢ crucial identificar e resolver problemas que possam
resultar em desequilibrios de poder. Grunig propde abordar esse desafio através do modelo de
Relacdes Publicas simétricas, procurando equilibrar os interesses das organiza¢des com o0s
interesses daqueles que possam ser afetados (Grunig & Hunt, 1984; Grunig, 2000). Criticas
frequentes em relagdo a estes desequilibrios sdo refutadas quando reconhecemos que os
publicos ganharam poder, especialmente através de grupos de ativistas (Grunig & White,
1992, citado por Coombs & Holladay, 2012, p.883). Grunig ndo assume automaticamente que
as organizacdes possuem mais poder do que os seus publicos. Ele argumenta que estas
criticas subestimam o poder que os publicos t€ém ao organizarem-se em grupos de ativistas e
ao recorrerem por exemplo a estratégias medidticas ou agdes legais para alcancarem os seus

objetivos e interesses (Grunig, 2000, p.25).

Antes, o controlo estava centralizado nas organizagdes e profissionais de comunicagdo, mas
agora vivenciamos uma mudanca para uma comunicacio bidirecional, onde os publicos tém
uma participacdo ativa (Falkheimer & Heide, 2015). Deu-se uma auténtica mudanga das
relagdes de poder visivel nas relagdes entre organizagdes e os seus publicos, onde estes

ultimos passam a ter a capacidade de influenciar, de dialogar diretamente com as
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organizacdes, tendo acesso a um palco que lhes dé visibilidade e abertura para partilharem as
suas opinides, exigéncias, intervir, etc. (Lutz & Hoffmann, 2014). Qualquer sentimento que
as organizagdes possam ter de controlo e dominio dos publicos e informagdo torna-se cada

vez mais ilusoério.

Resumindo, Grunig (2000) enfatiza, acima de tudo, que a associagdo de profissionalismo a
colaboragdo entre organizacdes e publicos da sociedade capacita os profissionais de Relagdes
Publicas a ir além da advocacia unidirecional. Alinhando-se com as conclusdes de Budd
(1992), as Relagdes Publicas podem desempenhar um papel fulcral ao trazer e incorporar
questdes éticas e de responsabilidade nos processos decisivos das organizacdes. O papel
crucial das Relagdes Publicas manifesta-se na integragdo dos valores e desafios dos
envolvidos nas decisdes estratégicas, introduzindo um componente moral nessas escolhas.
Para que os profissionais de Relacdes Publicas atuem como agentes éticos para as

organizagdes, ¢ imperativo transcender as éticas individuais e organizacionais.

Capitulo 2 - Papel da comunicac¢io estratégica para igualdade de género

No panorama dinamico das organizagdes contemporaneas, a igualdade de género emerge
como um imperativo central para promover ambientes de trabalho verdadeiramente
inclusivos e sustentaveis. Nesse contexto, torna-se pertinente explorar a intersecdo entre a
comunicagdo estratégica e a promogio da igualdade de género no contexto organizacional. A
medida que as organizagdes procuram adaptar-se a uma sociedade cada vez mais consciente,
a comunicagdo estratégica apresenta-se como uma ferramenta capaz de influenciar percegdes,

transformar culturas e moldar narrativas organizacionais.

Mais especificamente, questdes sobre a igualdade de género, a valorizagdo, o reconhecimento
e a participagdo plena das mulheres nas vérias esferas publicas e privadas tem sido uma
tematica de foco dentro deste tipo de estratégias. Esta questdo adquiriu tal importancia que
passou a estar integrada na agenda internacional 2030 constituindo o 5° objetivo de
desenvolvimento sustentdvel da ONU (ONU, 2019). No entanto, apesar do reconhecimento
crescente da importancia da igualdade de género, os esfor¢os organizacionais permanecem

muitas vezes aquém, como veremos ao longo deste capitulo.
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Segundo o relatorio Women Matter Portugal 2023: Caminhos a percorrer da McKinsey &
Company (2023), apesar da aten¢do que o pais tem vindo a tomar rumo a igualdade de
género, nao ha previsdes que essas “barreiras invisiveis” sejam ultrapassadas num futuro
proximo. No contexto empresarial, as mulheres solicitam mais flexibilidade e
reconhecimento, considerando esses fatores mais importantes do que o salario. Em conselhos
de administra¢do, as mulheres frequentemente ocupam cargos relacionados as tarefas em vez
de fungdes decisorias, com 41% delas desempenhando fungdes de apoio, em comparacio
com apenas 28% dos homens. No que diz respeito a vida familiar, as mulheres enfrentam
maior penalizacdo devido ao trabalho, apesar de 80% dos locais de trabalho oferecerem
medidas de apoio para colaboradores com filhos. Metade das mulheres (49%) afirmam ser
responsaveis pela maioria ou todas as tarefas domésticas, enquanto apenas 15% dos homens
relatam fazer o mesmo. Isso pode explicar, em parte, por que as mulheres também sofrem
mais frequentemente de burnout, com 45% a sentirem-se quase sempre esgotadas, em
compara¢do com 33% dos homens. Os quadros corporativos necessitam de compreender mais
profundamente as interconexdes e influéncias mutuas e complementares entre o ambiente
interno organizacional e os seus stakeholders (World Economic Forum, 2021). Tal como
Sylvie Harton, a vice-presidente e diretora de RP e RI da Notified, afirma “Organizations are
operating under a new set of stakeholder expectations which includes climate change, societal
unrest and geopolitical conflict. It is forcing companies to be a lot more intentional about how

they communicate their purpose.” (PR Week, 2022, p.3).

Numa sociedade cada vez mais complexa, questdes como a Responsabilidade Social
Corporativa (RSC), critérios ambientais, sociais e de governancga (ESG), bem como praticas
que promovam a diversidade, equidade e inclusdo (DEI) surgem enquanto tendéncias
importantes na reconfiguragdo do panorama corporativo (Ferguson, 2022). Segundo o
relatorio realizado pela Wharton University of Pennsylvania (2023) estes conceitos tém
transformado as praticas corporativas e o proprio relacionamento com os seus stakeholders
observando-se uma evolugdo de uma abordagem mais tradicional direcionada ao lucro para
uma abordagem mais abrangente e holistica na forma como operam. Tais mudancas devem-se
a um novo conjunto de expectativas que t€ém levado os stakeholders a exigirem das
organizagdes uma maior responsabilidade, transparéncia e praticas mais éticas (Ibidem,

2023).
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2.1 .1 RSCE RP

A relagdo entre o mundo corporativo e a sociedade pode ser traduzida a partir de diferentes
conceitos, contudo aquele que permanece o mais reconhecido universalmente ¢ o da
Responsabilidade Social Corporativa (RSC), cujo enfoque recai no modo como as
organizagdes devem agir integrando preocupagdes que vao além de apenas o lucro (Heath,

2013).

Tal como o conceito de relagdes publicas, ndo existe uma defini¢do Gnica e consensual para a
definicdo de Responsabilidade Social Corporativa (RSC). Segundo Carroll e Buchholtz
(2008, p.39) “The social responsibility of business encompasses the economic, legal, ethical,
and discretionary (philanthropic) expectations that society has of organizations at a given
point in time.” Da mesma forma, Christensen et al. (2007) veem a RSC enquanto o conjunto
de agdes voluntdrias tomadas por uma organizagdo para abordar os impactos econdémicos,

sociais e ambientais das suas operacdes e as preocupacdes dos seus principais stakeholders.

Das vérias defini¢cdes sobre a responsabilidade social corporativa destacam-se igualmente as
contribuicdes de Hopkins (2014) que observa a RSC enquanto um processo focado no
tratamento ético e responsavel dos stakeholders de uma empresa ou instituigdes. Isto €, de
forma aceitavel pelas normas internacionais seja no nivel social, econdmico, financeiro ou
ambiental dentro e fora da organizagdo. Segundo o mesmo (Ibidem, 2014, p.1), o maior
objetivo da RSC ¢ a criacdo de padrdes de sustentabilidade cada vez mais elevados,

preservando a integridade e rentabilidade da organizagdo para as pessoas dentro e fora desta.

De forma geral, a responsabilidade social corporativa ¢ a inclusdo deliberada, voluntéria e
intencional do interesse publico nas decisdes organizacionais privilegiando essencialmente as
pessoas, o planeta e o lucro. Deve ser um mecanismo através do qual a organizacao
monitoriza ¢ destaca o seu apoio a standards éticos assumindo a responsabilidade pelo
impacto das suas a¢des no ambiente, consumidores, colaboradores e restantes stakeholders da
esfera publica (Carroll e Buchholtz, 2008). Como as definicdes acima descritas mencionam
dentro da dimensdo de organizacdes socialmente responsaveis, estas integram interesses
sociais enquanto resposta ao ambiente contextual de forma voluntaria. Segundo Patel (2021),
este tipo de responsabilidade social ¢ um trabalho que vai além dos quadros legais minimos
em beneficio da sociedade, ou seja, as organizagdes enquanto parte integrante da sociedade,

identificam-se com os individuos que nela vivem. Dessa forma, o comportamento
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organizacional responde a determinadas obrigacdes morais e ¢ igualmente orientado por

normas e padrdes sociais.

A ideia de que as empresas podem assumir responsabilidades além lucro contrapdem-se
varias vozes destacando-se o economista Milton Friedman ao argumentar, em Capitalism and
Freedom (2002), que “TJhere is one and only one social responsibility of business—to use its
resources and engage in activities designed to increase its profits” (p.113). A obtengdo de
lucro seria, entdo, a maxima de qualquer corporagao, protegendo dessa forma a riqueza dos
acionistas. De acordo com os seus defensores, como Jensen (2010), a maximiza¢ao do lucro
corresponde aquilo que € o interesse central de uma sociedade e tudo aquilo que se possa
relacionar com problematicas sociais ou comunitarias desvia-se desse propodsito. No fundo, os
gestores de topo vivem em torno do interesse acionista negligenciando outras partes
interessadas e centrais no funcionamento de uma empresa. E uma perspetiva de certa forma
egoista e que tem contribuido para a atual cultura econémica de visdo a curto prazo, com
lucros elevados e salarios baixos (Palladino & Karlsson, 2019). Segundo o economista, a
ideia de RSC falha na criacdo de uma sociedade melhor, ndo cumprindo a sua missao

observando-a enquanto uma forma de socialismo.

E neste contexto que a teoria de stakeholder se torna bastante pertinente impondo-se como
uma alternativa a primazia dos acionistas, uma vez que toma em consideracao os interesses
de outros interessados, os stakeholders, nas decisdes de grandes corporagdes e apontam para
outro tipo de objetivos para além do lucro. Freeman ¢ um dos principais tedricos desta
abordagem que ganhou relevo na década de 1980. Esta perspetiva destaca a importancia do
investimento nas relagdes entre grupos e individuos na atividade empresarial criando valor
para todos os stakeholders, ndo so6 para os investidores, recorrendo a valores morais e éticos
na atividade de negodcio (Parmar et al., 2010, p.6). Nesta perspetiva de stakeholders, a RSC
ndo ¢ considerada um “extra” ou algo opcional, fazendo parte das responsabilidades
corporativas e devendo ser alocada a aten¢do nestes deveres sociais na mesma medida que se

faz na producao de lucros (Theaker, 2013, p.179).

Nesse sentido, a pratica da responsabilidade social corporativa é facilmente associada a uma
funcdo das relagdes publicas, uma vez que € a partir destas que uma organizacdo mantém
contacto e estabelece relacionamentos com os seus stakeholders. Como se observou
anteriormente, para a pratica “excelente” das relacdes publicas ¢ necessario que haja um

entendimento mutuo. Assim, a RSC ao destacar-se exatamente enquanto um exemplo de

28



comunicacdo bidirecional e equilibrada, os profissionais de RP assumem um papel
importante na construgdo de praticas e planos estratégicos de responsabilidade social (Bozi¢,

2020, p.389).

A medida que os RP monitorizam e preveem constantemente mudangas contextuais da
envolvente, pertinentes a responsabilidade social, a sinergia entre RP e RSC torna-se cada
vez mais fundamental (Maljugi¢ & Taborosi, 2022). Embora tanto a RP como a RSC sejam
de natureza estratégica, o papel da RP torna-se ainda mais relevante na medida que incorpora
ativamente os principios da responsabilidade social (Ibidem, 2022). Ambas partilham um
objetivo comum que ¢ melhorar as relagdes das organiza¢des com os seus stakeholders. Uma
das principais fungdes das RP ¢ construir uma comunicacdo de qualidade e eficaz, algo que a
RSC nao assume, contudo, a sinergia entre ambas, ou seja, a gestdo da comunicacao que siga
o ambiente politico, social e historico, complementam se aquando da tomada de decisdes

estratégicas e na construgcdo de competitividade da empresa (Clark, 2000, p.377).

Segundo Rawlings (2005), as corporagdes necessitam das relagdes publicas para comunicar
sobre as suas praticas socialmente responsaveis, “When corporations want to establish truths
about their CSR engagement, they need public relations” (p.210). As relagdes publicas sdo
capazes de exercer uma grande influéncia e impulsionar a realizacdo de metas sociais,
consolidando os valores democraticos. Conforme Cutlip et al. (1995), citados por Theaker
(2012, p.180), os profissionais de relacdes publicas devem agir enquanto agentes morais na
sociedade e privilegiar o servigo publico e a responsabilidade social a favor de interesses
pessoais e privados. Segundo Steyn e Puth (2000, p.20), o papel das relagdes publicas nesse
contexto consiste em monitorizar desenvolvimentos ambientais relevantes e antecipar suas
consequéncias para as politicas e estratégias da organizacdo, especialmente em relagdo as

partes interessadas.

Tal como concluido por Santos e Eiro-Gomes (2015), a RSC deve ser cada vez mais pensada
em colaboracdo com outros stakeholders, de modo a conseguir dar respostas as varias
problematicas da sociedade atual. Tal como ja foi refletido até aqui, o profissional de RP
enquanto mediador e impulsionador de relagdes mutuamente benéficas com os publicos das
corporagdes ¢ quem permanece em maior contacto com a sua envolvente e portanto o mais
conhecedor sobre as verdadeiras necessidades e interesses da sociedade em redor da
organizacdo. As mesmas sublinham que a maior necessidade de as organizagdes agirem em

prol do interesse comum, beneficiando a sociedade como um todo reflete um novo paradigma
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nas Relagdes Publicas adaptado as novas exigéncias sociais. Paradigma este que vé as
relagdes publicas dentro de um contexto de comunica¢do como acdo, mais proximo da ideia
de criar relagdes comunitarias, indo além das relagdes de troca e beneficiando os publicos

mesmo que nao beneficie diretamente a organizagao (ibidem, 2015, p.91).

Nos ultimos anos, a questdo da RSC tem sido cada vez mais debatida sob o prisma da
igualdade de género, destacando a sua verdadeira contribui¢do através de areas como a
filantropia corporativa, relatorios de responsabilidade social corporativa ou relagdes com os
stakeholders (Vilke et al., 2014). De acordo com Badcock (2012), citado por Gazzola et al.
(2016, p.96), “Companies with a significant number of women at the top are better
practitioners of CSR and sustainability than other firms and are delivering big wins for
business and society”. A promog¢do da igualdade entre mulheres € homens € importante nao
apenas como um objetivo por si s6, mas também porque ajuda no crescimento econdémico,
desenvolvimento social, inclusdo e na sustentabilidade. Isso envolve olhar para as
necessidades, papeis e oportunidades diferentes das mulheres e dos homens, garantindo que
ambos possam participar e beneficiar igualmente da transicdo para uma economia mais

sustentavel e um desenvolvimento duradouro (Gazzola et al., 2016, p.98).

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) é, sem duvida, um impulsionador da igualdade
de género fundamentando-se nos principios da igualdade e diversidade no ambiente de
trabalho. Empresas que competem globalmente estdo cada vez mais a integrar a igualdade de
género nas suas estratégias e relatorios de RSC. O objetivo ¢é aprimorar a transparéncia e
responsabilidade social da empresa em relagdo aos impactos de género. Essas praticas podem
incluir o envolvimento das partes interessadas e funcionar como uma ferramenta para
melhorar a reputacdo das empresas (Ibidem, 2016). Hoje programas de responsabilidade
social corporativa priorizam a igualdade de género focando-se nas experiéncias e direitos das
mulheres, igualdade salarial, assédio sexual, progressao de carreias e combate a segregacao e

discriminacao no ambiente de trabalho (Bharij, 2022).

2.1.2 Legislacao: ESG e DEI

Depois da pandemia do Covid-19, e de todas as disrupgdes sociais € economicas que dai
surgiram, rapidamente tornou-se um imperativo empresarial o destaque a questdes de
diversidade, equidade e inclusdo (World Economic Forum, 2021). Os quadros corporativos

passaram a reconhecer com maior clareza a necessidade de criar uma sociedade mais justa e
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inclusiva, reconhecendo-se como possiveis agentes de mudanca. De acordo com o mesmo
relatério do WEF (2021) ¢ cada vez mais exigido as organiza¢cdes um maior sentido de
empatia e compreensdo dos varios stakeholders, sejam eles clientes, fornecedores, acionistas
ou a propria comunidade. Por vezes estas pressoes provém dos proprios acionistas que
exigem meétricas e relatorios de sustentabilidade e sociais. Para além das principais empresas
estarem a incluir formalmente os principios DEI dentro das suas estratégias organizacionais,
os proprios consumidores estdo a tornar-se cada vez mais proativos refletindo as suas
preocupacoes sociais, valores, crencas e ética nas suas proprias escolhas e preferéncias.

(Ibidem, 2021).

Como foi refletido na seccao anterior, um crescente nimero de stakeholders, como acionistas,
consumidores e reguladores exigem cada vez mais que as empresas assumam
responsabilidade pelo seu impacto e que adotem medidas para mitiga-lo. Consequentemente,
as empresas tém desenvolvido um conjunto de métricas como os critérios ambientais, sociais
e de governanca (ESG) para avaliar os seus desempenhos ndo financeiros ¢ de forma a
garantir conformidade com as necessidades e interesses dos diferentes stakeholders. Dentro
destes critérios destacam-se as estratégias de diversidade, equidade e inclusao (DEI)
desempenhando um papel vital ao dar vida a estes critérios e a responsabilidade social. A
métrica ESG envolve fatores como a pegada de carbono da empresa, praticas laborais e

politicas de diversidade e inclusdo (Kaddour, 2023)

A criacdo do conceito de ESG, como se entende hoje, remonta a um relatoério das Nagdes
Unidas em 2004 denominado “Who Cares Wins”, que incitava fortemente todos os
stakeholders corporativos a adotarem as medidas ESG a longo prazo. O relatorio defendia
uma maior inclusdo de fatores ambientais, sociais e de governanga nas decisdes de
investimento em direcdo a um desenvolvimento mais sustentavel e a uma maior consciéncia

sobre a compreensao mutua entre os stakeholders (Pollman, 2022).

Sdo indicadores de sustentabilidade que apontam para um conjunto de padrdes orientadores
para o comportamento de uma empresa socialmente consciente, particularmente nos trés
pilares que compdem a siga - Environmental, Social and Governance e que se alinham
igualmente com a preocupacdo nao so6 dos stakeholders mais conscientes e exigentes, como
também com uma maior preocupagdo por parte das empresas a cumprirem os Objetivos de

Desenvolvimento Sustentavel da ONU (2022, Visao).
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Segundo o manual corporativo de ESG do Programas das Nagdes Unidas para o
Desenvolvimento (UNDP, 2023) ao nivel dos padrdes ambientais (Environmental) as
potenciais estratégias empresariais abrangem questdes como mudangas climaticas, iniciativas
ecologicas, gestdo de recursos naturais, poluicdo, biodiversidade, eficiéncia energética ou
escassez de agua. O pilar social (Social) refere-se as relagdes humanas e ao impacto da
empresa na sociedade. Isso inclui aspetos como gestdo de relagdes de trabalho,
desenvolvimento e bem-estar dos funciondrios, inclusdo, género e diversidade, relagdes
comunitarias, direitos humanos, satisfacdo do cliente etc. Por fim, ao nivel da governanga
corporativa (Governance) ha um foco na administragdo e nas praticas éticas das empresas de
forma a garantir que cumpra as leis e padrdes estabelecidos pelos seus stakeholders
relevantes. Padrdes esses que se apoiam numa gestao justa e transparente, na divulgagdo de
informacdes e prevencao da corrup¢ao, na diversidade e criagdo de oportunidades iguais, com
especial atencdo a categorias socialmente minoritarias, ciberseguranca, leis do trabalho,

questdes de remuneracdo etc... (Ibidem, 2023).

Como se pode compreender, a Diversidade, Equidade e Inclusao (DEI) inserem-se dentro das
métricas ESG, especificamente dentro dos pilares sociais € de governanga. Segundo Toke
(2023), a diversidade refere-se ao espectro das diferencas e heterogeneidade humanas,
incluindo fatores como a raga, incapacidades cognitivas, classe social, género e etnia entre
tantos outros. A equidade centra-se no principio de imparcialidade e justica nos resultados
para varios grupos sociais, assegura-se que 0s processos ¢ estratégias mantém-se imparciais,
justos e proporcionem condi¢des e resultados iguais para todos os individuos. Por fim, a
inclusdo ¢ a pratica agregadora das praticas de diversidade e equidade, trata-se da valorizacao

destes dois elementos, pelo respeito e promogao da diversidade, da pertenca, justica.

De acordo com Abramovich (2022) sdo varios os estudos que demonstram as vantagens para
as empresas aquando da adogao de politicas DEI, acabando por obter melhores performances
corporativas. As estatisticas demonstram que as organizagdes se tornam mais inovadoras,
com maiores capacidades de tomada de decisdes, maior produtividade e capazes de uma
maior atracdo e retencdo de talento. A niveis de reputagdo, a adog¢do destas praticas ¢
especialmente chamativa ao posicionar as empresas enquanto entidades socialmente

responsaveis em comparagdo com os seus concorrentes (Ibidem, 2022).

Nesse sentido, dentro daquilo que sdo as métricas ESG, avaliar indicadores como a

diversidade, equidade e inclusdo, significa prestar uma especial atencdo, por exemplo, a
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representacdo e progressao de mulheres e minorias ou a iniciativas como a formacgao sobre
preconceitos inconscientes, recrutamento de diversidade etc. (Kaddour, 2023). Nao se trata
apenas de ter um local de trabalho diversificado e inclusivo internamente, estende-se também
a forma como as empresas escolhem os seus parceiros, colaboradores e restantes

stakeholders.

Estudos revelam que a implementagdo de praticas ESG potencia o avango da igualdade de
género (ISAW International, 2022). Esta igualdade ¢ fundamental para impulsionar diversos
aspectos relacionados ao ESG e fortalecer os resultados das organizagdes. Uma lideranga
equilibrada em termos de género no topo da hierarquia empresarial promove uma cultura e
comportamentos de lideranga que beneficiam a tomada de decisdes em todas as vertentes do
ESG. Isto inclui a defini¢do de novos padrdes ambientais, o refor¢o da confianga com os
stakeholders e a consolidagdo de relagdes mais fortalecidas com os mesmos. Ao longo do
processo, a empresa ganha uma orientagdo mais clara para objetivos, passando a integrar de
forma proativa os resultados de ESG nas suas decisdes estratégicas (Ibidem, 2022). As
organizacdes sentem cada vez mais a pressdo externa de diversos intervenientes, como
investidores institucionais, acionistas ativistas e potenciais colaboradores e clientes. Estes
esperam um aumento na representacdo feminina nos conselhos de administracdo, nas
posicdes de topo e na lideranga executiva, bem como a promoc¢dao de uma remuneragdo e
oportunidades iguais para mulheres e individuos de diferentes origens. Estas dindmicas tém o
potencial de influenciar as estratégias de diversidade e inclusdo adotadas pelas empresas a

nivel global (Ibidem, 2022).

Importa igualmente entender que tipo de regulamentagdo e legislacdo de ESG existem ao
nivel europeu e de que modo as organizagdes estdo nelas enquadradas. Segundo Sa et al.
(2024) destaca-se o Pacto Ecoldgico Europeu (Green Deal), que visa atingir a neutralidade
climatica até 2050 através, por exemplo, de uma reducdo dos gases de efeito estufa em
50-55% até 2030. A Diretiva de Relatorios de Sustentabilidade Corporativa (CSRD), que
exige que as empresas divulguem informagdes ndo financeiras proporcionando informagoes
confiaveis e comparaveis aos investidores. A Comissdo Europeia aprovou igualmente os
chamados Padroes de Relatorios de Sustentabilidade Europeus (ESRS), complementando a
CSRD, que incluem padrdes transversais e tematicos para relatorios de sustentabilidade.
Apesar de ndo existirem regulamentos aplicaveis globalmente ¢ de forma uniforme existem
tendéncias palpaveis como os critérios da Global Reporting Initiative (GRI), os proprios

Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da ONU, as métricas ESG do Férum Econdmico

33



Mundial, entre outras. Em Portugal destacam-se varias associagdes que se concentram em
impulsionar os pilares da ESG como a Smart Waste Portugal, que pretende criar uma
plataforma com o objetivo de transformar residuos em recursos, a Comissdo para a
Cidadania e Igualdade de Género (CIG), que € o 6rgao nacional responsavel pela promogao
e defesa da cidadania e da igualdade de género ou ainda a Associacdo Portuguesa de Etica
Empresarial (APEE), que ¢ um grupo de profissionais e empresarios que promovem o
desenvolvimento da ética nas organizacdes (Sa et al, 2024). Outros instrumentos de
interven¢do passam pela Constituicdo Portuguesa', Codigo do Trabalho®, Leis contra a

Discriminagdo®, Direitos Parentais e de Familia* ou outros Planos de Igualdade de Género’.

Assim, torna-se pertinente perceber como € que ao nivel nacional se tem agido perante estas
politicas e exigéncias sociais, por isso destaca-se agora o ultimo estudo do BCSD (2023)
sobre o estado da Diversidade, Equidade e Inclusdo nas empresas portuguesas, na qual
participaram 73 empresas, 1376 colaboradores incluindo responsaveis pelos Recursos
Humanos e assuntos/fun¢des de Sustentabilidade e DEI. Assim, entre as principais praticas
observa-se o recrutamento de candidatos diversos, a criagdo de condi¢des de trabalho
equitativas e a realizacdo de ag¢des de sensibilizagdo. Por outro lado, relativamente aos
principais desafios que as empresas enfrentam na implementagdo de DEI, realga-se a
resisténcia & mudanca, a promo¢ao da diversidade sem discriminacdo, a falta de dados
fiaveis, o baixo compromisso das liderangas e as dificuldades em percecionar os beneficios e
valor social acrescentado. No que diz respeito as colaboragdes entre empresas, constata-se
que existe uma significativa atividade no dominio da Diversidade, Equidade e Inclusdo

(DEI). Entretanto, ¢ percetivel que tais esforcos se concentram predominantemente nas

! Artigo 13.2 da Constituigdo da Republica Portuguesa - Principio da igualdade (...)
https://dgpj.justica.gov.pt/Documentos/Igualdade-e-nao-discriminacao/lgualdade-entre-mulheres-e-homens

2 Decreto-Lei n.2 392/79 de 20 de Setembro que garante as mulheres a igualdade com os homens em
oportunidades e tratamento no trabalho e no emprego.
https://diariodarepublica.pt/dr/detalhe/decreto-lei/392-1979-369814

3 Lei n.2 93/2017 de 23 de agosto. Estabelece o regime juridico da prevencao, da proibicdo e do
combate a discriminagdo, em razdo da origem racial e étnica, cor, nacionalidade, ascendéncia e territério de
origem. https://diariodarepublica.pt/dr/detalhe/lei/93-2017-108038372

4 Decreto-Lei n.289/2009 de 1 de setembro que regulamenta a protec3o na parentalidade, no ambito
da eventualidade maternidade, paternidade e adop¢do, dos trabalhadores que exercem fungées publicas
integrados no regime de protecg¢do social convergente.
https://diariodarepublica.pt/dr/detalhe/decreto-lei/89-2009-603958

®Casaca, S. F., & Perista, H. (2019). Guidio para a Elaboragédo dos Planos para a Igualdade (anuais).
Comissdo para a Igualdade no trabalho e no emprego.
https://cite.gov.pt/documents/14333/137054/Planos _lgualdade Guiao.pdf
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questdes de género, bem como nas necessidades das pessoas com deficiéncia ou incapacidade

(BCSD, 2023).

Este relatorio (Ibidem, 2023) faz igualmente mengao a outros estudos como o Global Risks
Report 2023 do World Economic Forum. Neste sao sublinhados como principais alertas e
fatores de risco para as empresas nos proximos dois anos, a crise de custo de vida e a erosao
da coesdo social, incluindo a polarizagdo da sociedade em questdes sociais e de equidade,
como género, etnias/racas, entre outras. Para enfrentar essas pressdes externas, as empresas
sdo incentivadas a criar contextos de trabalho que promovam igual acesso a oportunidades de
carreira, livres de discriminagdo, e a garantir uma representagdo mais diversificada dos
grupos da sociedade, visando liderancas igualmente diversas para promover uma cultura

organizacional inclusiva.

Por fim, e segundo o estudo “Global Parity Alliance: Diversity, Equity and Inclusion
Lighthouses 2023” do World Economic Forum, os principais fatores que impulsionam a
relevancia do DEI incluem a competitividade na atragdo e retengao de talentos,
regulamentacdo e quotas, expectativas dos consumidores, movimentos sociais, interesse dos
investidores em métricas ESG e o impacto das redes sociais. Além disso, destaca que uma
estratégia DEI deve procurar, internamente, garantir que a incluso seja incorporada em todas
as partes do negocio, desde estruturas e processos até comportamentos, promovendo assim
uma cultura inclusiva na empresa. Externamente, a abordagem DEI deve envolver diferentes
estratégias para cumprir compromissos com clientes, parceiros, acionistas, comunidades e
restantes stakeholders. Tal inclui ouvir e entender as suas necessidades e preocupagdes e agir

perante 0s mesmos.

2.1.3 Igualdade de género nas organizacoes

Além de ser um direito humano fundamental, a igualdade de género faz parte da Agenda
2030 constituindo-se como o quinto dos 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS) da ONU. Segundo o glossario sobre a igualdade de género da UNICEF (2017), que
oferece uma das defini¢cdes mais claras e completas, o conceito pode ser definido como: “The
concept that women and men, girls and boys have equal conditions, treatment and
opportunities for realizing their full potential, human rights and dignity, and for contributing

to (and benefitting from) economic, social, cultural and political development.” (UNICEF,
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2017, p.3). Esta igualdade ndo implica, no entanto, as mulheres e homens sejam os mesmos,
mas sim que que as suas vidas ndo devem ser limitadas ou determinadas pelo facto de serem
do sexo feminino ou masculino. A verdadeira igualdade de género vai além de simplesmente
reconhecer diferengas fisicas ou biologicas, trata-se de reconhecer que todos os seres
humanos tém o direito inalienavel de desenvolver as suas habilidades pessoais e fazer

escolhas sem serem limitados por esteredtipos ou preconceitos de género (Ibidem, 2017).

O manual “Handbook on Gender Mainstreaming for Gender Equality Results” da UN Women
(2022) acrescenta ainda que a igualdade de género implica que os interesses, necessidades e
prioridades de todos os géneros sejam tidos em consideracdo reconhecendo a diversidade
entre os diferentes grupos. A Igualdade de Género ndo ¢ uma questdo das mulheres, ¢ uma
questao de direitos humanos e consequentemente deve interagir e envolver todos os géneros,

reconhecendo que nem os homens nem as mulheres sd3o um grupo homogéneo (Ibidem,

2022).

Dentro do contexto corporativo, desafios a este objetivo sdo facilmente identificaveis quando
se pensa nao s6 em questdes como acesso a posicoes de lideranca e tomada de decisdao, mas
também remuneragdes, parentalidade, conciliagdo da vida profissional e pessoal, medidas

contra assédio sexual etc (Pereira, 2023).

O relatorio “2024: Uma Visdo do Mundo do Trabalho Para as Mulheres” do ManpowerGroup
(2024) destaca que no ano anterior, por exemplo, a discrepancia na promogao para cargos de
lideranga entre homens e mulheres permaneceu evidente: para cada 100 homens promovidos,
apenas 87 mulheres alcancaram o mesmo patamar. Este desequilibrio ¢ ainda mais acentuado
quando consideramos as preferéncias das mulheres por maior flexibilidade no trabalho, uma
necessidade muitas vezes ndo atendida pelas estruturas organizacionais existentes. Como
resultado, cerca de 60% das mulheres estdo a ponderar deixar os seus empregos em 2024.
Uma analise cuidadosa dos nimeros mostra que menos de metade das fungdes ao nivel global
estdo realmente no caminho certo em termos de implementacdo de iniciativas de igualdade de
género. Isso sugere que, embora haja um reconhecimento generalizado da importancia dessas

medidas, a sua implementagao pratica ainda esta aquém do desejado.

O relatério continua a demonstrar que um terco das organizac¢des inquiridas admitiu que o
progresso em direcao aos objetivos estabelecidos foi lento ou mesmo reduzido. Isso destaca

uma lacuna significativa entre a inten¢do declarada de promover a diversidade, equidade,

36



inclusdo e o sentimento de pertenga (DEIB) e a eficacia real das agdes implementadas.
Apenas metade das empresas globais e em Portugal (52%) afirmam progredir conforme o
planeado em termos de equidade salarial e outras politicas de igualdade de género, sendo que
a outra metade estd atrasada ou sem iniciativas definidas. Este atraso ¢ especialmente notavel

em setores como Bens e Servicos de Consumo e Cuidados de Satude e Ciéncias da Vida.

No entanto, ha sinais encorajadores. A investigacdo apurou que as politicas de trabalho
flexivel emergem como uma das estratégias mais eficazes para promover a diversidade de
talentos, conforme relatado por 37% dos empregadores globais ¢ 36% em Portugal. Além
disso, as tecnologias emergentes estdo a ser vistas enquanto ferramenta promissoras no
avanco da igualdade de género, especialmente na regido da Asia-Pacifico, onde 68% dos

empregadores estao otimistas em relacao ao seu potencial (ManpowerGroup, 2024).

O relatério do ManspowerGroup afirma ainda que as mulheres irdo ser as protagonistas mais
valiosas da forga de trabalho do século XXI e os empregadores que conseguirem tirar o
maximo proveito do seu talento estardo numa posi¢ao privilegiada para obter uma vantagem
competitiva crescente. Para alcancgar este objetivo, ¢ essencial apoiar adequadamente a funcao
de Diversidade, Equidade, Inclusdo e Sentimento de Pertenga (DEIB). Estes objetivos ndo
devem ser meramente uma iniciativa isolada, mas sim integrados nas operagdes centrais da
organizagdo. A implementagdo eficaz destas politicas requer recursos adequados, indicadores

de desempenho claros e formagdo apropriada para todas as equipas envolvidas.

Resumindo, o estudo destaca algumas oportunidades e estratégias de atragdo e retencdo de
mulheres nas empresas, incluindo a promogdo de grupos mulheres em posi¢des de lideranga
executiva de forma a fornecer orientacdo e apoio mutuo, permitindo que as mulheres tracem
um caminho claro para o sucesso desde o inicio das suas carreiras. O estabelecimento de
programas de talento e gestdo de pessoas que facilite a mobilidade e o desenvolvimento
profissional, focalizados no upskilling e reskilling. Capacitar as mulheres com as skills
necessarias para enfrentar os desafios do mercado de trabalho em constante evolugdo ¢
essencial para garantir o seu sucesso e crescimento. Por fim, € crucial manter os beneficios da
flexibilidade. Estruturas e horarios de trabalho rigidos podem prejudicar as mulheres,
especialmente aquelas de grupos minoritarios. Portanto, ao rever as politicas e beneficios, ¢
essencial considerar as necessidades e preferéncias das mulheres e envolvé-las ativamente no

processo de tomada de decisao.
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Especificamente no panorama portugués, segundo o estudo “A Diversidade de Género nas
Empresas em Portugal” do Informa D&B (2022), as mulheres ocupam apenas 13.9% das
diregdes gerais das empresas ¢ 16.2% dos conselhos de administragdo. Apesar de haver uma
evolugdo progressiva da presenca feminina nos quadros de decisdo das organizacdes, ainda ha
um longo caminho a percorrer. Para além disso, infere-se que a presenca das mulheres em
posi¢des de lideranca nas empresas tende a diminuir & medida que a empresa cresce em
tamanho. E visivel que quanto maior a responsabilidade associada aos cargos nas hierarquias
das empresas, menor ¢ a representatividade feminina. Cerca de 42% do total de funcionarios
nas empresas sao mulheres, no entanto quando analisamos os cargos de tomada de decisao,
que incluem socios, acionistas, cargos de gestdo e diretores executivos, constatamos que
apenas cerca de um terco (34%) dessas posi¢des sdo ocupadas por mulheres. Nas posi¢des de
lideranga, a presenca feminina ¢ ainda mais reduzida, com apenas 26,9% desses cargos sendo

ocupados por mulheres.

Apesar da crescente preocupacdo sobre a importancia da igualdade de género, como se pode
observar, os nimeros mantém-se preocupantes. Atualmente, segundo o estudo Women in the
Workplace 2023, da Mckinsey & Company (Field et al., 2023), as mulheres, sobretudo as
mulheres negras, permanecem sub-representadas nas estruturas corporativas. A evolucdo da
representacdo das mulheres nos niveis e cargos de gestdo e direcdo permanece lenta, sendo
que as mulheres que chegam a ocupar esses niveis mais elevados estdo a sair a uma taxa mais
elevada do que anteriormente e a uma taxa superior a dos homens no mesmo nivel, logo ha
menos mulheres a sucederem essas posicdes de topo. Além disso, destacam-se igualmente
enquanto barreiras as chamadas micro-agressodes, que sdo acdes discriminatorias quotidianas
frequentemente enraizadas em preconceitos. As mulheres, especialmente aquelas com
identidades marginalizadas, enfrentam micro-agressdes a uma taxa mais elevada do que os
homens, levando a desafios em se sentir psicologicamente seguras no trabalho e potenciais

impactos negativos nas suas carreiras e saude (Ibidem, 2023).

Estas problematicas contribuem para reforcar os tetos e as paredes de vidro (glass ceilings e
glass walls) que previnem as mulheres de aceder a uma participagdo igualitdrias e perpetuam
a discriminacdo de género. A metafora Glass Ceiling refere-se a dificuldade e impedimento
que varias mulheres enfrentam em progredirem na sua carreira ou profissao
independentemente das suas qualificagcdes ou conquistas (Cotter et al. 2001). O conceito foi

tornado popular a partir de uma coluna do Wall Street Journal em 1986 e mais tarde foi alvo
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de foco num comité governamental norte-americano cujo relatorio definiu o termo enquanto
‘those artificial barriers based on attitudinal or organizational bias that prevent qualified
individuals from advancing upward in their organization into management level positions’
(U.S. Glass Ceiling Commission, 1995, citado por Purcell et al.,2010). Os problemas
persistentes de discriminagdo de género, os esteredtipos e percecdes associadas causam este
efeito de “teto de vidro” (Khuong & Chi, 2017). O termo “teto” refere-se aos limites
superiores que as mulheres tém de alcangar para avangar nesta hierarquia organizacional, o
termo “vidro” indica a transparéncia e subtileza dessa barreira. E um conjunto de
impedimentos invisiveis limitadoras das possibilidades de as mulheres ascenderem a posi¢oes
de topo ou até mesmo de gestdo intermédia (Khuong & Chi, 2017). Neste sentido, o conceito
de teto de vidro traduz-se num tipo de segregacao vertical (Ferreira, 2004), em que apesar das
mulheres serem mais qualificadas que os homens, ocupam menos cargos de chefia e lideranca
do que estes. Tém uma presenca minoritdria nas hierarquias de topo das diversas
organizagdes onde exercem atividade, apenas por serem mulheres (Babic & Hansez, 2021). O
fenémeno baseia-se numa série de suposi¢des. E uma forma distinta de desigualdade quando
se compara com outros tipos de discriminacdo: ¢ uma forma de discriminacdo contra
mulheres no nivel de gestdo, portanto independentemente do seu nivel de educagdo,
experiéncia ou competéncias, as mulheres continuariam sujeitas a esse teto de vidro. Assim, a
evolucdo das carreiras e as promogdes para cargos de gestdo devem ser consideradas e nao
apenas a propor¢cao de mulheres que ocupam esses cargos num determinado momento

(Ibidem, 2021).

J& Glass Wall, segundo Ferreira (2004), o termo refere-se a persisténcia das mulheres em
exercer cargos profissionais dentro d4reas que estdo tradicionalmente associadas a
determinadas competéncias, papeis e caracteristicas ditas “pertencentes ao sexo feminino”,
tais como educacgdo, saide, servigos interpessoais, profissdes de onde os homens tém
tendéncia a afastarem-se. Este conceito de “paredes de vidro” pode ser considerado uma das
razdes que explicam a persisténcia do “glass ceiling” dentro das hierarquias organizacionais.
Estes muros resumem a segregacdo de género dentro do contexto profissional refletindo
defeito estruturais dentro do mercado de trabalho (Office & International Labour Office,
2019). A persisténcia de ideias como “empregos de homens” e “empregos de mulheres” ainda
sdo muitas vezes consideradas pelas entidades empregadoras, mas também pelos proprios
homens e mulheres onde permanece a crenga da existéncia de um tipo de cargo mais

adequado para um sexo do que para outro (Office & International Labour Office,2019).
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Qualquer que seja o setor, o departamento de gestdo ou chefia tem sido normativamente
associado aos homens. A presenca destas paredes, portanto, causam uma divisdo de fungdes
de gestdo e os setores organizacionais por género acabam por refletir a fraca presenga das
mulheres em posicdes de topo. Glass Walls ¢ também considerado um outro termo para
“segregacao ocupacional” (Guy, 1994). Os estere6dtipos de género estdo nos alicerces deste
fendémeno, garantem que as mulheres estagnem dentro de uma determinada area ou fungao,
mas também no caso daquelas em cargos de topo estejam concentradas em unidades
organizacionais mais fracas. Unidades estas onde ha poucas probabilidades ou oportunidades

de adquirirem experiéncia e responsabilidades politicas, orcamental acompanhada por uma

disparidade salarial (Still, 1997).

Conforme Lina Coelho, em entrevista para a revista ECO (Silva, 2016), “A sociedade
portuguesa combina um conjunto de valores, praticas e representagdes sociais que explicam a
forte sub-representacdo das mulheres nos lugares de lideranca de topo nos mais variados

9999

dominios da vida econémica e social. E o famoso “teto de vidro A investigadora da
Universidade de Coimbra, membro da Associag¢do Portuguesa de Estudos sobre Mulheres,
acrescenta que para haver uma quebra desse tetos e paredes de vidro € necessario um
conjunto integrado de medidas estruturais quer a nivel dos dominios da vida social, quer da
vida laboral através de uma promocgdo e garantia da educagdo para a cidadania e igualdade,
assegurar servicos de apoio a familia com qualidade e a precos acessiveis e com horarios

adequados e flexiveis ou sistemas de transportes mais eficientes que reduzam o tempo de

deslocacgdes entre casa, trabalho e escola das familias.

2.2 Comunicacio estratégica para a igualdade de género

2.2.1 Desafios e oportunidades

Os quadros corporativos necessitam de compreender mais profundamente as interconexdes e
influéncias muatuas e complementares entre o ambiente interno organizacional e os seus
stakeholders. O Global Communication Report de 2022 (USC Anneberg Center for Public
Relations, 2022) destaca exatamente esta emergente necessidade dentro do ambiente das
Relagdes Publicas e da Comunicacdo. Segundo o relatdrio, 93% dos profissionais de
comunicagdo passam cada vez mais tempo a investigar os topicos sociais da atualidade. Cerca
de 83% dos executivos de RP acreditam que as empresas sdao uma plataforma poderosa para

abordar problemas sociais importantes e at¢ mesmo resolvé-los. A maioria dos
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comunicadores afirma igualmente que aumentar o engagement com o publico ¢ uma otima
estratégia, uma vez que esse envolvimento acaba por refletir um compromisso organizacional
com uma mudanca social positiva. A recente preocupagdo e envolvimento das organizacdes
em causas sociais leva a uma consequente adocao de novas estratégias das organizagdes ao
nivel de novas politicas e praticas. A comunicacdo com proposito torna-se, portanto, uma
tendéncia a ser seguida pelos estrategas de RP, estes passam a compreender que uma
verdadeira campanha deve ir além de uma declaragdo ou um post de apoio a uma causa. Deve
ser auténtica, de longo prazo, orientada para a agdo € a0 mesmo tempo relevante e engaging
para os stakeholders externos como internos. As estratégias de comunicagdo direcionadas a
introdugdo e integragdo da questdo do género sdo capazes de criar uma maior transparéncia,
aumentar a sensibilizacdo e fortalecer o compromisso dentro da organizagdo para com a
problematica. Para garantir uma boa comunicacdo e transparéncia, ¢ necessario ter um
conceito claro de integracdo da perspetiva do género, prosseguir uma estratégia interna
rigorosa e ir além de um simples apoio de uma ‘“causa”. Uma estratégia de comunicagdo
também torna a igualdade de género uma parte visivel da identidade externa e da autoimagem

de uma organiza¢ao (European Institute for Gender Equality, 2016).

Conforme destacado no Global Communication Report 2023 (USC Anneberg Center for
Public Relations, 2023), as expectativas dos consumidores, as exigéncias dos colaboradores e
stakeholders bem como o escrutinio dos investidores t€ém-se tornado critérios importantes
aquando do relacionamento com uma empresa. O relatorio, intitulado “New Reputation”
(2023) explora uma nova corrente de reputagdo corporativa e os novos desafios que os
profissionais de relacdes publicas e de comunica¢do enfrentam perante uma nova realidade.
A investigacdo feita aos consumidores, colaboradores, investidores e profissionais de RP
procurou compreender como estes observam o valor da cultura corporativa, o desempenho
empresarial, o valor do proposito social e da propria comunicagdo. Como insights mais
importantes do estudo, compreende-se que todos estes stakeholders percecionam a
performance empresarial enquanto principal potenciador da reputacdo e que uma visdo
estratégica a longo prazo ¢ mais importante do que lucros. Além disso, o estudo destaca que o
proposito social continua a ser valorizado pelos stakeholders, todos estes concordam que as
empresas t€ém um papel importante de responsabilidade em abordar problemas sociais, sendo
que este compromisso social ¢ um fator relevante para a reputacdao. A cultura corporativa ¢
especialmente significativa, priorizando-se, no entanto, a ética, transparéncia e

responsabilidade em detrimento da diversidade e flexibilidade no local de trabalho. O estudo
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sugere que ¢ prematuro rotular o ESG (Ambiental, Social e Governanga) como o novo
n L e " 5 : . ~ ~ oqe .

proposito", pois os consumidores e colaboradores ainda ndo estdo totalmente familiarizados
com o termo. No entanto, ha potencial para que o ESG influencie as decisdes apds uma maior
educagdo e provavelmente regulamentacao sobre a tematica. O estudo antecipa que a Geragao
Z tera um impacto significativo, ja que 80% abaixo dos 30 anos acreditam que as empresas

devem abordar e posicionar-se sobre os problemas sociais.

Tendo tudo isto em conta abrem-se diversas oportunidades aos profissionais de RP,
oportunidades essas que coincidem com a abordagem das relagdes publicas adotada no
primeiro capitulo. Tal como destacado por Miiller (2023, p.151), é reconhecida a capacidade
das relagdes publicas influenciarem o comportamento humano através da comunicagdo, dai a
importancia do papel das RP e da comunicagdo estratégica na construcdo de estratégias que
defendam os direitos humanos e o desenvolvimento sustentavel. Conforme foi refletido, as
relacdes publicas observadas pela lente pds-moderna permitem uma abordagem mais
inclusiva e socialmente, mais especificamente no dominio da igualdade de género, as relagdes
publicas pés-modernas t€ém o potencial de desempenhar um papel importante na disrupgao de
narrativas socialmente normativas, desafiando esteredtipos em prol de uma ambiente

corporativo mais inclusivo e equitativo.

Ao serem capazes de agirem enquanto ativistas dentro de uma organizacdo em vez de
perpetuar representacdes estereotipadas de género, as relagdes publicas pods-modernas
incentivam as organizagdes a apresentar um amplo espectro de vozes e experiéncias
(Holtzhausen, 2012). Na era das relagdes publicas pos-modernas, a transparéncia e a
autenticidade sdao fundamentais. As organizacdes sdo encorajadas a serem abertas sobre o seu
compromisso com a igualdade de género, partilhando ndo apenas sucessos, mas também
desafios e esfor¢os continuos (Coombs e Holladay, 2014). Esta transparéncia gera confianga
junto do publico, demonstrando uma dedicacdo genuina a promog¢ao de um local de trabalho

e de uma sociedade onde todos, independentemente do género, tenham oportunidades iguais.

Tal como destacado por Mason (2018), abrem-se oportunidades aos profissionais de RP ao
poderem agir enquanto defensores primordiais da diversidade e igualdade dentro das
organizacdes, promovendo uma maior consciencializacdo sobre as possiveis desigualdades e
consequentes implicagdes através de campanhas e praticas de comunicacdo estratégica. As
relagdes publicas sdo fundamentais para moldar a imagem corporativa e a perce¢do da marca.

As empresas que promovem ativamente a diversidade e a igualdade podem melhorar a sua
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reputacao. As campanhas de relagdes publicas podem destacar o compromisso de uma
empresa com a inclusdo, mostrando a diversidade dentro da organizacdo. Através de media
relations, os profissionais podem igualmente influenciar a cobertura mediatica, fornecendo
proativamente diversos especialistas e porta-vozes para entrevistas, painéis e artigos. Podem
igualmente desempenhar um papel fundamental na organiza¢ao de eventos com diversos
palestrantes, na gestdo da comunicacdo interna para promover a inclusdo e na colaboragao
com as restantes equipas. As RP contribuem para programas de desenvolvimento de
especialistas, medem e relatam métricas de diversidade e lidam com a comunicagao de crises

relacionadas a questdes de diversidade.

Uma boa estratégia de comunicacdo pode ter um impacto significativo no sucesso destas
politicas (Mundy & Jackson, 2016). Uma comunicacao eficaz pode ajudar os funciondrios e
stakeholders a entender a importancia da diversidade e igualdade e criar um sentido de
urgéncia em torno da necessidade de mudanca. Ao trabalhar em estreita colabora¢do com as
principais partes interessadas e equipas internas, os profissionais de relagdes publicas e de
comunicacdo podem garantir que as politicas da DEI estejam alinhadas com os valores,
objetivos e missdo da organizacdo (Maciel, 2021). Também podem ajudar a identificar
possiveis barreiras a implementagdo e desenvolver estratégias de comunicacdo para
supera-las. Ao compartilhar informagdes sobre suas politicas e iniciativas de DEI, as
organizacdes podem demonstrar seu compromisso com a diversidade, equidade e inclusao, e
construir confianca e credibilidade com os stakeholders. Para a industria das relagdes
publicas, por sinal uma area em que a opinido publica ¢ fundamental, compreender e respeitar
a diversidade ¢ um pré-requisito a qualquer campanha global. A forma como se comunica ¢ a
fundacdo ou alicerce principal de como as culturas institucionais sao criadas e sustentadas
(Institute for Public Relations, 2021). Enquanto comunicadores tornamo-nos assim uma pega

crucial para combater desigualdades sistémicas dentro dos ambientes organizacionais.

O Comité de Diversidade e Inclusdo do PRSA criou em 2019 um programa de investigacao
de 11 meses de forma a dar a conhecer tipos de estratégias para que diferentes organizagdes
possam executar e compreender melhor as suas praticas internas DEI visando uma mudanca
positiva (Blow & Monzoén, 2020). Mudanga e esforgos esses que podem ser liderados pelos
departamentos ou profissionais de comunicagdo (Ibidem, 2020). Assim, destacam-se praticas
como priorizar a DEI e sublinhar a sua importancia junto dos CEO e publico. Examinar a
missdo, visdo e valores da organizacdo e alinhar o DEI com os propdsitos da organizagdo

encontrando oportunidades de entrada na cultura da empresa. Implementar e divulgar guias
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linguisticos inclusivos de forma a garantir que todos se sintam bem-vindos e representados.
Ajudar os quadros superiores a entender esta necessidade de compreensdo e
consciencializacdo sobre o envolvimento com os diversos stakeholders e demonstrar a estes a
forma como levamos a sério estas causas. Apenas discursos de apoio ndo chegam, ¢
necessario uma real participacao e envolvimento. Por isso, os RP devem conhecer de forma
aprofundada a organizagdo e todos aqueles que nela participam ou estdo de alguma forma
envolvidos. Demonstrar interesse e solicitar as suas historias pessoais, as suas experiéncias
para obter um olhar mais aprofundado sobre as suas experiéncias e necessidades e elevando a
narrativa da organizacao. Sao igualmente importantes as parcerias com os departamentos de
Recursos Humanos e trabalhar com os lideres para promover a formagao contra preconceitos
inconscientes e implicitos e garantir a equidade em toda a organizagdo em todos os niveis.
Ser o consciente da organizacao. Por fim, destacam a advocacia para a diversidade laboral
defendendo investimentos para o desenvolvimento e crescimento da diversidade de
colaboradores e profissionais através de programas de orientacdo e desenvolvimento de
lideranca e iniciativas de reconhecimento especial. A¢des de forma a promover a equidade

em toda a organizagao a todos os niveis (Blow & Monzon, 2020).

Contudo, apesar de todas estas praticas, permanecem varios desafios relativos a sua
incorporagdo e integracdo efetiva na cultura organizacional. Apesar dos esfor¢os em
implementar politicas e praticas mais equitativas, muitas vezes as organizagdes falham em
abordar questdes de diversidade e inclusdo de forma eficaz e auténtica podendo acarretar
riscos para a organiza¢do. Em muitos casos, as mensagens sdo percebidas como superficiais
ou desonestas, especialmente quando ndo sdo acompanhadas por acdes concretas. Isso pode
levar a perda de confianc¢a e credibilidade por parte dos stakeholders e prejudicar a reputacao

da organizagdo (Schuman, 2023).

Recorrentemente, quando sao implementadas politicas DEI nas organizagdes, estas servem
apenas para tornar a organizacao mais competitiva ou simplesmente nao refletem os valores e
standards que defendem na teoria (Armoogan, 2022). O fendémeno “Woke-Washing” entra
dentro desta equacdo problematizando aquilo que se torna bastante comum dentro das
organizagdes. Segundo a Forbes “Woke-washing is a term used to define practices in business
that provide the appearance of social consciousness without any of the substance” (Howard &
Danise, 2021). Mais especificamente, para os profissionais de RP, cujo principal objetivo ¢é
servir o interesse publico e agir enquanto mediadores, a pratica “woke-washing” torna-se

problematica sobretudo a nivel ético. A medida que a descoberta destas “falsas promessas™ se

44



torna cada vez mais acessivel aos varios clientes e consumidores, mais facilmente se pode
proporcionar uma crise organizacional e uma consequente quebra de confianga por parte da

audiéncia (Armoogan, 2022; Schuman, 2023).

De acordo com Eir6-Gomes e Raposo (2020, p.93), a fung¢do de Relagdes Publicas enfrenta
desafios persistentes, especialmente no ambito das praticas de Responsabilidade Social
Corporativa. Um desses desafios ¢ a luta continua contra a perce¢do das praticas de RSC
como meramente uma "fachada" ou uma tatica superficial, em vez de serem reconhecidas
como uma for¢a crucial dentro das organizacdes. Este fendmeno ¢ frequentemente associado
ao termo "Greenwashing", onde as organizacdes se retratam como social ou ambientalmente
responsaveis sem aderirem genuinamente aos principios da RSC. Persiste um certo nivel de
rejeicdo e ceticismo entre os individuos quando confrontados com esforcos de RSC
divulgados nos media, pois muitos acreditam que se trata apenas de manobras de relagdes
publicas. Este ceticismo destaca uma questdo mais ampla de falta de confianga, que ¢
prevalente tanto nas organizagdes do setor privado como do setor publico. Este cendrio ilustra
como os profissionais de RP sdo percebidos e como o seu trabalho ¢ compreendido em

diversos contextos organizacionais (Ibidem, 2020).

Tais alegagdes de “greenwashing” ou “socialwashing” tornam-se preocupantes, sobretudo
devido ao crescente interesse de um elevado nimero de acionistas e stakeholders
particularmente focados nas agdes ESG, e que dependem dessas divulgacdes das empresas ou
de classificagdes comerciais desenvolvidas a partir dessas divulgacdes para identificar agdes
ESG. Perante estas deturpagdes, os investidores, consumidores, reguladores e outras partes
interessadas  tém dificuldade em avaliar o desempenho ESG das empresas.
Consequentemente, informac¢des ESG deficientes podem afetar negativamente a tomada de
decisdes das partes interessadas orientadas para ESG e levar os investidores ESG a alocar mal

o seu capital (Baker et al., 2022).

Juntamente a estes termos, surge o conceito de "Gender Washing" que, apesar de tudo, ndo
tem uma definicdo una e clara. Este termo tem sido usado em diversos contextos. Conforme
Walters (2022) trata-se de um termo que surge: na referéncia a narrativas sobre mulheres no
Afeganistdo; em relacdo o impacto da presenga de especialistas em género dentro de uma
institui¢do na sua reputacao e politicas; usado para descrever um discurso de falso feminismo,

através do qual regimes autoritarios promovem a igualdade de género, ao mesmo tempo que a
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as suas acdes fazem o oposto; e enquanto um conjunto de agdes organizacionais especificas

que perpetuam o mito de que uma organizagado pratica equidade e justica.

A igualdade de género continua a ser uma problemadtica relevante sendo exigidos as
empresas a abordarem a tal tematica focando-se em questdes como as disparidades salariais,
assédio e falta de representacdo. No entanto, tal como outras problematicas e questdes da
ESG, algumas empresas foram acusadas de exagerar o seu progresso, ou seja, acusadas de
“gender washing” (Alam & Berrutti, 2022). Esta “lavagem” ocorre quando as alegacdes e
declaracdes de apoio ou implementacdo de igualdade de género sdo infundadas e/ou

exageradas.

Por outro lado, o escrutinio na esfera publica e a prdopria exposi¢do sdo cada vez mais
facilitadas no digital, expondo varios casos de “gender washing” (Ibidem, 2022). Por isso, €
de especial interesse que as empresas se demonstrem transparentes, honestas e tomem
medidas tangiveis de apoio a problemadtica indo além de declaracdes superficiais. Esta
“lavagem de género” concentra aquelas atividades que sdo na sua origem sustentadas por
motivos econdmicos € ndo éticos, hd apenas um desejo de fomentar a reputagdo de uma
organizacdo (Moberries, 2022). Segundo a mesma fonte, o “gender washing” pode ocorrer de
diferentes formas, por exemplo, através da divulgagao seletiva de estatisticas das empresas,
omitindo resultados ou nimeros nao tao favoraveis. O fendbmeno pode causar graves danos
nas empresas a longo prazo, muitas vezes irreparaveis, por isso as praticas direcionadas ao
bem-estar social ndo devem constituir uma medida unica, mas sim um processo continuo que

pode e deve ser sempre otimizado (Ibidem, 2022).

Capitulo 3 — Metodologia

3.1 Objetivos de pesquisa e objeto de analise

Com base no enquadramento teorico desenvolvido nos primeiros dois capitulos, torna-se
evidente que a tematica central deste estudo se divide em dois eixos principais que se
interligam: a comunicagdo estratégica e a igualdade de género. O objetivo principal desta
investigacdo ¢ entender se a comunicagdo estratégica influencia de alguma forma a
problematica da igualdade de género no contexto empresarial € como essas duas variaveis se

combinam. Especificamente, procura-se determinar se a comunicacdo estratégica contribui

positivamente para a mitigagdo dessa questdo ou se ndo produz qualquer efeito significativo.
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Neste seguimento, uma abordagem prética através de uma experiéncia de estagio revelou-se a

decisdo preferencial para explorar este cruzamento.

A observacao participante foi escolhida como o principal método para aplicar e observar na
pratica as questdes tedricas levantadas. A ideia era transportar essas questdes para uma
realidade organizacional, examinando como as politicas de igualdade de género sdo
implementadas e como a comunicagdo pode ser estrategicamente alinhada para contribuir
para a promog¢ao de uma maior igualdade. Neste caso, o local ao qual ocorreu o estagio foi o
El Corte Inglés (ECI) em Lisboa onde, a partir de uma abordagem pratica, permitiu uma
observagdo direta das dindmicas organizacionais ¢ das estratégias de comunicagdo utilizadas
para promover a igualdade de género. A expetativa era que, ao vivenciar e analisar estas
dinamicas, fosse possivel identificar que tipo de praticas de comunicagao sao utilizadas numa

empresa como o ECI.

Todas estas ideias iniciais culminaram numa questdo central que orientou todos os passos
subsequentes da investigagdo e que correspondia a uma curiosidade cientifica de perceber:
Qual o papel que as Relagdes Publicas estratégicas podem desempenhar na promogao de uma

cultura de género mais inclusiva e igualitaria dentro do contexto organizacional?

Como objetivos, procurou-se ao longo da investigacdo e da experiéncia do estagio
compreender que tipo de compromissos, medidas e acdes relacionadas com a igualdade de
género existem no ECI. Mais especificamente, através do estagio, pretendia perceber-se como

as mesmas sao colocadas em a¢do a partir de praticas de comunicag@o dentro deste contexto.

3.2 Técnicas de recolha de dados

Para a concretizacdo da investigacdo propriamente dita ¢ possivel optar por um conjunto
diversificado de abordagens metodoldgicas. Em primeiro lugar, uma revisdo aprofundada da
literatura revelou-se essencial para uma melhor compreensdo da problematica em questao.
Segundo Bento (2012), este é um passo inicial fundamental que envolve localizar, analisar,
sintetizar e interpretar pesquisas anteriores, incluindo publicagdes cientificas, livros, atas de
conferéncias e resumos relacionados com a area de estudo. Essencialmente, trata-se de uma

analise detalhada das obras j& publicadas sobre o tema.

A revisao da literatura ¢ crucial ndo sé para definir adequadamente o problema de

investigacdo, mas também para obter uma compreensdo precisa do estado atual dos
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conhecimentos sobre o tema, identificar lacunas existentes e perceber como a nova
investigacdo pode contribuir para o avango do conhecimento (Ibidem, 2012). A revisdo da
literatura realizada permitiu identificar estudos e pesquisas relevantes sobre a intersecdo entre

comunicacao estratégica e igualdade de género.

Em segundo lugar, tendo em conta o cariz socioldgico da investigagdo, esta tera uma
metodologia qualitativa de recolha e andlise de dados. Neste tipo de método o principal
objetivo ¢ uma exploragcdo e compreensao prolongada dentro de um contexto organizacional
de forma a analisar e a observar os objetivos da investigagdo com maior proximidade

(Daymon & Holloway, 2011).

Consequentemente, optou-se por uma abordagem de teor etnografico para a obtengdo e
recolha de dados. A etnografia, conforme L’Etang (2012), destaca-se por ser acima de tudo
um método imersivo dentro da cultura a ser estudada. Neste caso, tal abordagem etnografica
ira ocorrer igualmente através de uma experiéncia de estagio no El Corte Inglés,
acompanhada por uma observacdo participante, onde a recolha de dados seria obtida a partir
do diario de bordo.

A analise documental ¢ igualmente uma forma relevante de recolha de dados, permitindo
obter fontes mais objetivas, além das subjetivas que serdo recolhidas ao longo do estagio.
Nesse sentido, torna-se importante confrontar as conclusdes da revisdo da literatura e do
diario de bordo com uma analise dos documentos internos, incluindo o portal de comunicagao
interna e o site corporativo de forma a perceber externamente como ¢ feita a comunicagdo das
iniciativas de género. Estes podem fornecer insights sobre como a organizacao tem
comunicado as suas politicas e praticas de comunicagdo para a igualdade de género interna e
externamente. Bowen (2009), a andlise documental consiste na revisdo e avaliacdo de
documentos, impressos ou eletronicos, tal como outros métodos analiticos na investigagao
qualitativa, a analise de documentos requer que os dados sejam examinados e interpretados
para extrair significado, obter compreensdo e desenvolver conhecimento empirico. O
procedimento analitico envolve encontrar, selecionar, avaliar (dar sentido) e sintetizar os
dados contidos nos documentos. A analise documental fornece dados—excertos, citagcdes ou
passagens inteiras—que sao entdao organizados em temas principais, categorias e exemplos de

casos, especificamente através da analise de conteudo.
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3.2.1 Revisao da literatura

A revisdo da literatura surge como o primeiro método utilizado para dar inicio a esta
investigacdo. Conforme Bell (1993, p.83), qualquer investigacdo implica sempre uma leitura
prévia do que outras pessoas ja escreveram sobre a area ou tema de interesse, implica sempre
uma recolha de informagdes que suporte ou refute argumentos e a redagao das conclusdes do
estudo. E um passo de extrema importincia que permite consolidar e comprovar o estado de
conhecimento sobre o tema. O mesmo continua, citando Blaxter et al. (1996, p.115),
sublinhando que a revisdo da literatura deve servir quatro propdsitos:

e Justificar e apoiar argumentos

e Permitir comparacgdes com os resultados de outros trabalhos de investigacao

e Exprimir o que queremos dizer, melhor do que seriamos capazes de fazer por nos

mesmos

® Mostrar a nossa familiaridade com a nossa area de investigacao

Permite, acima de tudo, demonstrar a preparagdo teorica realizada pelo investigador sobre
aquilo que esta a ser investigado, “o ponto principal a ter em mente é que uma revisao critica
deve oferecer ao leitor uma imagem, embora limitada num projeto de curta duracdo, do
estado do conhecimento e das principais questoes na area em estudo” (Bell, 1993, p.86).
Da mesma forma, Bryman (2012) sublinha que o processo de revisdo da literatura ¢ a uma
primeira etapa fundamental para o investigador demonstrar a sua capacidade de interagir
criticamente com os estudos existentes, baseando-se na leitura e compreensao do trabalho de
outros especialistas e tedricos da area a investigar. Segundo o mesmo, uma boa revisao da
literatura deve responder a questdes importantes:

e O que ja se sabe sobre este tema?

e (Quais s30 os conceitos e teorias relevantes?

e (Quais métodos e estratégias de investigacao foram utilizados?

e Existem controvérsias significativas?

e Ha inconsisténcias nos achados dos estudos?

e Quais questdes de investiga¢cdo ainda nao foram respondidas?
Ainda sobre a revisdo da literatura acrescenta-se as reflexdes de Quivy e Campenhoudt

(1992) relativamente a ideia comum de qualquer investigador, no inicio de cada trabalho, de

ser pouco provavel que o assunto tratado nunca tenha sido anteriormente abordado, pelo
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menos em certa parte ou de forma indireta. Os autores destacam que toda investigacdo esta
inserida numa linha continua e pode ser situada dentro de, ou em relagdo a, correntes de
pensamento que a precedem e influenciam. E essencial que o investigador se familiarize com
estudos anteriores sobre temas comparaveis e esclarega como seu trabalho se relaciona ou se

diferencia dessas correntes de pensamento (Ibidem, 1992, p. 48).

Importa, igualmente, destacar os critérios dos autores de como proceder a revisdo e selegdo
da literatura. Primeiramente, deve estar associada a pergunta de partida e objetivos do estudo,
deve ser seletiva com uma dimensdo razoavel, quase como uma reflexdo sintese e assim
evitar repeticdes e divagagdes extensivas. Seguidamente, os autores realgam que as obras e
artigos escolhidos nao se devem limitar somente a dados estatisticos, mas que incluam teorias
e conceitos de andlise e interpretagdo. Em quarto lugar, alerta-se para diversidade de fontes,
abordagens e perspetivas sobre o tema a estudar, ou seja, deve haver uma preocupagdo de
procurar outras formas de observar o objeto de estudo, com formas de anélise diferentes, nao
convencionais ou indiretas de forma a tornar a pesquisa mais rica. Por fim, os autores
aconselham a criagdo de momentos e intervalos de tempo dedicados a reflexdo pessoal e troca
de ideias com terceiros, despendendo desta forma uma pausa ass leituras e impulsionar um

maior pensamento criativo (Quivy & Campenhoudt, 1992, pp.50-52).

Com o enquadramento teodrico elaborado nos capitulos anteriores, procurou-se considerar
todos estes critérios relevantes. Numa primeira fase, o primeiro capitulo apresenta uma visao
abrangente do desenvolvimento e da importancia das Relagdes Publicas (RP) ao longo do
tempo, destacando as suas defini¢des, objetivos e a evolugdo neste campo. Este capitulo ¢
fundamental para compreender o papel crucial que as RP desempenham tanto nas
organizagdes quanto na sociedade. Tendo em conta a tematica principal do estudo, que ¢
perceber como a comunica¢do pode influenciar ou impulsionar a igualdade de género, uma
questdo intrinsecamente social, tornou-se prioritario estabelecer teoricamente a ligacdo entre

as RP estratégicas e a sociedade com as suas idiossincrasias.

Pretendeu-se compreender como as estruturas e principais correntes teoricas das RP e da
comunicagdo estratégica, sobretudo dentro de um contexto organizacional, interagem nas
dindmicas de uma sociedade contemporanea complexa. Além disso, procurou-se ir além das
abordagens tradicionais, recorrendo a diversas "escolas" e perspetivas teodricas, de forma a

alinhar e dar sentido ao cruzamento entre a igualdade de género e a comunicagao estratégica.
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Assim, com a andlise da bibliografia do primeiro capitulo, estabelece-se uma base sélida para
a compreensdo das RP como uma fungdo estratégica vital nas organizacdes e na sociedade.
Procurou-se explorar a importancia da responsabilidade social corporativa e a perspetiva
pos-moderna e a forma como conduzem a pratica de relagdes publicas e de uma comunicagao
mais eficaz, ética e inclusiva. Este enquadramento ¢ essencial para entender o papel
transformador das RP e da comunicagao no fortalecimento das estruturas democraticas ¢ na

promogao de um didlogo aberto e construtivo entre as organizacdes € os seus publicos.

J4 num segundo momento, foi elaborado um capitulo especificamente dedicado a teméatica da
igualdade de género de forma a perceber o estado atual da problematica a ser observada, tanto
a nivel global quanto ao nivel nacional. A pesquisa baseou-se em diversos estudos e
relatérios recentes, proporcionando um panorama abrangente da igualdade de género.
Conceitos como Responsabilidade Social Corporativa, ESG e Glass Ceiling foram
desenvolvidos de forma a contextualizar a realidade vivida, abordando tanto a legislacdo

quanto a pratica e destacando os diversos desafios e obstaculos ainda presentes.

O objetivo era perceber como ¢ que teoricamente as Relagdes Publicas que desenvolvem uma
comunicagao estratégica podem ser uma ferramenta importante para promover a igualdade de
género nas organizagoes. Embora os desafios sejam numerosos, as oportunidades sdo vastas
para aqueles que adotam uma abordagem auténtica, transparente e orientada para a agao.
Conclui-se que compreender e respeitar a diversidade permite aos profissionais de Relagdes
Publicas (RP) ndo apenas moldar uma imagem corporativa positiva, mas também contribuir
para um ambiente de trabalho mais justo e equitativo. Na teoria, ¢ segundo os relatorios
analisados, as empresas que promovem ativamente a diversidade e a igualdade podem
melhorar significativamente a sua reputag@o e construir uma base so6lida de confianga com os
seus stakeholders. Assim, através de uma abordagem integrada e colaborativa, as
organizacdes podem criar um impacto duradouro e positivo na sociedade, promovendo a

justica e a inclusdo em todos os niveis.

3.2.2 Analise documental

A andlise documental foi outra das ferramentas utilizadas nesta investigacdo. O estagio
permitiu o acesso a um vasto conjunto de documentos internos do El Corte Inglés,
disponiveis na sua intranet, mas também documentos com os quais se teve a oportunidade de

ter trabalhado ao longo dos 3 meses. O objetivo foi, essencialmente, perceber de forma mais
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aprofundada e proxima a realidade do ECI que tipo de iniciativas, regulamentos, relatorios,

praticas, estratégias ou codigo existem e interpreta-los a luz dos objetivos da investigagao.

Conforme Bell (1993) antes de qualquer procura e anélise documental ¢ necessario fazer um
diagnodstico dos documentos que existem. Neste caso, serdo fontes que vao ser usadas de
forma complementar a revisdo bibliografica efetuada e a propria experiéncia de estagio. Tal
como destacado por Bowen (1992), na analise documental de cariz qualitativa, recorre-se a
utilizacao de dados preexistentes, comparando-os com dados criados através de entrevistas ou
observagdes. Enquanto na analise de artigos, os investigadores ndo criam os dados, na
realizacdo de entrevistas, os investigadores participam ativamente na geracao dos dados. Em
ambos 0s casos, os investigadores sdo ativos na selecdo e andlise dos dados, embora de

formas distintas.

Bowen (2009) sublinha, igualmente, esta questdo de complementaridade do método com
outros métodos de recolha de dados, como entrevistas e observagdes, aumentando a
confiabilidade de um estudo. Esta abordagem permite confirmar os resultados em diferentes
conjuntos de dados, reduzindo enviesamentos e proporcionando uma compreensao mais
aprofundada do tema investigado. Os documentos preexistentes fornecem dados estaveis, nao
afetados pela influéncia dos investigadores, ao contrario das entrevistas ou observagdes, que
podem ser enviesadas pelas percegoes dos participantes sobre os investigadores. Esta
estabilidade torna os documentos valiosos para a investigacdo de grupos marginalizados,
onde os participantes poderiam fornecer informacdes imprecisas devido a desconfianca

(Ibidem, 2009).

Conforme Quivy & Campenhoudt (1992, p.203) entre os principais objetivos para os quais
este método ¢ adequado destacam-se a andlise de fendmenos macro-sociais, demograficos,
socioecondémicos entre outros. £ também particularmente interessante para as andlises de
mudangas sociais e de desenvolvimento historico de fendémenos sociais sobre os quais ndo ¢
possivel recolher testemunhos diretos. Acrescenta-se ainda o valor da andlise documental
para a analise da mudancga nas organizacdes: o estudo das suas ideologias, sistemas de valores

e da sua prépria cultura.

Assim, torna-se claro a pertinéncia da analise documental sobretudo quando o objetivo ¢

descobrir que papel as RP estratégicas conseguem impulsionar numa cultura organizacional,
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cujos valores e alicerces se dizem compativeis com a promog¢do da igualdade de género, um

fendmeno social.

3.2.3 Etnografia

Como tem sido percetivel at¢ ao momento, este ¢ um estudo baseado em métodos de recolha
e andlise de dados qualitativos. O objetivo delineado desde cedo foi obter um testemunho na
primeira pessoa de como a questao da igualdade de género se desenrola dentro dos quadros
corporativos € como a comunica¢do pode ser uma aliada impulsionadora. Importava ter um
contacto mais proximo dos comportamentos, das pessoas e das informagdes obtendo uma

sensibilidade diferente para com o estudo.

Nesse sentido, a partir de uma abordagem etnografica, mais especificamente a partir da
observagdo participante, foi realizada experiéncia de estagio com a duragdo de 3 meses, entre
29 de fevereiro de 2024 até 31 de maio de 2024, no departamento de Employer Branding, no
El Corte Inglés de Lisboa.

Conforme Reeves et al. (2008, p. 512), “Ethnography is the study of social interactions,
behaviours, and perceptions that occur within groups, teams, organisations, and
communities”. A investigacdo etnografica envolve a observagdo imersiva e a participagdo,
durante periodos de tempos extensos, de forma a conseguir recolher insights mais profundos
das dindmicas e praticas sociais e culturais de um determinado grupo. O objetivo principal da
etnografia ¢ fornecer percegdes ricas e holisticas sobre as visdes e agdes das pessoas, bem
como as experiéncias sensoriais dos seus ambientes. Para tal, os etndgrafos devem registar
meticulosamente as atividades diarias, as interagdes sociais € 0s contextos ambientais através
dos chamados diarios de bordo. A recolha de dados documentais que fornecam contexto
adicional e detalhes e entrevistas sdo igualmente formas etnograficas de recolha de dados
permitindo explorar as perspetivas dos participantes. Deve haver uma participagdo imersiva,
um envolvimento direto com a comunidade, participando nas suas rotinas para obter uma

compreensdo mais profunda das suas experiéncias vividas (Ibidem, 2008).

Com raizes na Antropologia, a etnografia como método procura recolher um conjunto de

experiéncias vividas de forma a discernir padrdes, sendo feita in loco o investigador deve ser
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um observador participante e objetivo. Angrosino (2009, p.31) retine seis caracteristicas
chave que resumem a esséncia do método, bem como a escolha deste para o presente estudo.
Em primeiro lugar, ¢ baseado na pesquisa de campo, o que significa que ¢ realizado
diretamente no ambiente onde as pessoas vivem e interagem, ao contrario dos laboratorios
onde os investigadores tém controlo total sobre as condigdes e variaveis a serem estudadas.
Outra caracteristica distintiva ¢ a sua natureza pessoal. Os investigadores que utilizam o
método etnografico interagem diretamente com os individuos que estao a estudar, convivendo
com eles no seu dia-a-dia. Desta forma, os investigadores tornam-se tanto observadores como
participantes das vidas das pessoas que estudam. O método etnografico ¢ também
multifatorial, utilizando vérias técnicas de recolha de dados, tanto qualitativas quanto
quantitativas. Esta abordagem permite que os dados sejam analisados a partir de diferentes
perspetivas, o que fortalece a validade das conclusdes. Outro dos elementos essenciais deste
método ¢ o compromisso a longo prazo. Os investigadores passam longos periodos de tempo
— que podem variar de semanas a anos — a interagir com os seus participantes. Este
envolvimento prolongado permite uma compreensdo mais profunda e detalhada das praticas e
valores do grupo em estudo. O método etnografico ¢ indutivo. Em vez de testar hipdteses
predefinidas, os investigadores desenvolvem teorias e modelos a partir das observacoes
detalhadas que acumulam ao longo do tempo. Este processo indutivo ¢ fundamental para a

constru¢ao de conhecimento que ¢ diretamente ancorado na realidade observada.

Por fim, o caracter dialdgico do método etnografico ¢ outro aspeto crucial. As interpretagdes
e conclusdes dos investigadores sdo discutidas e validadas garantindo que as percecdes dos
participantes sejam incorporadas na andlise final. Por fim, o método etnografico ¢ holistico
procurando proporcionar uma visdo completa e integrada do grupo ou cultura em estudo,

considerando todas as dimensdes relevantes da vida social e cultural dos participantes.

Tendo em conta estas caracteristicas e objetivos da etnografia ¢ facil entender esta
necessidade do investigador participar na vida do observado levando a definir o método da

etnografia como o método da observagao participante (Amado, 2014, p.150).

A observacdo participante assemelha-se, por isso, aquilo em que consiste a Etnografia.
Conforme Lacey (1976, p.65), citado por Bell (1993,162), a observagdo participante consiste
“[n]a transferéncia do individuo total para uma experiéncia imaginativa ¢ emocional na qual

o investigador aprendeu a viver ¢ a compreender o novo mundo”. Assim, a observagao
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participante ¢ uma metodologia valiosa para estudar a dinamica de grupos no seu ambiente

natural, proporcionando uma perspetiva holistica e detalhada das suas praticas e significados.

Importa, no entanto, realgar a diferenca de papeis entre um mero observador ¢ um observador
participante. Segundo Monico et al. (2017, p.729), uma das diferengas principais entre um
reside na abordagem e objetivos de cada um. Enquanto os participantes comuns envolvem-se
nas atividades e dindmicas com um Unico propodsito, os observadores participantes t€ém um
duplo proposito: participam das atividades e, simultaneamente, observam e registam
detalhadamente o que acontece. Prestam atencdo explicita aos detalhes que os participantes
habituais geralmente ignoram, procurando captar um espectro alargado de informagdes com
uma "lente de angulo aberto". Outra diferenga significativa € a experiéncia do observador
participante que vive a situagdo como insider e outsider ao mesmo tempo. Este duplo papel
permite uma compreensdo mais rica e multifacetada das situagdes sociais. Além disso, os
observadores participantes utilizam a introspe¢do como ferramenta refletindo sobre as suas
proprias acodes e reagdes, algo que os participantes comuns fazem apenas em situagdes
excecionais. A recolha de anotacdes de campo ¢ um aspeto crucial deste método. Os
observadores participantes registam tanto dados objetivos quanto sentimentos subjetivos, o
que pode ser feito de imediato ou posteriormente. Esta pratica continua de registo permite

uma analise detalhada e contextualizada das observagoes (Ibidem, 2017).

Tal como Bell (1993) da conta, esta metodologia também apresenta desafios. Destaca-se que
esta presenca, proximidade e familiaridade do observador pode influenciar o comportamento
dos individuos observados, onde a presenca do observador pode alterar o comportamento dos
individuos observados, tornando-os menos naturais. Além disso, o equilibrio entre
observagdo e participagdo pode ser dificil de manter, e a seletividade na recolha de dados
pode introduzir enviesamentos. risco de enviesamento do observador, onde as expectativas
pré-concebidas podem levar a ignorancia de certas influéncias nos comportamentos

observados ou a exageracao de outras.

No entanto, a experiéncia de estagio permitiu experienciar eventos no mundo real a medida
que ocorrem e ter acesso a grupos e atividades que seriam inacessiveis por outros métodos.
O método forneceu uma compreensdo mais fiel das realidades que se propunham inicialmente

estudar, reduzindo a probabilidade de manipulagdo dos eventos observados.
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Capitulo 4 - A comunicac¢io da igualdade de género no ECI

4.1 Caracterizacao do ECI

Com base na leitura e anélise do website e do canal de comunica¢do interna (NEXO), o El
Corte Inglés, com mais de 80 anos de histéria, tem mantido uma politica de servigo ao cliente
tree um interesse em adaptar-se aos gostos e necessidades da sociedade. A empresa ¢
conhecida pela garantia, qualidade e especializagdo que oferece, bem como pela aposta na
inovacdo. Esses fatores tém contribuido para que o Grupo El Corte Inglés seja uma referéncia

no comércio nacional e internacional (El Corte Inglés, s.d.a).

O El Corte Inglés baseia o seu modelo de negdcio numa proposta comercial, ampla e
diversificada, através da permanente incorporagdo de produtos e servigos pioneiros. A sua
histéria ¢ marcada por uma postura sempre na vanguarda, estabelecendo tendéncias,
promovendo mudangas e criando novos conceitos. Esta abordagem levou a diversifica¢ao da
empresa através da criacdo de novos formatos comerciais, como o Hipercor, Supercor, Sfera,
Bricor, Viagens El Corte Inglés, Seguros e Grupo SICOR, entre outros (El Corte Inglés,
s.d.b).

Um dos principios centrais da politica do El Corte Inglés tem sido, ao longo de toda a sua
histéria, a inovacdo. A empresa refor¢a constantemente a sua aposta na inovagao € na
tecnologia, com novas iniciativas, aliangas, linhas de negdcio e servicos. Pioneira tanto na
sua diversificada oferta comercial como nos servicos que, a empresa busca e desenvolve

constantemente novos conceitos de negocio e servigos (El Corte Inglés, s.d.a).

Recentemente, o El Corte Inglés acelerou a transformagdo do seu modelo de negdcio para um
sistema omnicanal, mais alinhado com a digitalizagdo, diversificagao e sustentabilidade. O
objetivo ¢ transformar o negécio retalhista num ecossistema Unico, mantendo o foco na
qualidade, garantia e inovacdo dos produtos e servigos oferecidos, sempre com o bem-estar

dos clientes em mente (El Corte Inglés, s.d.a).

O site e a app da empresa recebem mais de 965 milhdes de visitas por ano, € o nimero de
utilizadores de cartdes El Corte Inglés supera os 11,7 milhdes. A inovagdo ¢ uma das marcas
de identidade da empresa, que introduz constantemente novidades em ambitos tdo distintos
como moda e complementos, decoracdo e casa, tecnologia, alimentagdo e restauracao, e

cultura (El Corte Inglés, 2022).
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O El Corte Inglés, fundado em 1935, ¢ um dos maiores e mais diversificados grupos de
retalho da Europa, com origem em Espanha. Desde 2001, a El Corte Inglés Grandes
Armazéns SA opera como uma filial deste grupo em Portugal. A empresa ¢ lider europeia em
grandes armazéns, destacando-se pela sua vasta experiéncia no setor do retalho e pela sua
identidade tunica, enraizada numa longa tradi¢ao histérica e comercial, especialmente em

Espanha (El Corte Inglés, 2022).

Os armazéns El Corte Inglés sdo conhecidos por serem superficies comerciais de grandes
dimensdes, sem barreiras fisicas, organizadas por departamentos e areas especializadas. Este
formato permite que os clientes encontrem uma ampla gama de produtos e servigos, desde
moda, cultura e lazer até alimentacdo e decoragdo, tudo num uUnico espago. A empresa
emprega um mecanismo precursor de exposicao de produtos, facilitando a experiéncia de

compra dos clientes (EI Corte Inglés, 2022).

O grupo El Corte Inglés possui mais de 90 centros entre Espanha e Portugal, com a maior
presenca em Espanha. Em Portugal, a empresa conta com diversas cadeias associadas,
incluindo El Corte Inglés Grandes Armazéns, Sfera, Outlet, Centro de Seguros ECI,
Financeira ECI, Viagens ECI e Sicor. Existem dez centros de trabalho em Portugal, incluindo
lojas Supercor em Braga, Fluvial, Coimbra e Beloura, além de armazéns no Olival e em
Alcochete. As duas principais lojas estdo localizadas em Lisboa e Vila Nova de Gaia. A loja
de Lisboa, inaugurada em 23 de novembro de 2001, esta situada na Avenida Anténio Augusto
de Aguiar, com uma area total de aproximadamente 47.000 m?. O edificio tem oito pisos
acima do solo e cinco abaixo. A loja de Vila Nova de Gaia foi aberta em 2006 (Ibidem,

2022a).
4.1.1 Historia

A origem do El Corte Inglés remonta a 1935, quando Ramén Areces Rodriguez adquiriu uma
pequena alfaiataria em Madrid. Com o apoio do seu tio César Rodriguez, a empresa cresceu
e, entre 1939 e 1940, mudou-se para a rua de Preciados, onde foi estabelecido o primeiro
grande armazém da empresa. Entre o final dos anos 1960 e meados dos anos 1990, o El Corte
Inglés passou por uma fase de forte crescimento, expandindo-se para outras cidades como
Barcelona, Sevilha e Bilbau, e diversificando suas atividades comerciais (El Corte Inglés,

s.d.c).
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Além dos grandes armazéns, o grupo desenvolveu vérias outras cadeias, incluindo Hipercor,
Opencor, Supercor, Sfera, Telecor, Bricor, Optica 2000, Viagens El Corte Inglés, Centro de
Seguros, Informatica El Corte Inglés, Investronica e CPI — Construccion Promociones y
Instalaciones, S.A., além da Financeira El Corte Inglés. Em 2001, a empresa iniciou sua
expansao internacional com a abertura do primeiro grande armazém em Lisboa. Desde entdo,
continuou a crescer, abrindo uma nova loja em Vila Nova de Gaia em 2006. s. (El Corte

Inglés, s.d.c).
4.1.2 Missao, Visao e Valores

A missao do El Corte Inglés passa por contribuir para um comércio justo e de exceléncia,
com uma ampla oferta de produtos e servicos de elevada especializagdo, garantia e qualidade,
baseado nos principios de honestidade, integridade e transparéncia, devolvendo beneficios a
sociedade. A visao da empresa ¢ ser uma referéncia no comércio a retalho, gerando confianga
e boa reputacdo junto das pessoas (clientes, colaboradores, fornecedores e sociedade em

geral). (El Corte Inglés, 2022a, p.4).

Os valores do El Corte Inglés incluem especializagdo, servigo, qualidade, garantia e
diversidade de oferta. Os principios que regem o modelo de negdcio da empresa sdo a ética e
responsabilidade, a garantia e servico ao cliente, o relacionamento e vinculo com a
comunidade onde desenvolve atividades, e a preocupagdo com o meio ambiente. Estes
valores e principios sdo refletidos nas praticas e projetos da empresa, que incluem agdes em
igualdade, inclusdo, diversidade, formagdo profissional, educacdo, sustentabilidade,

responsabilidade social, comunicagdo interna e employer branding (Ibidem, 2022a).
4. 1.3 Estrutura e organograma

A estrutura organizacional do El Corte Inglés em Portugal ¢ composta por uma Dire¢do Geral
independente da estrutura espanhola. A empresa esta organizada em doze dire¢des, divididas

em diversos departamentos:

e Direcdo de Marketing: Inclui os departamentos de Arte Final, Marketing Alimentar,
Marketing Moda, Marketing Casa-Lazer, Turismo Internacional e PPV Central.

e Direcdo de Comunicacdo e Relagdes Institucionais: Compreende Comunicac¢do
Interna, Comunicag¢ao Institucional, Responsabilidade Social, Redes Sociais e Sala de

Ambito.

58



e Direcdo de Compras Alimentares

e Direcao de Compras Nao Alimentares

e Direcdo da Loja de Lisboa

e Direcao da Loja de Gaia

e Diregdo de Operagdes: Inclui o CHS - Servigo de Atengdo ao Cliente, Area Logistica
Alcochete e Operagdes Retail.

e Direcdo Financeira: Abrange Contabilidade, Auditoria, Controlo de Gestao, Compras
Material, Tesouraria e Organizacao e Métodos.

e Direcdo de Gestdo de Pessoas: Envolve Gestdo de Pessoas Retail (loja), Gestdo de
Pessoas Corporate (servicos centrais), Recrutamento e Sele¢do, Diversidade e
Inclusdao, Formagdo e Desenvolvimento, Educacao, Seguranca e Saude no Trabalho e
Employer Branding.

e Direcdo de E-commerce

e Diregdo de Transformagio Digital: Inclui areas de Projetos, Data Analytics e Area de
Clientes.

e Dire¢ao de Sistemas de Informagao

Esta estrutura permite ao El Corte Inglés operar de maneira eficiente e focada em oferecer
uma experiéncia de compra unica e de alta qualidade aos seus clientes, alinhando-se com a

sua missao, visao e valores.

O El Corte Inglés ¢ governado por um conselho de administragdo que define politicas
estratégicas e supervisiona a gestdo da empresa, liderado por Marta Alvarez Guil, presidente
desde 2019. O conselho inclui figuras importantes como Victor del Pozo Gil, CEO, José
Ramoén de Hoces, secretario-geral, Paloma Garcia Pefia e Carlos Martinez Echevarria,
conselheiros. Eles sdo apoiados por comités especializados: o Comité de Auditoria e
Controle, presidido por Jos¢ Ramon de Hoces, o Comité de Nomeagdes € Remuneragdes,
liderado por Marta Alvarez Guil, ¢ o Comité de Responsabilidade Social Corporativa,
presidido por Paloma Garcia Pefia. A equipa executiva inclui Héctor Hernandez como diretor
financeiro, Manuel José Varela como diretor de operagdes, e Cristina Serrano como diretora
de recursos humanos, todos comprometidos com a transparéncia, responsabilidade e
eficiéncia na gestdo, mantendo o compromisso do grupo com inovagdo, qualidade e
satisfagdo do cliente. Em Portugal, a estrutura do El Corte Inglés ¢ liderada por Enrique

Hidalgo, diretor-geral, que supervisiona todas as operacdes no pais. A gestao local ¢ apoiada
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por diretores de varias areas, como Jos¢ Maria Paramo, diretor de operagdes, Maria Dolores
Gonzalez, diretora de recursos humanos, ¢ Paula Alvarez, diretora de marketing. Estes lideres
sdo responsaveis por implementar as politicas estratégicas definidas pelo conselho de
administracao global, adaptando-as as necessidades especificas do mercado portugués. Eles
trabalham para garantir a exceléncia no atendimento ao cliente, a inovacao continua ¢ a
sustentabilidade nas operacdes, mantendo o compromisso do grupo com a qualidade e a

satisfagdo dos clientes (El Corte Inglés, 2022a).

Desde 2001, El Corte Inglés Grandes Armazéns SA integra o Grupo El Corte Inglés,
destacando-se no retalho portugués com uma proposta comercial diversificada e inovadora. A
abertura dos primeiros armazéns em Lisboa trouxe um novo conceito ao mercado portugués,
combinando qualidade, servico e atendimento personalizado. Ao longo dos anos, a empresa
expandiu-se com a inauguracdao da loja de Gaia Porto em 2006 e com a criagdo de novos
formatos comerciais como Hipercor, Supercor e Viagens El Corte Inglés. Empenhada na
inovacdo, a empresa investe continuamente em tecnologia e transformacado digital, mantendo
uma forte relacdo com fornecedores portugueses, o que reflete na alta percentagem de
produtos nacionais nas suas prateleiras. A formag¢do dos seus colaboradores ¢ uma prioridade,
garantindo um servigo de exceléncia e contribuindo para a reten¢do de talento. Com uma
politica baseada na ética, responsabilidade, e compromisso ambiental, El Corte Inglés
Portugal continua a adaptar-se as necessidades dos clientes, mantendo-se uma referéncia de

qualidade e confian¢a no mercado (El Corte Inglés, 2022a).

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) ¢ um pilar central na estratégia de gestao do El
Corte Inglés, sendo essencial para a competitividade e para a politica de integracdo com a
sociedade desde os seus primoérdios. Todas as empresas do Grupo assumem o compromisso
de operar de maneira socialmente responsavel, mantendo uma comunica¢do constante e
fluida com todos os grupos de interesse relevantes. O El Corte Inglés € signatario do Pacto
Mundial das Nagdes Unidas, o que implica adotar os principios éticos e de respeito pelos
direitos humanos, trabalhistas, ambientais e contra a corrup¢do delineados neste codigo
internacional. Desde marco de 2008, a empresa participa ativamente na Business Social
Compliance Initiative (BSCI), demonstrando o seu compromisso com praticas laborais justas
e seguras em toda a cadeia de fornecimento. Além disso, faz parte da Foreign Trade
Association (FTA), que promove um comércio responsavel e sustentavel, considerando os

impactos econdomicos, sociais € ambientais das suas operagdes. O El Corte Inglés continua a
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refor¢ar o seu compromisso com a sustentabilidade e a responsabilidade social, integrando

esses principios em todas as suas atividades empresariais e iniciativas globais (El Corte
Inglés, 2022b).

A empresa mantém uma relagdo constante e fluida com todos os seus grupos de interesse,
incluindo clientes, colaboradores, fornecedores, acionistas, concorrentes, organizagoes
sociais, institui¢des publicas e privadas, e a sociedade em geral. Este compromisso vai além
do mundo empresarial, estendendo-se ao compromisso ambiental, garantindo que todas as
suas operagdes respeitem o meio ambiente e promovam praticas sustentaveis (El Corte

Inglés, 2022b).

Figura 1:Organograma da Estrutura Hierarquica da Gestao de Pessoas do El Corte Inglés
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Figura 2: Organograma da Estrutura Hierdrquica de Comunicacdo e Relag¢des Institucionais

do El Corte Inglés
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Nos dois organogramas destacam-se duas areas principais: Gestdo de Pessoas e Comunicagao
e Relacdes Institucionais. Dentro da area de Gestdo de Pessoas encontra-se o Employer
Branding, que foi a area de estdgio, e cujo destaque faz todo o sentido para a sua
contextualizagdo. A area de Comunicagdo e Relagdes Institucionais também ¢ de grande

relevancia, pois ¢ responsavel por toda a comunicagao interna e externa da empresa.

Considerando os objetivos deste estudo e reconhecendo que grande parte do trabalho
realizado em Employer Branding depende da drea de Comunicacdo e Relagdes Institucionais,
especialmente do departamento de Comunicagdo Interna, ¢ fundamental demonstrar a
interdependéncia e a atividade entre ambas as areas. Este tema sera explorado nos

subcapitulos seguintes.

4.2 Caracterizacdo da area de Employer Branding e a das suas atividades de

comunica¢iao

O El Corte Inglés tem investido muito no Employer Branding desde que criou o seu

departamento em 2020. No inicio, o foco era melhorar a comunicagdo interna com o portal
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NEXO e a sua app. No entanto, o departamento evoluiu e passou a implementar estratégias
mais abrangentes para atrair e reter talentos. Entre 2021 e 2022, a empresa definiu a sua
Employee Value Proposition (EVP), destacando a identidade cultural, o propdsito
corporativo, as oportunidades de crescimento e os beneficios oferecidos aos colaboradores

(Human Resources, 2024).

Para atrair novos talentos, o El Corte Inglés intensificou a presenca em feiras de emprego,
criou conteidos dindmicos para o LinkedIn, desenvolveu merchandising para eventos e
langou campanhas de recrutamento segmentadas. A empresa também refor¢ou a comunicagao
consistente em todos os pontos de contacto com os candidatos, procurando manter uma

imagem uniforme e positiva em todas as interagcdes (Human Resources, 2024).

Para reter colaboradores, o departamento de Employer Branding tem implementado varias
iniciativas, como as ECI Talks, team buildings regulares e eventos corporativos tematicos.
Além disso, o El Corte Inglés langou o Comité de Bem-estar, promovendo a saude fisica e
emocional dos funcionarios através de varias iniciativas. A estratégia de Employer Branding
também inclui esforcos significativos para promover a inclusdo e diversidade, comunicando e
celebrando historias de sucesso. Este compromisso ndo s6 reforca a integragdo e aceitacao,

mas também contribui para um ambiente de trabalho mais inclusivo e acolhedor (Ibidem,

2024).

Os resultados deste trabalho traduzem-se num aumento na atragdo de candidaturas e um
reconhecimento externo significativo, incluindo a distingdo pela Randstad como uma das
empresas mais atrativas para trabalhar no setor do Retalho (Human Resources, 2024). A
continua evolu¢do do Employer Branding no El Corte Inglés reforca o compromisso da
empresa em ser reconhecida como uma das melhores organizagdes para se trabalhar,

promovendo uma cultura de respeito, crescimento e bem-estar dos colaboradores.

Susana Silva, a diretora da area de Gestdo de Pessoas, reforca igualmente o facto do El Corte
Inglés ter sido pioneiro em Portugal ao criar a sua Employee Value Proposition (EVP) em
2020, estabelecendo um departamento especifico para o Employer Branding (Lopes, 2022).
Nas fases seguintes a criacdo da EVP, o foco inicial centrou-se na comunicacao interna e, em
2021 e 2022, o departamento foi dividido em atracdo de candidatos e retencdo de
colaboradores. Em 2022, a empresa procurou alinhar a comunica¢ao com os colaboradores

em todos os pontos de contacto, desde a candidatura até ao momento de desvinculacdo. Em
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2023, o foco consolidou-se na retencdo, com destaque para as talks, team buildings e
iniciativas de bem-estar. A EVP do El Corte Inglés tem vindo a refor¢ar sobretudo as
melhores praticas, a cultura e os beneficios, juntamente com a flexibilidade. Esta abordagem
resultou num maior volume de candidatos alinhados com a cultura da empresa, que também
se tem vindo a destacar na promog¢ao da diversidade e inclusdo, com um departamento

exclusivamente dedicado a esta area (Lopes, 2022).

De acordo com o documento interno de apresentacdo da area e estratégia de Employer
Branding (El Corte Inglés, 2021), esta funcdo ¢ definida como um conjunto de técnicas e
ferramentas destinadas a gerar uma percepcao positiva sobre a empresa como local de
trabalho. As principais metas dessa estratégia incluem atrair mais candidatos para a
organizac¢do, aumentar o nimero de recomendagdes, reduzir a rotatividade, diminuir os custos
de recrutamento, aumentar a satisfagao e a produtividade dos colaboradores, transforma-los

em promotores da empresa e garantir um maior alinhamento cultural.

A estratégia de Employer Branding do El Corte Inglés envolve a dissemina¢ao de mensagens
por meio de diversos canais de comunicagdo, tais como portais de recrutamento, redes sociais
e o portal de comunicagdo interna (NEXO). Esta estratégia ¢ direcionada tanto aos
candidatos, com o objetivo de captar um maior numero de pessoas e reduzir a duragdo do
processo de recrutamento e sele¢do, quanto aos colaboradores, visando reduzir a rotatividade

e o absenteismo, além de aumentar a satisfacdo das equipas.

O documento destaca que ¢ igualmente importante distinguir o Employer Branding da
Comunicagao Interna. Enquanto a Comunicacao Interna abrange apenas a comunicagdo da
organizagdo com seus colaboradores, o Employer Branding envolve tanto os colaboradores

quanto os candidatos.

O Employer Brand refere-se a reputagdo e popularidade da organizacdo como marca
empregadora. Enquanto o Employer Branding representa as técnicas utilizadas para gerar

essa percecdo, o Employer Brand ¢ a propria marca e a opinido do mercado sobre ela.

O departamento distingue ainda trés conceitos-pilares fundamentais, todos correlacionados

(El Corte Inglés, 2021):

1. Employer Value Proposition (EVP): Este conceito define o que distingue a empresa

como marca empregadora e o que permite atrair e reter os melhores talentos.
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2. Employee Experience. Este conceito envolve a redefinicdo da experiéncia do
colaborador desde a sua candidatura até sua saida da empresa, garantindo que esta
seja percebida de forma positiva. Constantemente procura-se ajustar a Employee
Experience para considerar as preferéncias e necessidades dos colaboradores, levando
em conta a fase da vida em que se encontram e suas personalidades.

3. Employee Advocacy: Este conceito encoraja os colaboradores a promoverem a
empresa, atuando como verdadeiros influenciadores e criadores de contetido. A
promocao ocorre através da disseminagdo de informacdes pelo GRECI, bem como
pela partilha de contetudos relacionados com o El Corte Inglés nas suas redes sociais,
seja através de publicacdes ou criacdo de contetdos espontidneos, como elogios e

relatos de experiéncias.

Durante os trés meses de estagio no departamento de Employer Branding no El Corte Inglés,
houve a oportunidade de participar na organizagdo e execuc¢ao de diversas atividades e

dindmicas, conforme detalhado em anexo no relatorio de estagio.

Contudo, de forma a criar um enquadramento completo e organizado dos tipos de atividades
e dindmicas de trabalho realizadas, estas serdao subdivididas por trés tipos principais de acoes:

atragcdo de candidatos, retencdo de colaboradores e comunicagao:

Na vertente de atracdo de candidatos, sdo criados questiondrios para obter feedback dos
candidatos durante o processo de sele¢do, ¢ desenvolvido material fisico, como cartazes e
flyers com QR codes de candidaturas, que sdo distribuidos em supermercados, espacos de
pessoal e escritorios. Parte das agdes neste sentido passa também pela criagdo do
merchandising para eventos e feiras externas. E partilhado o dia-a-dia da empresa no
LinkedIn, com contetdos sobre dindmicas internas, diversidade e inclusdo, educacao,
desenvolvimento, progressdo na carreira e recrutamento. S3o concebidas e divulgadas
campanhas de recrutamento por equipas, estagios € em €pocas especificas, como verdo e
Natal, e divulgados os beneficios para colaboradores. Além disso, sdo organizadas e
divulgadas campanhas de comunica¢do de Open Days e realizadas participagdes em feiras de

emprego e recegoes de grupos de estudantes na empresa.

Na vertente de retengdo de colaboradores, sdo organizados focus groups mensais com
colaboradores-chave, no ambito da iniciativa de Employee Advocacy, para identificar pontos

criticos e auxiliar na divulgacdo de toda a comunicagdo interna e externa. Sdo criados e
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comunicados programas de referéncias, como o "Tenho o Amigo Certo", e langados e
analisados questiondrios anuais de bem-estar, com partilha dos resultados. Sao realizadas as
"ECI Talks" mensais, um espaco de partilha com oradores internos e externos sobre temas
diversos, como diversidade e inclusao, educagdo, literacia financeira, saude e bem-estar,
sustentabilidade e dinamicas internas. Sao também elaborados questiondrios pontuais para
auscultar os colaboradores sobre diversas tematicas, celebrados dias teméaticos, promovido o
voluntariado corporativo e divulgadas campanhas especificas sobre protocolos e parcerias.
Sao desenvolvidos kits especificos, como o Kit de Integracao, Kit do Programa Faz-te, Kit de
Educacao, Kit de Maternidade, Kit Escola de Lideranc¢a, Kit Direciona a tua Carreira e Kit
Programa Tutorias. O Programa de Bem-estar também foi criado e implementado por EB.
Nesta area organizam-se também os eventos corporativos e sdo criados e divulgados
concursos internos € cursos disponiveis para os colaboradores, incentivando a participagdo
através de testemunhos. Além disso, sdo organizadas acdes de team-buildings e iniciativas
com vdrias equipas, desenvolvidos contetidos didrios sobre o dia-a-dia da empresa e criado

merchandising de apoio a varias areas e dinamicas de RH.

Na vertente de comunicagdo, employer branding ¢ também responsavel pela criagdo de
logotipos para diversas areas e elaboracao de certificados para o departamento de Formacao,
Desenvolvimento e Educagdo. Sdo realizados contetidos audiovisuais e escritos de apoio as
varias areas, como o projeto “Residuo Zero", formagdo de integragdo, educacao, diversidade
e inclusdo, ¢ planeado e divulgado o Plano de Igualdade ECIGA. O departamento também
presta apoio nas criatividades das diferentes areas de RH. Além dos contetidos desenvolvidos
para o LinkedIn, que também sdo colocados no NEXO, hd uma partilha exclusiva de
informagdes que inclui concursos internos no ambito da educacdo, divulgacdo de beneficios
para colaboradores, promocao de dindmicas internas, partilha de colaboradores que vao as
universidades, o Programa de Referéncias "Tenho o Amigo Certo", divulgacdo de protocolos
e parcerias, gestdo e comunica¢do do Stock-off, oportunidades de recrutamento interno,
lancamento e andlise de questiondrios internos e noticias da area de Diversidade e Inclusdo,

menos relevantes para o exterior.
4.3 Caracterizacio da Comunicacio interna e Relac¢des Institucionais

O departamento de Comunicacdo e Relagdes Institucionais do El Corte Inglés desempenha
um papel crucial na gestdo da comunicagdo interna e na relagdo com as partes interessadas.

Este departamento estd intimamente ligado ao departamento de Employer Branding,
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contribuindo significativamente para a atracdo e reten¢do de talentos, além de promover um
ambiente de trabalho coeso e produtivo. Ambos estabelecem uma colaboracdo estreita e
estratégica, que ¢ fundamental para fortalecer a imagem da empresa e criar um ambiente de
trabalho atrativo e coeso. O NEXO ¢ um elemento central sendo o principal canal e meio de

transmissao dos contetdos e dindmicas de EB, fazendo-os chegar a todos os colaboradores.

Segundo o dossier de apresentacdo e candidatura ao Observatorio de Comunicacao Interna
(El Corte Inglés, 2023) do NEXO nasceu em 2019 e ¢ um canal utilizado por 97% dos
colaboradores. Mais do que um canal de comunicagdo, ¢ uma ferramenta de trabalho ¢ um
instrumento motivacional. Os colaboradores podem aceder ao NEXO via portal e via app
onde tém acesso a noticias corporativas sobre os mais variados temas como Responsabilidade
Social, Inclusdo, Recrutamento Interno, entre outros. Sao noticias em que o tema ¢ o proprio
colaborador. Além das noticias sdo disponibilizadas ferramentas como: Calendario,

Comissdes, Recibo de Ordenado, Formagao...

Os temas que habitualmente fazem parte da agenda da Comunicagdo Interna do El Corte

Inglés (El Corte Inglés, 2023):

Educacido: conteudos relacionados com a qualificacdo escolar e académica, com a

co-responsabilidade da empresa nas pessoas e na familia e com a formagao para a cidadania.

Diversidade e Inclusdo: conteudos relacionados com os varios programas no ambito da
diversidade e inclusdo como, por exemplo: PESCA, Bora Jovens, APAV, 50+, Programa de
Refugiados, entre outros. Todos estes conteudos sao partilhados em forma de testemunho ou

com apresentacao da dindmica associada.

Gestdo de pessoas: contetidos relacionados com qualquer alteracdo de um determinado
procedimento/norma interna e/ou contetidos de interesse para os colaboradores. Através do
NEXO também ¢ possivel entrar na Pagina de Gestao de pessoas e enviar, por exemplo, uma
justificacdo de auséncia, solicitar uma declaracdo de vencimento, tratar do estatuto

trabalhador-estudante, entre outros.

Recrutamento e selecdo: contetidos que fomentem as candidaturas na nossa empresa,

através da difusdo das oportunidades através dos colaboradores.
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Formacao: conteudos relacionados com toda a atividade formativa do ECI, tanto a formagao
inicial, como a formagdo continua com o objetivo de potenciar o desenvolvimento do

colaborador.

Desenvolvimento: partilha de Programas que demonstrem a preocupacdo no
desenvolvimento de competéncias dos colaboradores. Todos estes contetidos sao partilhados,

também, por meio de testemunhos ou com apresentagao da dindmica associada.

GRECI (Grupo Recreativo do El Corte Inglés): contetudos relacionados com as atividades
ludicas da organizagdo, divulgacdo de acgdes relacionadas com os Comités de Desporto e

Voluntariado e difusao de agoes de solidariedade.

Employer branding: conteudos relacionados com a proposta de valor; divulgacdo e gestdo
interna do programa Tenho o Amigo Certo (Programa de Referéncias); eventos internos;
acoes de team-building; ECI Talks; desenvolvimento de planos de comunicagdo relacionados
com 0s varios programas ¢ iniciativas da nossa organizacdo ¢ comunicagao de agdes no

ambito do Programa de Bem-estar.

A NEXO TV, uma extensao da plataforma NEXO, surge como uma inovagdo na
comunica¢do interna, proporcionando uma abordagem dindmica e visual. Com foco em
relatdrios e reportagens sobre eventos, efemérides e historias inspiradoras, a NEXO TV tem
como objetivo manter os colaboradores engajados e informados de uma maneira envolvente e

interativa (Ibidem, 2023).

A comunicagao interna, através do canal de comunicagdo NEXO e da NEXO TV, serve como
uma plataforma vital para promover a marca empregadora. O departamento de Employer
Branding utiliza estas ferramentas para destacar a cultura da empresa, os beneficios e as
oportunidades de crescimento, refor¢cando a proposta de valor para os colaboradores atuais e
potenciais. Através do uso integrado do canal as duas éareas trabalham em sinergia para
promover a cultura da empresa, interagir com os colaboradores e atrair talentos, garantindo
que a comunicagdo interna e externa estejam alinhadas e reforcem os objetivos estratégicos

da organizac¢do (El Corte Inglés, 2023).

O Departamento de Comunicacdo e¢ Relagdes Institucionais utiliza o canal NEXO para

compartilhar informagdes internas que reforcam a proposta de valor da empresa, enquanto o
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de Employer Branding concentra-se em projetar essa proposta de valor. A comunicagdo entre

os departamentos permite que a cultura da empresa seja promovida de maneira integrada.
4.4 Comunicacio da igualdade de género no ECI

Segundo o European Institute for Gender Equality (2016), o mainstreaming de género ¢ uma
estratégia adotada globalmente de forma a tornar a igualdade de género uma realidade. O
objetivo centra-se na adog¢do de uma perspetiva de igualdade de género em todas as fases de
elaboracdo de politicas e processos. A integragdo destas politicas de mainstreaming de género
torna-se importante ao assegurar que as politicas e a legislacdo se tornem mais sérias, de
maior qualidade e relevancia a sociedade. Assim, estas politicas tornam-se mais eficazes nas
respostas as necessidades de todos visando garantir que as desigualdades ndo se perpetuem. O
mainstreaming de género implica por isso uma analise da situag@o existente, com o objetivo
de identificar as desigualdades e desenvolver praticas que corrijam esses problemas e que
destruam as ferramentas e mecanismos que as provocaram (European Institute for Gender

Equality, 2016).

Segundo Simpson (2024), a comunicagdo estratégica desempenha um papel fundamental na
promocao da igualdade de género nas empresas, atuando como uma ferramenta vital para
disseminar informagdes, aumentar a consciencializacdo e fomentar uma cultura
organizacional inclusiva. Através de uma comunicacdo interna eficaz, as empresas podem
criar um ambiente de trabalho que ndo s6 reconhece, mas também valoriza a diversidade,

promovendo a equidade de género como parte integrante da sua cultura organizacional.

Internamente, a comunicagdo estratégica deve ser vista como um elo entre a cultura
organizacional e os colaboradores, facilitando o entendimento e a adesdo as mudancas
necessarias para alcancar a igualdade de género (Ibidem, 2024).Para que as empresas se
tornem mais inclusivas, ¢ crucial que a comunicagao colabore com outras areas estratégicas,
como os Recursos Humanos, na construgao de politicas coerentes que promovam a equidade.
Esta abordagem coordenada garante que as mudancas desejadas sejam implementadas de

forma eficaz, com o apoio das liderangas e o engagement dos colaboradores (Ibidem, 2024).

Tal como destacado por Lippi (2017, p.53) apesar da promogao da igualdade de género nas
empresas seja, em ultima instancia, uma responsabilidade da gestdo, a comunicacio interna

desempenha um papel fundamental na sensibilizacdo e implementacdo de medidas que
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promovam a equidade. Tal como foi discutido no segundo capitulo, cabe a comunica¢do ndo
s informar, mas também sensibilizar sobre a importancia da igualdade de género no
ambiente corporativo. Ao destacar e valorizar a¢cdes que promovam a equidade entre homens
e mulheres, a comunicagdo torna-se uma aliada indispensavel na transformacdo da cultura
organizacional. E através dela que as empresas podem envolver lideres e colaboradores na
criagdo de um ambiente mais inclusivo e justo, garantindo que a questdo da igualdade de

género esteja sempre em destaque nas suas praticas e estratégias (Ibidem, 2017).

O ponto de partida e de analise foram algumas sugestoes retiradas do manual “Institutional
Transformation - Gender Mainstreaming Toolkit” do Instituto Europeu para a Igualdade de
Género (2016, p.28). Mais precisamente, a fase nimero 7 “Communicating Gender
Mainstreaming” centra-se em orientagdes que visam assegurar que as iniciativas de género
sejam incorporadas nas organizacdes a partir de praticas de comunicagdo eficazes. As
diretrizes do EIGE (2016, p.28) para a comunicagdo interna sublinham a importancia de
garantir a clareza e a transparéncia no que diz respeito a implementacdo de politicas de

igualdade de género. A comunicacdo deve ser estruturada para:

Transparéncia e Clareza: E necessario garantir que os colaboradores compreendem
plenamente os objetivos e atividades relacionadas com a igualdade de género, promovendo a

transparéncia e o envolvimento.

Métodos de Comunicacdo: A utilizagdo de canais formais (portais internos, boletins
informativos) e informais (reunides com lideres, participacdo em eventos) ajuda a reforgar a

seriedade do tema e a manter os colaboradores informados de forma eficaz.

Tema em agenda: A inclusdo da igualdade de género como ponto permanente nas agendas
de reunides de equipas fomenta o didlogo continuo sobre o tema e assegura a sua relevancia

dentro da organizagao.

Networking: A promogao de networking entre os colaboradores envolvidos no processo de

igualdade de género facilita a troca de ideias e o desenvolvimento de solugdes partilhadas.

Uso de Formas Inovadoras de Comunicacdo: Novas formas de comunicacdo, como
plataformas digitais, podem atrair mais aten¢do para a igualdade de género. No entanto, ¢
essencial que estas complementem-se, em vez de substituirem, os canais tradicionais, para

evitar a percecao de que a igualdade de género ¢ uma "tarefa especial" ou secundaria.

70



Visibilidade da Igualdade de Género: A comunicagdo externa deve destacar de forma clara
e objetiva a igualdade de género como um dos principais compromissos da organizagao. Isto
pode ser feito através de publicagdes no website corporativo, perfis de redes sociais € outros

materiais institucionais.

Linguagem Sensivel ao Género: Todas as comunica¢des publicas devem ser revistas para
garantir o uso de uma linguagem inclusiva e sensivel ao género, evitando a reproducdo de

estereotipos de género em textos, imagens e videos.

Formaciao e Diretrizes: A organizacao deve oferecer formagao adequada aos colaboradores
responsaveis pela comunicagdo externa, assegurando que utilizam linguagem inclusiva e
promovem de forma eficaz os valores da igualdade de género. A distribuicdo de diretrizes

sobre esta tematica a todos os funcionarios pode ajudar a garantir a consisténcia.

Ajustes Visuais: As imagens e videos que integram as comunicagdes publicas devem ser
cuidadosamente selecionadas para evitar reforcar esteredtipos de género, alinhando-se com os

principios de igualdade promovidos pela organizagao.

Antes de iniciar a analise propriamente dita, tornou-se pertinente obter uma visao geral dos
compromissos do El Corte Inglés com a questdo da igualdade de género. Apds uma breve
pesquisa ¢ possivel destacar quatro momentos chave, partilhados tanto internamente como

externamente a partir do LinkedIn.

Em 2020, o El Corte Inglés aderiu aos Principios de Empoderamento das Mulheres (WEPs),
estabelecidos pelo Pacto Global da ONU e pela ONU Mulheres, que oferecem orientagdo as
empresas sobre como promover a igualdade de género e o empoderamento das mulheres no

local de trabalho, no mercado e na comunidade (Lopes, 2020).
Os sete principios das WEP’s sao (ONU Mulheres, 2021):

e [Estabelecer lideranca corporativa de alto nivel para a igualdade de género;

e Tratar todas as mulheres ¢ homens de forma justa no trabalho, respeitar e apoiar os
direitos humanos e a nao-discriminagao;

e (Qarantir a saude, seguranca e bem-estar de todos os trabalhadores e trabalhadoras;

e Promover educagdo, a formacgao e desenvolvimento profissional para as mulheres;
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e Implementar o desenvolvimento empresarial e as praticas da cadeia de suprimentos e
de marketing que empoderem as mulheres;
e Promover a igualdade de género através de iniciativas e defesa comunitaria;

e Medir e publicar os progressos da empresa para alcangar a igualdade de género.

Em 2021, o El Corte Inglés aderiu a Meta Nacional para a Igualdade de Género, uma
iniciativa da Global Compact Network Portugal, no ambito do programa Target Gender
Equality. Este compromisso desafia as organizacdes, entre outras coisas, a alcancar 40% de
mulheres em cargos de decisdo até 2030, algo que o El Corte Inglés conseguiu atingir em

2024, ou seja, seis anos antes do que estava previsto (Lopes, 2021).

A iniciativa, ancorada no ODS 5 — Igualdade de Género da Agenda 2030 da ONU, conta com
o apoio da Secretaria de Estado para a Cidadania e a Igualdade, a par da CIG — Comissao
para a Cidadania e a Igualdade de Género, da CITE — Comissao para a Igualdade no Trabalho

e no Emprego e da APEE — Associagdo Portuguesa de Etica Empresarial (Ibidem, 2021).

Ja em 2022, o El Corte Inglés assumiu o compromisso institucional com o iGen — Férum
Organizagdes para a Igualdade, que representa a assungdo de um compromisso coletivo pela
igualdade substantiva entre mulheres e homens, enquanto condi¢do de crescimento, progresso
e sustentabilidade, que implica a transformag¢do das praticas de cada dia e em cada

organizacdo (Human, 2024).

Em 2023, o ECI aderiu ao Pacto Contra a Violéncia, uma iniciativa da Comissdo para a
Cidadania e Igualdade de Género (CIG), que promove o apoio a vitimas de violéncia
doméstica. Este pacto ndo se limita a sensibilizar para a gravidade do problema; incentiva
acOes concretas e a criagdo de uma rede de apoio eficaz, envolvendo empresas e outras

organizacdes (CIG, 2023).
Outros niumeros que importa reportar (Mendes, 2024):

e A Diregao do El Corte Inglés em Portugal ¢ composta por 55% de mulheres. Mas ndo
¢ apenas nos cargos de dire¢do que as mulheres, neste caso 12, estdo em igualdade ou
maioria.

e O efetivo do El Corte Inglés ¢ constituido maioritariamente por mulheres, que tém
uma representagdo de 66%. Nos cargos de chefia, a percentagem por género ¢é

equilibrada, com 50,2% de homens e 49,8% mulheres.
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e No exercicio de 2023 foram promovidas 42 pessoas, sendo que 55% sdo mulheres.
e A presidente do El Corte Inglés ¢ uma mulher - Marta Alvarez.
e O El Corte Inglés foi a primeira empresa privada a obter o selo de selo Marca

Entidade Empregadora Inclusiva.

Segundo as informagdes partilhadas no portal interno, a implementacao de um plano de
igualdade de género foi concebida como uma ferramenta de gestdo fundamental. Esta
ferramenta ndo s6 permitiu diagnosticar a situacao existente, mas também facilitou a criacao
e implementacdo de um plano para garantir a igualdade de tratamento e oportunidades entre
homens e mulheres. Além disso, o plano visa apoiar a conciliagdao entre a vida profissional e
pessoal dos colaboradores. Este compromisso foi materializado em 2020, quando a empresa
elaborou o seu primeiro Plano de Igualdade bienal, véalido para os anos de 2020 e 2021 (El

Corte Inglés, 2022b).

E de especial relevancia mencionar que o El Corte Inglés ndo tem disponivel publicamente o
seu plano de igualdade de género, no entanto ¢ possivel encontrar o manual da Politica
Empresarial de Igualdade e Diversidade de 2021 e o Relatério de Responsabilidade Social
Corporativa de 2022.

No Manual da Politica Empresarial de Igualdade e Diversidade de 2021 do El Corte Inglés ¢
definido um conjunto de principios e compromissos para promover a diversidade e garantir a
igualdade de oportunidades a pessoas que interagem com a empresa. O documento reconhece
a importancia de diferentes formas de diversidade, organizadas em cinco categorias

principais:

Diversidade Cultural: Refere-se a inclusdo de pessoas de diversas nacionalidades, etnias,

religides e posi¢des politicas.

Diversidade de Género: Enfatiza a igualdade de oportunidades entre homens e mulheres,

eliminando qualquer forma de discriminagao, seja ela direta ou indireta, com base no sexo.

Diversidade de Identidade e Orientacio Sexual: Respeitar a identidade de género de cada
pessoa e promover a liberdade de expressdo, bem como reconhecer e apoiar diferentes

orientagdes sexuais.
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Diversidade de Capacidades: Valoriza as diferentes aptiddes e condi¢des das pessoas,

promovendo a inclusdo de individuos com capacidades diversas no ambiente de trabalho.

Diversidade Geracional: Reconhece a coexisténcia de diferentes geragdes dentro da
empresa e procura facilitar a colaborag@o entre elas, promovendo a troca de experiéncias e
perspetivas. Ja a sua politica da igualdade e da diversidade baseia-se em varios principios de

atuacgdo que procuram garantir uma gestao eficiente da diversidade e igualdade:

Nao-discriminacao: O El Corte Inglés implementa medidas para prevenir qualquer tipo de
discriminacao, incluindo por género, idade, raga, etnia, orientacdo sexual, deficiéncia, entre

outros.

Promoc¢io de Equipas Diversas: Incentiva a contratacdo de pessoas de origens diversas,
reconhecendo que equipas diversificadas trazem maior valor para a empresa, especialmente

no processo de tomada de decisdes e inovagao.

Inclusio de Clientes Diversos: A empresa reconhece a diversidade dos seus clientes e ajusta

as suas linhas de negdcios para responder as necessidades variadas da sociedade.

Diversidade de Fornecedores: Promove a diversidade também nas suas relagdes comerciais,

incentivando a inclusao de fornecedores locais € sustentaveis.

O documento (2021) também especifica os principais compromissos do grupo El Corte Inglés

no que diz respeito a igualdade e diversidade:

e Garantir a igualdade de oportunidades na selecdo, promog¢do, remuneragdo e
desenvolvimento profissional.

e Promover a qualidade do emprego, assegurando que os postos de trabalho sejam
estaveis e favorecam o desenvolvimento continuo dos colaboradores.

e Incluir pessoas com capacidades diversas e garantir a inclusdo na empresa e nos seus
parceiros comerciais.

e Facilitar a conciliagdo entre a vida pessoal e profissional, promovendo a
co-responsabilidade entre géneros.

e Combater o assédio e os esteredtipos, incentivando o uso de uma comunicagao

inclusiva e ndo sexista em todas as formas de comunicacao interna e externa.
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e Refletir a diversidade nas suas campanhas de marketing e publicidade, representando
realisticamente as varias formas de corpo e saude.

e Facilitar a colaboragdo intergeracional, incentivando o enriquecimento mutuo entre
diferentes geracdes de trabalhadores.

e (Colaborar na luta contra a violéncia de género, através de programas especificos de
apoio e protecdo as vitimas.

e (Garantir um ambiente de trabalho respeitoso, que defenda os direitos humanos ¢ a

neutralidade em relacdo a opinides politicas e religiosas.

A aplicagdo desta politica ¢ responsabilidade do Departamento de Recursos Humanos, que ¢
encarregue de implementar, rever € comunicar os principios € compromissos da politica.
Além disso, foi criada uma Comissao da Diversidade, que atua como um 6rgao consultivo,
promovendo a sensibilizagao e propondo melhorias na politica. Esta comissao também pode
recomendar a retirada de produtos ou campanhas que sejam contrarias aos principios da

politica.

No Relatorio de Responsabilidade Social Corporativa de 2022 (El Corte Inglés, 2022b), a
igualdade ¢ abordada de forma abrangente e detalhada, refletindo o compromisso do El Corte
Inglés com a justiga social e a equidade no ambiente de trabalho. A empresa reconhece que a
igualdade vai além da simples auséncia de discriminagdo, centrando-se na criacdo de
condi¢des que permitam a todos os colaboradores, independentemente de género, idade,

etnia, orientacdo sexual ou condi¢ao fisica, alcangar o seu pleno potencial.

A empresa implementou uma politica solida para assegurar a igualdade, comeg¢ando com a
Politica Corporativa de Igualdade e Diversidade. Esta politica estabelece os principios que
orientam todas as praticas de recursos humanos, complementada pelo I1I Plano de Igualdade.
Este plano foi desenvolvido em conformidade com as novas normativas legais, como o RD
901/2020 e RD 902/2020, que exigem um compromisso renovado com a igualdade de género

e a transparéncia salarial (El Corte Inglés, 2022b).

Sao ainda de destacar os Eixos Estratégicos do Plano de Igualdade (Ibidem, 2022b):

Igualdade de Oportunidades: O El Corte Inglés compromete-se a garantir oportunidades
igualitarias de emprego, promog¢do e desenvolvimento profissional para todos os seus

colaboradores. Para tal, implementa processos de recrutamento e selecdo que priorizam a
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diversidade e a inclusdo, assegurando que todos os candidatos tenham acesso a essas

oportunidades.

Transparéncia Salarial: A promog¢ao da transparéncia nas praticas de remuneragdo ¢ um dos
pilares centrais do plano. A empresa compromete-se a garantir que homens e mulheres
recebam salarios equivalentes por trabalho de igual valor, contribuindo para o combate a

disparidade salarial de género, uma questdo recorrente em muitos setores.

Desenvolvimento de Carreira: O El Corte Inglés investe em programas de formagdo que
visam promover o crescimento de todos os colaboradores, com um foco particular na
ascensdao das mulheres a cargos de lideranca. O relatorio de 2022 destaca a presenga de 47%
de mulheres em posi¢cdes de direcdo, reflexo deste compromisso com a progressdo na

carreira.

Conciliagao entre Vida Profissional e Pessoal: A empresa adota politicas que incentivam a
flexibilidade no trabalho, permitindo que os colaboradores equilibrem as suas
responsabilidades profissionais e pessoais. Esta pratica ¢ especialmente relevante para a
retencdo de talentos femininos, que muitas vezes enfrentam desafios adicionais nesta

conciliagdo.

A formacgao continua ¢ uma componente chave da estratégia de igualdade da empresa. Em
2022, o El Corte Inglés investiu mais de 98 mil horas de formacdo em temas como
diversidade, inclusdo e prevencdo de assédio. Estas acdes formativas t€ém como objetivo
sensibilizar e capacitar os colaboradores a identificar e combater comportamentos

discriminatorios.

Para garantir que as politicas de igualdade sejam eficazes, a empresa utiliza mecanismos de
monitorizagdo e avaliagdo, que incluem a recolha de dados sobre a composi¢do da forga de
trabalho, andlise de disparidades salariais e a realizagdo de inquéritos de clima
organizacional. Esta recolha de dados permite que o El Corte Inglés ajuste as suas estratégias

para atingir os objetivos de igualdade propostos.

Além das iniciativas internas, o manual sublinha que El Corte Inglés se envolve ativamente
com a sociedade civil, colaborando com instituicdes e organizagdes que promovem a inclusiao

social. Esta colaboragdo reforga o compromisso da empresa com a igualdade e ajuda a criar
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uma sociedade mais justa e inclusiva. Com estas ac¢des, o El Corte Inglés posiciona-se como

um lider nas praticas de igualdade dentro do setor do retalho (EL Corte Inglés, 2022).

Tendo tudo isto em conta, para alcangar os meus objetivos, nomeadamente compreender o
papel da comunicagdo estratégica na promog¢dao da igualdade de género no contexto
empresarial, decidi utilizar como base o plano de igualdade de género da empresa. O objetivo
foi selecionar apenas medidas e objetivos do plano diretamente relacionados com as praticas
de comunica¢do de EB e cruza-los com algumas das atividades do estagio. Muitas destas
atividades sdo desenvolvidas em colaboragdo com a equipa de Comunica¢ao e Relacdes
Institucionais. Assim, para esta analise, optou-se por incluir também as medidas que

envolvem ambos os departamentos.

Este plano (El Corte Inglés, 2022c) esta organizado em 12 dimensdes, cada uma com um
conjunto de objetivos, medidas a implementar, departamentos responsaveis, pessoas-alvo,

or¢amento, indicadores, metas e metodologias de monitorizagao. As 12 dimensdes sao:

e Dimensao 1: Estratégia, Missdo e Valores

e Dimensao 2: Igualdade no acesso a emprego: recrutamento ¢ sele¢ao

e Dimensao 3: Formagao e Desenvolvimento de competéncias

e Dimensao 4: Avaliagdo de desempenho e progressdo na carreira profissional

e Dimensao 5: Remuneracoes

e Dimensao 6: Protecao na Parentalidade

e Dimensao 7: Conciliagdo entre a vida profissional, familiar e pessoal

e Dimensdo 8: Beneficios diretos a trabalhadores e trabalhadoras e/ou a familiares

e Dimensao 9: Respeito pela dignidade e integridade de trabalhadoras e trabalhadores

e Dimensao 10: Didlogo social e participacdo de trabalhadores e trabalhadoras e/ou suas
organizagdes representativas

e Dimensdo 11: Comunicagdo interna a externa

e Dimensao 12: Outras boas praticas de responsabilidade social
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Tabela 1: Estratégia, Missao e Valores

Dimensao Objetivos Medidas

1.Definir Miss@o e Valores incluindo a
Divulgar a Miss@o e Valores | promog¢ao de igualdade entre homens e
1- Estratégia, Missdo | da empresa aos/as seus | mulheres

e Valores colaboradores/as
2.Difundir Miss@o e Valores no portal
interno corporativo (NEXO)

Fonte: El Corte Inglés, 2022¢

A primeira dimens3o do plano de igualdade do ECI destaca a necessidade de integrar a
igualdade de género na estratégia, missdo e valores da empresa, assegurando que esta
dimensao seja visivel e praticada em todos os niveis organizacionais. Decidiu-se incluir esta
dimensdo, uma vez que apesar de ndo ter contribuindo diretamente com agdes concretas e
especificas para esta definicdo e difusdo, acredita-se que todas as atividades realizadas

indiretamente contribuem para tal.

Cada atividade, contetido ou evento tinha sempre alinhado a missdo e valores do ECI. A
comunicagdo assume um papel essencial, pois os valores de uma empresa sdo os principios
orientadores que devem ser disseminados e vividos diariamente por todos os colaboradores.
Durante o estdgio, a difusdo dos valores do ECI, incluindo a promocao de igualdade de
género, foi feita principalmente através da criagdo de contetidos para o portal interno NEXO.
Comunicagdo essa que garantiu que os colaboradores tivessem cientes de todas as

atualizagdes sobre a vida na empresa e sobre os proprios colegas.
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Tabela 2: Formacao e Desenvolvimento de Competéncias

Dimensao Objetivos Medidas

Eliminar qualquer tipo de | Verificagdo de todos os

3- Formagao e | discriminagao na | anlincios de oferta de
Desenvolvimento  de | organizagao emprego ¢ outras formas de
competéncias comunicagdo  ligadas a

pré-selecdo (Talent week /
feiras emprego

Fonte: El Corte Inglés, 2022¢

Uma organizagdo comprometida com a igualdade de género deve assegurar que as suas
praticas de recrutamento e desenvolvimento profissional sejam inclusivas e nao
discriminatorias. A comunicagdo desempenha um papel crucial ao moldar a forma como a
empresa se apresenta para potenciais colaboradores e como comunica suas oportunidades

internas.

Durante o estagio, houve a oportunidade de participar na andlise de conteudos de
recrutamento relacionados com a divulgacao de vagas de emprego, especialmente através da
pagina de LinkedIn do ECI (anexo 13). Esta andlise além de procurar tornar o perfil do El
Corte Inglés mais atrativo, verificou igualmente se o perfil era a partida inclusivo, se o tipo de
publicacdes eram motivo de exclusdo a partida, se a linguagem verbal e visual era
discriminatéria etc... A criacdo de uma campanha de recrutamento na area de moda foi um
dos momentos em que a comunica¢do foi utilizada como ferramenta para garantir um
processo inclusivo e sem preconceitos. A definicdo de personas e a elaboragdo de guides
visuais e textuais garantiram que o tom da campanha fosse inclusivo e apelativo para todos os
géneros, promovendo um ambiente de igualdade desde o primeiro ponto de contacto com

potenciais candidatos (anexo 13).

Além disso, foi possivel a participagdo em feiras de emprego (anexo 13), para assegurar as
abordagens e dinamicas de emprego ao longo desses eventos fossem inclusivas ndo
apresentassem qualquer tipo de discriminagdo de género, por exemplo, associar determinado

tipo de fungdes em funcao do género.

A forma como a empresa comunica suas oportunidades ¢ crucial para atrair talentos diversos,

e uma abordagem inclusiva na comunicag¢do garante que candidatos de diferentes géneros se
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sintam encorajados a se candidatar. Estas iniciativas demonstraram como a comunicagao ¢
essencial para a construcdo de processos de selecdo justos, que ndo apenas atendem aos

critérios de igualdade, mas também promovem um ambiente mais diverso e inclusivo.

Tabela 3: Beneficios diretos a trabalhadores e trabalhadoras e/ou a familiares

Dimensao Objetivos Medidas

8-  Beneficios diretos a | Programa de apoio em géneros
trabalhadores e trabalhadoras | destinado a filhos/as de | Entrega de Kit's
e/ou a familiares colaboradores/as ECI

Fonte: El Corte Inglés, 2022¢

A comunicacdo dos beneficios oferecidos pela empresa ¢ um fator central para garantir que
todos os colaboradores estejam plenamente informados sobre os recursos disponiveis e que

possam tirar proveito das oportunidades de apoio oferecidas.

Durante o estdgio, foi possivel participar na criagdo de kits de maternidade, uma iniciativa
direcionada a futuros pais e maes, que reforga a igualdade de género ao reconhecer e apoiar
igualmente ambos os géneros na fase de parentalidade. A comunicagdo dessa iniciativa foi
feita através do NEXO, a partir da rubrica Baby ECI, garantindo que todos os colaboradores,
independentemente do género, estivessem cientes desse apoio (anexo 14). Essa comunicagdo
foi uma demonstragao pratica de como a empresa valoriza a igualdade no acesso a beneficios

que tradicionalmente poderiam ser vistos como mais direcionados a um género.

Além disso, embora a investigadora ndo tenha sido diretamente responsavel pela entrega dos
kits escolares, na Ultima reunido de equipa foi uma tematica que foi discutida e ja
pré-organizada, incluindo a forma como seria divulgada no NEXO - a partir de fotografias

dos filhos dos colaboradores com os kits (anexo14).
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Tabela 3.1: Beneficios diretos a trabalhadores e trabalhadoras e/ou a familiares

Dimensao Objetivos Medidas
8- Beneficios diretos a | Oferecer condi¢des especiais | Disponibilizagdo de
trabalhadores e | e exclusivas a colaboradores | informagdo,  através do
trabalhadoras e/ou a | e colaboradoras ECI através | NEXO, relativa aos
familiares de protocolos com diversas | protocolos estabelecidos em
entidades externas diversas areas: cultura e
lazer, servigos, saude,
educacdo, telecomunicacdes,
desporto, instituigoes
bancarias e seguros

Fonte: El Corte Inglés, 2022¢

Outro dos objetivos desta 8" dimensdo prendia-se com a oferta de condi¢cdes especiais e
exclusivas a colaboradores e colaboradoras ECI através de protocolos com diversas entidades
externas. Nesse sentido, uma das atividades de estagio relevantes foi a gestdo de protocolos
de colaboracdo com entidades externas, como clinicas de psicologia (Khushi Minds e
EntreNos), ginasios (Fitness Up) e instituigdes ensino superior (ISAG) que ofereciam
condi¢des especiais aos colaboradores. A comunicagdo eficaz desses protocolos no NEXO foi
essencial para garantir que todos os colaboradores soubessem que tinham acesso as mesmas

oportunidades e beneficios corporativos (anexo 15).

Tabela 4: Respeito pela dignidade e integridade de trabalhadoras e trabalhadores

Dimensao Objetivos Medidas

9-  Respeito  pela | Sensibilizar e fomentar a | Workshops sobre os temas da

dignidade e | partilha e discussdo entre os | igualdade, diversidade,
integridade de | colaboradores e | assédio, violéncia, etc.
trabalhadoras ¢ | colaboradoras

trabalhadores

Fonte: El Corte Inglés, 2022¢
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A criagdo de um ambiente de trabalho respeitador e inclusivo depende da sensibilizagao
continua para questdes como a igualdade de género e o combate a discriminacdo. A
comunicagdo interna desempenha um papel central na promog¢ao de didlogos abertos sobre
esses temas, criando uma cultura organizacional onde a dignidade e o respeito sdo principios

fundamentais.

Durante o estagio, a organizacdo de vérias edi¢des das ECI Talks, que abordaram temas como
Igualdade de Género, Diversidade e Inclusdo, a Saude da Mulher, o Impacto do 25 de abril
nos direitos e igualdade de cada um foram todas tematicas abordadas. A comunicacao destes
eventos foi realizada através do NEXO e externamente através do LinkedIn (anexo 16). Os
objetivos por detrds das ECI Talks prendem-se com o desenvolvimento e fomento da
formagdo civica dos colaboradores e colaboradoras sobre temas contemporaneos € que ao
mesmo tempo sejam relevantes no dia a dia de cada um. As sessOes realizadas
proporcionaram uma plataforma para a partilha de experiéncias e a discussao de melhores
praticas, demonstrando como a comunicagdo estratégica pode ser utilizada ndo apenas para
informar, mas para criar uma plataforma de didlogo e partilha, essencial para promover a

igualdade, informag¢do, democracia e combater comportamentos preconceituosos.

Tabela 5: Dialogo social e participacdo de trabalhadores e trabalhadoras e/ou suas

organizagdes representativas

Dimensao Objetivos Medidas

10-  Dialogo social e | Garantir um ambiente saudavel | Criacdo do Comité de desporto
participagdo de trabalhadores e | e de bem-estar na empresa e voluntariado

trabalhadoras e/ou suas

organizagdes representativas

Fonte: El Corte Inglés, 2022¢

Durante o estagio, houve igualmente a oportunidade de participar ativamente na
reestruturacdo do GRECI e dos seus comités. Esta reestruturacao incluiu a criagcdo de uma
nova equipa para o Comité de Padel, um reflexo do crescente interesse por esta modalidade
entre os colaboradores (anexo 17). A reorganizagdo foi acompanhada por varias reunides
semanais, bem como inquéritos e entrevistas a novos e antigos grecianos de modo a perceber

que tipo de dire¢do e reformulag¢do gostariam de ver no GRECI. Além disso, tal culminou na
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realizacdo de um relatorio de forma a sumarizar todas as necessidades, sugestoes e planos de

atividades futuras para o grupo (anexo 17).

Outro ponto importante foi o planeamento do "Més de Bem-Estar", que visava ao longo do
més de junho desenvolver varias iniciativas que promovessem o equilibrio entre a vida
pessoal e profissional, bem-estar fisico e mental dos colaboradores, refor¢ando a importancia
da defesa desta temdtica nos quadros da empresa. Durante este més, foram organizadas
diversas atividades como aulas de yoga, ECI Talks, sessoes de partilha de dicas de exercicio
fisico, etc... Estas acOes procuraram incitar uma maior participacao, interagdo e integracao

dos colaboradores, criando uma cultura corporativa mais unida e saudavel.

A comunicacdo sobre as iniciativas foi feita de forma sistematica através do NEXO,
garantindo a disseminagdo eficaz das atividades e refor¢ando o compromisso da empresa com
a transparéncia, igualdade de oportunidades e didlogo aberto. Assim, todas as pessoas da
empresa, independentemente de suas fungdes, estavam informadas e envolvidas nas decisdes

e eventos que impactam o seu bem-estar no local de trabalho.

Tabela 6:Comunicac¢io interna a externa

Dimensao Objetivos Medidas

1. Sublinhar a relevancia da | 1.1Disponibilizagdo no portal corporativo
promogdo da Igualdade na | NEXO de feed de noticias sobre os diversos
empresa temas: Assédio, Empoderamento Feminino,
Diversidade, Inclusdo e Igualdade

11- Comunicagio 1.2. Disponibilizar o Plano de Igualdade no
interna a externa 2- Uniformizagao da | portal corporativo NEXO

linguagem inclusiva
2. Introduzir em todos os documentos da
empresa linguagem inclusiva (Comunicados,
Regulamentos, Normas, Procedimentos,
3-Partilha e interacdo entre | Formularios, etc.)

colaboradores e
colaboradoras e celebrar a | 3. Comemoragdo de dias tematicos (dia da
familia mulher, dia do homem, dia do obrigado, dia

do vendedor/a, carnaval, verdo, etc.).

Fonte: El Corte Inglés, 2022¢

Sublinhar a relevancia da igualdade e disponibilizacdo do plano de igualdade: Durante o

estdgio, a investigadora participou em vdrias iniciativas relacionadas com a promocao da
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igualdade na empresa, colaborando em reunides com o departamento de Diversidade e
Inclusdo. Estas reunides resultaram na divulgacdo de diversas noticias e eventos, como a
organizacdo de uma exposi¢do inclusiva com a fundacdo Liga (anexo 10) e a celebragao do
Més da Diversidade (anexo 18), para o qual criei um video que destaca o compromisso da
empresa com este tema. Outro ponto relevante foi a entrevista a um colega refugiado, onde
partilhamos a sua experiéncia e refor¢dmos o nosso compromisso com a inclusao (anexo 18).
Houve ainda a partilha da de uma noticia a notificar sobre a presenca do ECI em escolas,
onde foi divulgado o Plano de Igualdade da empresa e outra a informar sobre as nossas
parcerias € compromissos com entidades que promovem a igualdade de género (anexo 18).
Embora ndo houvesse um envolvimento direto na criagdo do Plano de Igualdade, ¢
importante realgar que este estd disponivel no NEXO e que cada um dos seus pilares foi

partilhado em formato de video.

Uniformizacao da Linguagem Inclusiva: A linguagem inclusiva ¢ uma prioridade para o
ECI, sendo fundamental que as comunicagdes internas e externas nao facam distingdo de
género (anexo 19). Esta preocupagdo esteve presente em todas as atividades desenvolvidas,
desde a revisdao de documentos e materiais internos até¢ a analise do conteudo da pagina de
LinkedIn da empresa. O objetivo da investigadora foi garantir que toda a linguagem estivesse
alinhada com o Plano de Igualdade e promover uma comunicacdo que fosse neutra em termos

de género e refletisse o compromisso da empresa com a igualdade.

Comemoracoes e Celebracoes Tematicas: Ao longo do estidgio, ficou evidente a
importancia das comemoragdes tematicas como uma ferramenta eficaz para reforcar os
valores da empresa e aumentar a interacdo entre os colaboradores. O planeamento destas
celebragdes permitiu partilhar os compromissos e esfor¢cos da empresa de forma dinamica e
envolvente. Houve assim uma participagdo ativa na organizagdo de eventos como o Dia
Internacional da Mulher, o Dia Mundial da Diversidade Cultural para o Didlogo e o
Desenvolvimento, o Dia do Refugiado, entre outros (anexo 20). Estas iniciativas procuraram
promover uma maior interacdo entre equipas, maior dinamismo, motivagao e “descontragao”

além do trabalho, um dos grandes papeis de EB.
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Tabela 7: Outras boas praticas de responsabilidade social

Dimensao Objetivos Medidas
12- Outras boas praticas de Reforgar a Politica de Possibilidade de participagdo
responsabilidade social Responsabilidade Social em agoes de voluntariado na
Corporativa comunidade num dia de
trabalho

Fonte: El Corte Inglés, 2022¢

A comunicagdo também desempenha um papel essencial na promocao das praticas de
responsabilidade social da empresa, como parte integrante do Plano de Igualdade. Durante o
estagio, foi possivel um envolvimento na organiza¢do, comunicagdo e participagdo de
atividades de voluntariado, como o dia de trabalhos de jardinagem no Centro Sagrada Familia
e na Porta Solidaria (anexo 12) e o atelier de Cozinha na APSA com jovens com sindrome de
Asperger (anexo 21). Estas atividades, além de serem iniciativas de responsabilidade social,
reforcaram o compromisso da empresa com a diversidade e inclusdo. A comunicagdo interna
e externa dessas acdes permitiu que os colaboradores se envolvessem e percebessem a

importancia de um compromisso ativo com a comunidade.

Como foi possivel observar, as atividades desenvolvidas durante o estagio no Departamento
de Employer Branding demonstram como a comunicagdo estratégica pode desempenhar um
papel crucial na promocdo da igualdade de género no contexto organizacional. Através de
uma comunicagdo eficaz, a empresa nao so reforgou seu compromisso com a igualdade, mas
também criou um ambiente de trabalho mais inclusivo e respeitador. A integracdo de praticas
de igualdade de género nas comunicagdes internas e externas, bem como a realizagdo de
eventos e iniciativas de sensibilizacao, contribuiram para fortalecer a cultura de igualdade e

respeito dentro da organizagao.

85



Conclusoes e Limitacdes do Estagio

O presente trabalho de investiga¢do teve como principal objetivo compreender o papel da
uma estratégia de comunicagdo interna na promoc¢ao da igualdade de género no contexto
organizacional, com a conceptualizacio das relacdes publicas e a comunicacdo
organizacional como bases tedricas que sustentaram o estudo. Nos primeiros dois capitulos
procurou-se estabelecer uma revisdo da literatura soélida sobre as Relagdes Publicas
estratégicas e a comunicagdo interna, apresentando as suas defini¢des e abordagens mais

tradicionais, a0 mesmo tempo que se incluiu uma perspetiva mais social e pés-moderna.

Destacou-se o papel das organizagdes modernas como agentes sociais ativos na comunicagao
estratégica e no debate publico. As Relagdes Publicas (RP) assumem um papel essencial na
gestdo da comunicagdo, na mediagdo entre organizagdes e stakeholders e na atuagdo social.
Como mediadores, os profissionais de RP garantem que as vozes dos diversos publicos sejam
ouvidas e promovem um espago para o didlogo e a partilha de ideias, contribuindo para uma
sociedade mais inclusiva e participativa. Através de uma abordagem pos-moderna, podem
atuar como agentes de mudanca, posicionando-se eticamente para enfrentar problemas sociais
e dar visibilidade a vozes minoritarias. Assim, os profissionais de RP ndo se limitam a alertar
para questoes emergentes, mas trabalham ativamente na criagdo de estratégias que promovem
uma cultura organizacional mais ética e inclusiva, em que todos os stakeholders sejam

respeitados.

Apesar do reconhecimento crescente da importincia da igualdade de género, os avangos
muitas vezes sdo insuficientes. No contexto portugués as barreiras invisiveis ainda persistem.
As mulheres no ambiente empresarial frequentemente enfrentam desafios como falta de
flexibilidade e reconhecimento, ocupando cargos inferiores ou menor representacdo em
conselhos de administragdo, além de serem as que enfrentam uma maior penalizagdo na vida

familiar.

Neste sentido, foi apurado que as RP vistas numa perspetiva estratégica desempenham um
papel crucial na promocdo da igualdade de género dentro das organizagdes. Os varios
relatérios analisados destacaram a crescente importincia de integrar questdes sociais nas
estratégias de comunicagdo corporativa, notando um maior investimento dos profissionais de
comunica¢do na investigacdo de topicos sociais € a considerar que as empresas t€ém um papel

essencial em abordar e resolver problemas sociais.
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A comunicagdo interna com propdsito parece estar a tornar-se uma tendéncia significativa,
exigindo campanhas auténticas e a longo prazo que nao se limitem a declaragdes superficiais,
mas que promovam ag¢ao real e relevante para todos os stakeholders (USC Annenberg Center
for Public Relations & PRWeek, 2020, p.6). As estratégias eficazes devem criar
transparéncia, aumentar a sensibilizacdo e fortalecer o compromisso com a igualdade de
género, integrando esta perspetiva na identidade e imagem da organizagdo. A transparéncia e
a autenticidade sdo essenciais para manter a confianca e melhorar a reputacdo, com a Geracgao

Z a exigir que as empresas se posicionem sobre problemas sociais (Ibidem, 2020).

Assim, os profissionais de relagdes publicas (RP) tém a oportunidade de atuar como
defensores da diversidade e das politicas de igualdade de género, promovendo uma maior
consciencializacdo e implementando campanhas estratégicas de comunicagdo, que desafiem
esteredtipos € promovam um ambiente corporativo inclusivo. Uma comunicagdo interna
eficaz pode ajudar a alinhar as politicas de Diversidade, Equidade e Inclusao (DEI) com os
valores da organizagdo, identificar barreiras e desenvolver estratégias para superd-las. A
funcdo das RP ¢ crucial para combater essas praticas e garantir que as politicas de igualdade
de género e outras iniciativas de DEI sejam genuinas e eficazes. A comunicacao interna deve
ser um pilar fundamental na constru¢do de uma cultura corporativa que ndo s6 declare, mas

efetivamente pratique a igualdade e a inclusdo.

Retiradas estas conclusdes, o0 método de investigagdo de elei¢do foi a observagdo direta, a
partir de uma experiéncia de estagio de trés meses no Departamento de Employer Branding
no El Corte Inglés. Com este enquadramento tedrico, o estagio realizado no ECI serviu de
aplicacdo pratica das teorias discutidas. O Plano de Igualdade da empresa, um documento
estratégico que norteia as suas politicas de diversidade, igualdade e inclusdo, foi o ponto de
partida para o desenvolvimento das atividades durante o estagio. O trabalho pratico focou-se
em varias dimensdes do plano, com especial destaque para a forma como a comunicagdo
pode reforgar as politicas de igualdade de género e como as atividades desenvolvidas ao

longo de um estagio contribuiram para tal.

Uma das primeiras areas trabalhadas foi a difusdo dos valores corporativos do ECI, que
incluem a promocao da igualdade de género, através do portal interno NEXO. Este portal
funcionou como a principal ferramenta de comunicac¢do interna, onde foram publicados
artigos, atualizagdes e conteudos que destacavam as politicas e medidas implementadas para

promover a equidade. O uso estratégico de plataformas internas, como o NEXO, desempenha
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um papel crucial ao garantir que os colaboradores estejam ndo sé cientes das politicas de
igualdade de género, mas também envolvidos em discussdes e reflexdes continuas sobre o
tema. Segundo Mishra, Boynton e Mishra (2014), a comunicagdo interna eficaz nao so
informa, mas também inspira os colaboradores a abragar os valores organizacionais, como a
igualdade e equidade, promovendo um ambiente inclusivo e colaborativo. O dialogo
bidirecional que resulta desta comunicagdo estratégica gera maior confianga entre os
colaboradores, além de contribuir para um envolvimento mais profundo com as praticas

organizacionais.

Quando bem estruturada, a comunicacdo interna transforma-se num espago de didlogo
inclusivo, onde os colaboradores podem questionar, refletir e discutir as praticas de
diversidade, criando um ambiente mais propicio a mudancga cultural (Ruck & Welch, 2012).
Além disso, ao apresentar exemplos de boas praticas, compromissos ¢ medidas
implementadas, a comunicacao interna contribui para que os colaboradores se sintam parte
integrante desse processo, promovendo um maior alinhamento com os objetivos

organizacionais de equidade (Vercic et al., 2012)

A analise de conteudos de recrutamento, a presenca em feiras de emprego e a criacdo de uma
campanha de recrutamento na area da moda, permitiu também explorar o papel da
comunicagdo na eliminagdo de esteredtipos de género. Ao definir personas e criar guides
visuais e textuais neutros em termos de género, assegurou-se que as vagas de emprego
fossem promovidas de forma a atrair candidatos de ambos os sexos, promovendo uma selegdo
mais justa e diversificada. Estas atividades demonstraram como a comunicagdo interna
estratégica pode ajudar a mitigar preconceitos inconscientes no processo de recrutamento,
reforcando o compromisso da empresa com a igualdade desde o primeiro ponto de contacto

com os potenciais colaboradores.

Outro aspeto relevante foi a comunicacao dos beneficios oferecidos pela empresa, como os
kits de maternidade para futuros pais e mae ¢ os diversos protocolos. A forma como esses
beneficios foram comunicados no portal NEXO, garantindo que todos os colaboradores,
independentemente do género, estivessem informados e tivessem acesso igual a essas
oportunidades, demonstrou a importancia da transparéncia e da clareza na comunicagao

interna.
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As iniciativas de sensibilizacdo, como as ECI Talks, foram igualmente centrais no estagio.
Estas sessdes abordaram os mais variados temas com o mote de contribuir para a formagao
civica de cada um. A organizacdo e comunica¢do desses eventos demonstraram como a
comunica¢do pode nao so informar, mas também inspirar, criar espacos de dialogo aberto e

envolver os colaboradores em discussdes significativas sobre questdes contemporaneas.

As comemoragoes de efemérides, como o Dia Internacional da Mulher ¢ o Mé&s da
Diversidade, também foram importantes para reforcar os valores da empresa, por exemplo,
em relacdo a igualdade e a inclusdo. Estas celebracdes, comunicadas tanto interna como
externamente, permitiram aumentar a interacdo entre os colaboradores e sublinhar o
compromisso do ECI com a criagdo de equipas mais unidas e dindmicas. Segundo Kimani
(2023, p.15), estratégias de comunicag¢do interna desempenham um papel fulcral na promogao
de uma comunicacao efetiva dentro das organizacdes, potenciando a interagdo de equipas e
colaboradores e consequentemente a performance organizacional. Além disso, uma
abordagem bidirecional, como mencionada no primeiro capitulo, enfatiza e encoraja o
feedback, questdes e ideias por parte dos trabalhadores, criando-se uma cultura de

colaboracdo, abertura e um sentimento de pertenca (Ibidem, 2023).

Além disso, a comunicacdo eficaz de eventos e efemérides, tanto internamente como
externamente, refor¢a o compromisso da organizagdo com os seus valores e objetivos,
consolidando a sua identidade corporativa. O employer branding refere-se a forma como uma
empresa se apresenta como marca empregadora, abrangendo a sua reputagdo, valores e
cultura. E o que distingue a empresa e a torna atraente para potenciais colaboradores. Por
outro lado, a comunicagdo interna abrange os processos de comunicacdo dentro da
organizagdo, assegurando que a informagdo ¢ partilhada de forma eficiente, o feedback ¢
fornecido e a cultura organizacional ¢ promovida. A comunicagdo interna garante que os
colaboradores estdo informados, envolvidos e alinhados com os objetivos da empresa
(Verghese, 2024). Assim, ao partilhar de forma clara e consistente as celebracdes e iniciativas
relevantes, o ECI nao s6 fortalece a ligacdo emocional dos colaboradores com a sua missao,
como também promove um alinhamento coletivo com a cultura organizacional. Essa
comunicacdo integrada aumenta o sentimento de pertenca e envolvimento, enquanto
demonstra externamente o compromisso da empresa com praticas que refletem os seus
valores fundamentais, criando uma imagem positiva e coesa para todos os stakeholders

(Verghese, 2024).
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Por fim, o envolvimento em iniciativas de responsabilidade social, como as atividades de
voluntariado, reforgou ainda mais o compromisso da empresa com as causas como
solidariedade, DEI, mas também a preocupacdo de transmitir esses valores aos seus
colaboradores/as. A comunicacao eficaz dessas agdes permitiu que os colaboradores
percebessem o impacto positivo que estas iniciativas tém, ndo s6 na comunidade, mas
também no ambiente de trabalho, incentivando uma maior participacdo e envolvimento por
parte de todos. Segundo Koch et al. (2019. p.11), a comunicagao transparente e clara de agdes
de responsabilidade social aumenta a percecdo de responsabilidade corporativa e promove
um maior envolvimento dos colaboradores. Ao integrar as comunicagdes internas e externas
em torno de causas sociais, as empresas podem cultivar um maior sentido de orgulho e

pertenca entre os colaboradores.

Além disso, o alinhamento das agdes de responsabilidade social com os valores
organizacionais, quando comunicado de forma eficiente, pode influenciar positivamente o
comportamento dos colaboradores, incentivando-os a participarem ativamente em tais
iniciativas (Koch et al., 2019). Ao envolver-se em atividades de RSC, como o voluntariado,
os colaboradores sentem maior alinhamento entre os seus valores pessoais € os da empresa, o
que se traduz num aumento da satisfagdo no trabalho e num sentido de propdsito mais forte
(Joseph, 2023, p.6). Esta satisfacdo gera maior motivacdo € promove um sentimento de
orgulho e identidade com a organizacdo, fortalecendo o compromisso organizacional e a
lealdade dos trabalhadores. Quando as empresas falham em comunicar essas iniciativas de
maneira clara e consistente, os colaboradores podem mal interpretar ou até desvalorizar a
importincia dessas agdes, 0 que compromete o engagement (Brunton et al., 2017). Por isso, ¢
fundamental que a lideranca partilhe regularmente informacgdes sobre as atividades de
responsabilidade social, garantindo que todos compreendem o impacto dessas iniciativas e se

sintam parte do processo.

As agoes realizadas contribuiram diretamente para os objetivos delineados no inicio deste
trabalho, nomeadamente compreender de que forma a comunica¢do pode ser utilizada para
implementar e reforgar politicas de igualdade. Através do cruzamento entre as atividades do
estagio e as varias dimensdes do plano de igualdade de género, foi possivel constatar que a
comunicac¢do nao so facilita a implementacao dessas politicas, como também contribui para a

criagdo de um ambiente de trabalho mais justo, diverso e inclusivo.
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Os resultados obtidos durante o estdgio estdo alinhados com a pergunta a que deu inicio ao
estudo deste tema, confirmando que a comunicacdo interna estratégica tem efetivamente um
papel importante promog¢ao de uma cultura de género mais inclusiva e igualitaria dentro do
contexto organizacional. Desta forma, conseguiu-se ir igualmente de acordo com os
objetivos iniciais de ndo s6 compreender que tipo de acdes, medidas e compromissos
relacionados com a igualdade de género existem no ECI, como também as colocar em

pratica a partir das tarefas realizadas ao longo do estagio.

Apesar de ter sido possivel implementar varias iniciativas relacionadas com o Plano de
Igualdade de Género e comunicar eficazmente as mesmas ao longo do estagio, uma limitagao
notavel foi a impossibilidade de realizar duas entrevistas a Diretora do departamento de
Comunicagao e Relagdes Institucionais e a coordenadora de Gestao de Pessoas e responsavel
pelo Plano de Igualdade. Estas entrevistas poderiam ter fornecido uma visao mais detalhada e
qualitativa sobre a percecdo e o impacto das politicas de igualdade de género dentro da

organizagdo e como a comunica¢do interna complementa a implementagao destas politicas.

Em relagdo a experiéncia durante o estagio, foi extremamente positiva e enriquecedora. A
oportunidade de trabalhar dentro de um ambiente de trabalho dindmico e desafiador permitiu
a investigadora desenvolver skills valiosas, como a confianga para lidar com diferentes
stakeholders, a flexibilidade para se adaptar a vérias tarefas e a multidisciplinaridade ao
colaborar com diferentes departamentos. O facto de a equipa de EB ter confiado na
investigadora desde o primeiro dia e a constante valorizagdo e incentivo desempenhou um

papel crucial no trabalho diario e desenvolvimento profissional.

No final do estagio, o esforco e a dedicacdo demonstrados em EB resultaram numa nova
proposta do ECI para uma posi¢do em comunicagdo interna. Esta mudanga de departamento
ndo sé reafirma a possivel contribui¢do positiva para a organiza¢do, como também reflete a
confianca que a empresa depositou ao propor um contrato de trabalho no final do estagio.
Esta transicdo para um novo cargo ¢, sem davida, uma conquista pessoal significativa,
marcando o inicio de uma experiéncia profissional com um conjunto de novos conhecimentos
e uma maior capacidade para enfrentar diversos desafios que o mundo da comunicacio

apresenta.
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Apéndices (Relatorio de Estagio)

O estagio inseriu-se dentro do programa de estdgios “Faz-te”, que oferece formacgao
profissional a jovens estudantes e recém-formados. O estdgio no departamento / dire¢ao de
Employer Branding teve inicio dia 29 de fevereiro, tendo terminado no dia 29 de Maio.

O estagio no El Corte Inglés foi a primeira experiéncia profissional da investigadora, o que o
tornou num periodo extremamente significativo para crescimento tanto a nivel pessoal como
profissional. Desde o primeiro dia, houve um acolhimento e valorizagdo pela equipa de
Employer Branding, o que facilitou a adaptacdo e integracdo nesta experiéncia,
proporcionando uma aprendizagem diversificada, abrindo portas para o mundo corporativo e
compreender de forma pratica como ¢ a realidade laboral de uma grande empresa.

O facto de ter um plano de estagio claro desde o inicio foi crucial para estruturar o percurso e
definir as expectativas. Durante os trés meses, foi prestada orientacdo por uma equipa jovem,
competente e disponivel, que ofereceu feedback constante e incentivou a participar
ativamente nas varias atividades do departamento.

Uma das competéncias mais desenvolvidas foi a capacidade de gerir o tempo e priorizar
tarefas. Além disso, ganha-se maior confianca na comunicagdo escrita e oral e na criacao de
conteudos para diferentes plataformas. A experiéncia de colaborar em projetos que envolviam
multiplos departamentos também ajudou a melhorar competéncias de trabalho em equipa e a
entender a importancia da coordenagao entre diferentes areas da empresa.

O estagio proporcionou um leque variado de tarefas, abrangendo varias areas do Employer
Branding e da comunicacdo estratégica, como se pode ler no relatério de estagio. Estas
atividades foram desenhadas para proporcionar uma experiéncia imersiva, onde € possivel
aplicar conhecimentos tedricos adquiridos durante o mestrado e desenvolver novas
competéncias.

Cada uma das tarefas, definidas no relatério de estdgio em anexo, exigiu diferentes
abordagens e competéncias, mas todas contribuiram para uma compreensio mais
aprofundada daquilo que envolve a gestdo de comunica¢do da marca empregadora numa
organizagdo de grande escala como o El Corte Inglés. Desde a redacdo de artigos e
publicagdes para o portal interno (Nexo) e para o LinkedIn, até a conce¢do de campanhas de
comunicagao interna, houve oportunidade de desenvolver e aplicar criatividade e capacidades

de escrita. O desafio foi alinhar cada mensagem com os valores e o tom da empresa,
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garantindo consisténcia e relevincia nas comunicagdes. A organizacdo de eventos foi outra
area em desenvolvimento com participagdo na coordenacao de iniciativas como as ECI Talks,
que promoviam discussdes sobre temas como psicologia positiva ou bem-estar. Desde a
logistica até a comunicagdo pos-evento, houve a responsabilidade de garantir que tudo corria
de acordo com o planeado, além de colaborar na organizacdo de agdes de responsabilidade
social, como atividades de voluntariado, apoiando variadas dinamicas com diferentes grupos
de colaboradores.

No final do estagio, a investigadora foi convidada a integrar o Departamento de Comunicagao
Interna, uma oportunidade que reconheceu o empenho e a qualidade do trabalho realizado

durante o periodo de estagio.

Durante 0 meu estagio em Employer Branding, que decorreu entre 29 de fevereiro e 31 de
maio de 2024, a rotina semanal alternava entre dias de trabalho presencial no escritorio e dias
de teletrabalho, dependendo das atividades programadas para a semana. A escolha dos dias
de teletrabalho era flexivel e ajustava-se as necessidades das tarefas em curso. O plano de
estagio estava maioritariamente estruturado por tarefas semanais, embora surgissem novas

responsabilidades diariamente.

A jornada de trabalho comecava as 9h e terminava as 18h. Ao longo destes trés meses, o
estagio revelou-se uma experiéncia extremamente enriquecedora, principalmente por ter sido
0 meu primeiro contacto direto com o mundo empresarial. Este periodo permitiu-me obter
uma visdo alargada sobre as estruturas corporativas, as suas estratégias e a forma como se

realiza a comunicagao dentro de uma das maiores empresas de retalho a escala ibérica.

No ambito do Employer Branding, a minha 4rea de integragdo, tive a oportunidade de
interagir com diversas areas corporativas do El Corte Inglés, especialmente na criagdo de
contetidos e na participacdo e organizagdo de eventos. Assumi também um papel mediador
entre a empresa € os seus colaboradores, o que me permitiu contribuir ativamente para a

comunicacdo interna ¢ compreender as dindmicas entre a empresa e os seus colaboradores.
Semana 1: 29 de fevereiro e 1 de marc¢o
29 de fevereiro - Welcome Day

O primeiro dia foi marcado pelo “Welcome Day”, etapa integrante do programa de estagios

do ECI, “Faz-te”. Sob a tematica do Cinema, o dia passou-se na Sala de Ambito Cultural do
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El Corte Inglés, iniciando-se com a sessdo de boas-vindas pela Coordenadora do
Departamento de Pessoas e Desenvolvimento. Seguiram-se as apresentagcdes de cada um dos

estagiarios, incluindo os seus interesses e motivacdes.

Foi-nos introduzida a historia do Grupo El Corte Inglés, desde a fundacao até a expansao em
Portugal Como parte obrigatéoria da formacdo e integracdo de cada estagidrio, foram
projetados videos sobre Saude e Seguranca no trabalho. Para terminar a manha realizamos

um quiz sobre a historia, missdo e valores do Grupo.

Da parte da tarde, houve uma apresentagao e explicacdao da estrutura do programa “Faz-te”.
Seguidamente realizou-se uma atividade de grupo com o objetivo de construir uma mascote
motivar uma aproximagao entre os colegas. O dia terminou com uma visita guiada pelo El

Corte Inglés.

1 de marco: O primeiro dia de estagio iniciou-se as 9h no escritorio. Assim que cheguei,
comecei por obter os acessos necessarios, incluindo e-mail, intranet e a pasta de trabalho da
equipa de Employer Branding (EB). De seguida, fui apresentada a equipa, composta pelo
Marcelo Ferreira, Carlos Santos, o meu tutor, e a coordenadora Filipa Alves. Fomos para uma
sala de reunides, onde a equipa procurou conhecer-me melhor e entender as minhas ambigdes
e interesses. Este momento foi crucial para criar um ambiente acolhedor e estabelecer uma
relacdo de confianga. Fizeram questdo de destacar que, além das tarefas do estdgio, o meu
bem-estar e integracdo na equipa eram prioridades. No final da manha, fui introduzida ao
conceito de Employer Branding, aos seus fundamentos, atividades, projetos e futuros planos.
Por fim, o meu tutor apresentou-me o plano de integragao delineando as atividades para os

trés meses seguintes.

A tarde, foi o momento de explorar a pasta de trabalhos e atividades de Employer Branding
para obter uma compreensao mais profunda das dinamicas da area. Posteriormente, comecei a
primeira atividade na equipa, que consistiu na criacdo de mensagens/slogans e criatividades
para a nova entrada de colaboradores, mais especificamente na porta de entrada, nas escadas,
nos vestudrios e nas casas de banho. O objetivo foi tornar estes espacos mais acolhedores,
visualmente atrativos e alinhados com a identidade visual e mensagens-chave do ECI, como

se pode ver no anexo 1.

Algumas das sugestdes foram:
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- A cada passo escrevemos mais um capitulo da nossa historia
- Caminhando lado a lado a criar historia
- Juntos na criagdo de momentos épicos!

- "Saber trabalhar quer dizer: nao fazer um esforco inutil, persistir no esforgo até ao fim (...)"

Fernando Pessoa

J&4 ndo usas? Da-lhe uma segunda vida

A diversidade enriquece-nos

No final enviei as minhas propostas a equipa, que selecionou as frases que mais lhe agradou e

que se encontram agora expostas na entrada de pessoal.
Semana 2: 4 de marco - 8 de marco

4 de marco: Na manha do dia 4 de margo, sugeri melhorias para a pagina do GRECI (Grupo
Recreativo do El Corte Inglés) no portal interno NEXO. O GRECI estava a passar por um
rebranding, e havia a necessidade de revitalizar a sua presenca na plataforma interna da
empresa. Para tal estava a ser criada uma nova pagina dentro do NEXO e por isso uma das
minhas tarefas deste dia foi apresentar um conjunto de ideias para tornar a pagina do portal
interno mais atrativa e envolvente. Estas ideias focaram-se acima de tudo no modo de
apresentacao dos contetdos na pagina de forma a torna-la intuitiva, facil de navegar e
interativa. As minhas sugestdes passaram pela criacdo de um calendario interativo com as
proximas atividades do GRECI, criacao de separadores para cada comité, um separador
especifico de apresentacdo do grupo, um mural com fotos de eventos entre outras... Foi um
exercicio importante para explorar formas criativas de comunicar a nova identidade do
GRECI aos colaboradores, visivel no anexo 2, uma vez que anteriormente seria um grupo
pouco institucional, essencialmente partilhado de boca em boca e sem nenhuma pagina

informativa com informacoes concretas.

Durante a tarde, foquei-me na preparacdo de perguntas para a proxima sessao das ECI Talks,
uma série de conversas internas em estilo podcast, focadas em temas relevantes para o
bem-estar dos colaboradores. A proxima Talk, “Desafiar a negatividade: uma conversa sobre
psicologia positiva", seria realizada no ambito do Dia Internacional da Felicidade e contou
com a participagao de Helena Marujo, professora catedratica e psicologa. Dado o crescente
interesse dos colaboradores em temas associados ao bem-estar, a criagdo das perguntas foi

feita de forma a fomentar a reflexdo sobre como aplicar a psicologia positiva de forma pratica
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no dia a dia. Além de incentivar uma participagao ativa de todos os colaboradores. Este tipo
de iniciativa ndo sé reforca a importancia do bem-estar, como também posiciona a empresa
como promotora de um ambiente de trabalho saudavel e acolhedor. Algumas das perguntas

elaboradas foram:

e (Quais sdo os pilares fundamentais da psicologia positiva?

e Como ¢ que o discurso sobre a psicologia positiva pode variar consoante a faixa
etaria, a fase da vida ou até o género de um individuo?

e Como ¢ que a psicologia positiva pode ser aplicada de forma a haver um equilibrio
saudavel entre vida profissional e pessoal?

e Como tornar os principios da psicologia positiva acessiveis a um nimero mais amplo
de pessoas, independentemente de sua situagdo financeira ou cultural?

e Existe algum tipo de abordagem clinica especifico que incorpore este tipo de
psicologia?

e Considerando a crescente importancia do bem-estar mental, como podemos promover
uma adesdo mais alargada e integrada da psicologia positiva na sociedade e nas

praticas individuais?

5 de marco: No dia 5 de mar¢o, a manha foi dedicada a andlise dos perfis de LinkedIn da
concorréncia (Pingo Doce, Lidl, Mercadona, Fnac, Aldi, Sonae MC, Worten, Macro, Auchan,
IKEA, Decathlon). O objetivo foi compreender as estratégias de comunicacdo que estas
empresas utilizam para atrair e interagir com o publico no LinkedIn, permitindo-nos

identificar boas praticas e oportunidades de melhoria para o perfil do El Corte Inglés.

A tarde, participei da reunido semanal de Employer Branding com o GRECI, onde discutimos
o planeamento e a atualizagdo das atividades dos Comités de Voluntariado, Desporto e das
ECI Talks. Foram também abordadas estratégias para aumentar a adesdao dos colaboradores a
estas iniciativas, sobretudo ao nivel de horarios dos eventos, uma vez que grande parte dos
colaboradores do ECI trabalha em loja, em horarios rotativos e pouco flexiveis,
impossibilitando-os de participar nas atividades propostas pela empresa. Associado a isto,
discutiu-se a possibilidade de garantir uma comunicagdo mais recorrente com as chefias das
equipas partilhando antemao as atividades a ocorrer e permitir uma maior cedéncia, com

aviso prévio, a participacdo dos colaboradores. Outra estratégia pensada foi a criagdo de
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formuldrio regulares para medir a opinido dos participantes das dindmicas e ouvir as suas

sugestoes.

6-7 de marco: Nos dias 6 ¢ 7 de marco, continuei a analise da concorréncia, focando as
praticas e padrdes adotados por outras empresas para promover as suas marcas no LinkedIn.
A partir da analise procurou-se também desenvolver insights que poderiam ser aplicados as
estratégias de Employer Branding do El Corte Inglés, permitindo afinar a nossa abordagem e
torna-la mais competitiva. Concretamente analisou-se 6 eixos: conteido comercial,
responsabilidade social corporativa, efemérides, colaboradores, recrutamento e prémios. Para
cada concorrente, analisou-se a forma como cada empresa comunicava cada uma destas
categorias ¢ como poderiam ser adaptadas ao perfil ECI. A quantidade de publicagdes por
categoria, o tipo de identidade visual e paleta de cores utilizado, as hashtags, a linguagem

utilizada, o tipo de atividade compartilhada foram todos alvo de reflexdo e discussao.

8 de marco: No Dia Internacional da Mulher, fui encarregue de organizar a ECI Talk, cujo
tema central foi a saude da mulher e a nutri¢ao funcional com a nutricionista clinica Carolina
Rolim (Anexo 3). Preparei a Sala de Ambito Cultural para receber a convidada e garantir que
a sessdo decorresse conforme o planeado. Apos a Talk, fui responsavel por enviar vouchers

de desconto para as consultas de nutricionismo as participantes - resultado de uma parceria.

A tarde, redigi a noticia para o NEXO a comunicar a proxima ECI Talk sobre Psicologia
Positiva com a psicéloga Helena Marujo, no Dia Internacional da Felicidade, que iria ocorrer
na semana seguinte. Como se vé no Anexo 4, na noticia procurei comunicar a relevancia do

tema e acima de tudo incentivar a participacao dos colaboradores.

Semana 3: 11 de marco - 15 de marc¢o

11-15 de marc¢o: Durante esta semana, continuei a analise de concorréncia, comparando as
estratégias de Employer Branding do El Corte Inglés com as praticas adotadas por outras
empresas. Este trabalho culminou na elaboragiao de um relatorio, no qual identifiquei areas de
melhoria para a pagina do El Corte Inglés no LinkedIn, com o objetivo de aumentar a

visibilidade online e fortalecer a conexdo com os colaboradores.

Como sugestdes apresentadas, destaco:
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Pouco ou quase nenhum recurso a emojis (contribuem para uma maior proximidade,
captagdo de leitura; recorrer por exemplo em tematicas especificas, como as
efemérides)

Péagina bastante dedicada a programas de educagdo e divulgagdo de programas
internos

Mais carrosseis também podem dar mais dindmica as fotografias e visualmente estar
mais compactadas.

Celebragao de aniversarios e datas marcantes de lojas/Supermercados/ ECI — ajuda a
dar uma maior visibilidade

Pouco conteido comercial — Para maior divulgacdo dos servigos ECI partilhar
espacos de lojas, factos, as suas equipas, divulgacdo de numeros comerciais quando
relevante, divulgacdo de espagos online (app), destaque de produtos, curiosidades
sazonais etc...

Mostrar o dia a dia no ECI criando rubricas (Ex: Desafios de perguntas entre equipas
sobre ECI; “Na pele de...”)

Divulgacgao de beneficios

Identidade visual mais uniforme e vincada

Destaque especifico a colaboradores (Ex: Feitos externos, anos de casa, destaque aos
departamentos, as suas atividades e pessoas)

Divulgacao de futuras agdes do GRECI

Ao nivel de recrutamento — especificar vagas, posts visualmente mais atrativos, talvez
com videos de testemunhos, pequenos depoimentos escritos etc.

Criacdo de “slogans” /motes ou hashtags especificos para cada dindmica de forma a
fortalecer o proprio reconhecimento das mesmas pelo publico.

Wrapped/agenda mensal de atividades para a sala de ambito cultural ou para
atividades relacionadas com a RSC ou recrutamento, por exemplo, a presenga de

feiras.

No dia 15 de marco, acompanhei a ECI Talk sobre Psicologia Positiva, registando as

principais discussoes e insights para posterior elaboracdo de um relatorio. Este relatorio ndo

s6 documentou o evento, mas também servira como referéncia para futuras sessoes, ajudando

na avaliacdo e monitorizagdo do impacto das ECI Talks.
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Semana 4: 18 de marco - 22 de marc¢o

18 de marc¢o: Neste dia, comecei por redigir o copy para o LinkedIn e a noticia para o Nexo
no ambito da comemoracdo ao Dia Internacional da Felicidade, disponivel no anexo 5.
Procurei reforcar a importidncia da saude mental, da psicologia positiva e realcar como
praticas didrias de bem-estar e mentalidade positiva podem impactar a felicidade e
produtividade dos colaboradores. Além disso, realizei uma analise detalhada do perfil de
LinkedIn do ECI, comparando-o com as minhas analises feitas da concorréncia. Identifiquei
areas onde poderiamos melhorar, como o aumento de conteudos visuais e interativos, e sugeri
estratégias para reforgar a presenca online do ECI. No mesmo dia, participei numa dindmica
de grupo piloto para futuras sessdes de recrutamento, avaliei a sua eficacia e forneci feedback

para melhorias.

19 de marco: O dia foi dedicado ao acompanhamento das gravagdes para a atualizagcdo do
video sobre Seguranca e Higiene no Trabalho. Este video ¢ transmitido nas formacgdes de
todos os colaboradores antes de entrarem na empresa, sendo crucial para assegurar que todos
estdo cientes das praticas adequadas e regulamentacdes para um ambiente de trabalho seguro.
Além disso, continuei a andlise do perfil de Linkedln do ECI em comparacdo com a
concorréncia e a criagdo de novas sugestdes de melhoria, com especial atengdo a forma como

os conteudos sdo apresentados ¢ a interagdo com a audiéncia.

20 de marco: Neste dia, concentrei-me em anexar os links das noticias de EB publicadas no
NEXO entre janeiro e maio na planilha da equipa. Esta tarefa permitiu-me também rever as
varias noticias e tipos de conteudo produzidos anteriormente, oferecendo-me uma visao mais
clara sobre as iniciativas da empresa e como sdo comunicadas internamente. Além disso,
procedi a uma andlise das efemérides anuais relevantes e a proposta de contetidos e
iniciativas que pudessem ser desenvolvidos no ambito dessas datas de forma a manter os

colaboradores informados, envolvidos e motivados.

21 de marc¢o: Durante a manha, participei numa reunido de ponto de situagdo com a equipa
de EB, onde discutimos o progresso das iniciativas em curso € planeamos as proximas etapas.
A tarde, dediquei-me a preparagao e distribuicdo dos kits de maternidade, que sao oferecidos

aos colaboradores/as que serdo futuros pais/maes. Organizei a sala de arrumos do
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departamento de EB, garantindo que todos os materiais estivessem devidamente classificados

e armazenados para facil acesso.

22 de mar¢o: Continuei com a andlise aprofundada das efemérides anuais, onde sugeri
contetidos e iniciativas que poderiam ser implementadas ao longo do ano para manter o
engagement dos colaboradores. Participei na reunido semanal de ponto de situacdo de EB,
onde discutimos o meu recente trabalho e apresentei a analise de concorréncia que desenvolvi
nas ultimas semanas. Esta apresentacdo focou-se em destacar as melhores praticas dos
concorrentes ¢ como poderiamos adaptar essas estratégias ao nosso contexto e melhorar o

desempenho e a imagem do ECIL.

Semana 5: 25 de marco - 28 de marco

25 de marco: Finalizei a pesquisa e a redacdo das efemérides, garantindo que todas as datas
importantes fossem devidamente destacadas no calendario interno, com uma breve

explicacao do contexto de cada evento.
Algumas das efemérides sugeridas foram:

e Dia da mae: videos dos colaboradores a compartilharem o porqué das suas maes
serem especiais para eles. Surpreender as maes no ECI

e Dia Mundial da Lingua Portuguesa: Concurso de escrita criativa

e Dia Mundial do Cocktail: Workshop de preparagdo de cocktails. Video de preparagao
de 3 receitas.

e Dia Internacional de Luta contra a Homofobia, a Transfobia e a Bifobia: Uma talk
sobre desconstrucdo de esteredtipos e preconceitos da comunidade LGBTQ+-
Convidar um painel com membros da comunidade compartilham suas experiéncias
pessoais de enfrentar a homofobia, transfobia e bifobia até no proprio ambiente de
trabalho e como combater o preconceito e promover a diversidade.

e Dia Mundial da Reciclagem: Partilha de boas praticas de reciclagem ECI — Projeto
“Residuo 07

e Dia dos Irmaos: Testemunhos de irmaos colaboradores no ECI

e Dia Mundial da Crianca: Testemunhos das criangas/filhos dos colaboradores “Ser

crianga ¢€...” “O que pensas dos adultos?” ect...
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e Dia Mundial do Ambiente: Atividades de voluntariado GRECI — Limpeza de praias,
parques...

e Dia Mundial do Dador de Sangue: Rastreio + consciencializa¢do sobre a importancia
da doacdo de sangue, fornecimento de informagdes, beneficios etc

e Dia Mundial da Fotografia: Organizagdo de um concurso de fotografia entre os
colaboradores.

e Dia Mundial das Linguas Gestuais: Workshop introdutério a lingua gestual

proporcionando uma oportunidade para aprender a LGP.

Além disso, desenvolvi o texto para o LinkedIn e para o NEXO sobre a ECI Talk “Preven¢ao
e Combate a Violéncia”, que ocorreu no ECI de Gaia, dinamizada com o apoio da CIG —
Comissao para a Cidadania e a Igualdade de Género e realizada no ambito da assinatura do

Pacto Contra a Violéncia.

A noticia e o copy para o LinkedIn, no anexo 6, tinha como objetivo partilhar informagdes
fundamentais sobre a prevencdo e combate a violéncia doméstica discutidas na sessdo,
incluindo sinais de alerta, indicadores e fatores de risco associados a este grave problema da
sociedade portuguesa. Nesse mesmo dia, também propus varios nomes criativos para uma
nova rubrica interna focada nos beneficios da empresa oferecidos aos colaboradores. O nome
escolhido deveria ser apelativo e refletir o valor destes beneficios para os trabalhadores.

(“Beneficios +7)

26 de marc¢o: Neste dia dediquei-me a andlise das tendéncias mais recentes no TikTok
relacionadas com o recrutamento, identificando as praticas mais eficazes e ponderando de
que forma estas poderiam ser adaptadas a estratégia de recrutamento da empresa. No mesmo
dia, acompanhei as atividades de team building com os estudantes do ISCTE, assegurando
que todos os objetivos do evento fossem cumpridos e que os estudantes tivessem uma
experiéncia enriquecedora. Também coordenei a produ¢do de um video educativo para
celebrar o Dia Internacional do Conto Infantil, que envolveu a leitura, pelos filhos dos

colaboradores, de um livro, cujo autor também era um colaborador do ECI (anexo 7).

No dia 27 de margo, a equipa de EB do ECI foi convidada a participar no evento Wellbeing
Awards Talks, onde foram premiadas empresas, praticas e investimento em bem-estar no

local de trabalho. O evento foi marcado pela apresentacdo dos Resultados dos Wellbeing
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Awards 2023 e com uma mesa redonda com vencedores do Best Wellbeing Program 2023

(Deco Proteste, REN e Jerénimo Martins). Alguns dos insights que retirei foram:

e (Comunicagdo: para comunicar as empresas utilizaram varios métodos de
comunica¢do, como: comunicar com o nome da marca/programa € criaram uma
coeréncia e frequéncia com que comunicam sobre o tema;

e Politicas de work life balance: valorizam regime hibrido e flexibilizagdo de horéarios;

e Dimensdes de bem estar: Bem estar mental (consultas de psicologia e de psiquiatria),
bem estar fisico (consultas de medicina, rastreios de saude, consultas de nutri¢ao e
aulas de atividade fisica), preveng¢ao de lesdes musculo esqueléticas (ginastica laboral,
programas de massagem e consultas de fisioterapia), bem estar social (team building,

eventos sociais entre equipas e avaliacao do clima e cultura).

Nesse mesmo dia, iniciei o desenvolvimento de conceitos para uma nova campanha de moda
de recrutamento nas redes sociais, focando-me em como a empresa se destaca como
empregadora. A campanha deveria ser visualmente atraente e alinhada com as tendéncias de
moda e de redes sociais atuais. Ainda nesse dia, participei numa sessdo fotografica para
apresentar as novas fardas da empresa, com o objetivo de utilizar estas imagens em noticias

internas, destacando o novo visual dos colaboradores.

No dia 28 de marco, escrevi e publiquei um artigo no Nexo e no LinkedIn para assinalar o
Dia Mundial da Atividade Fisica, sublinhando as atividades das nossas equipas desportivas e
do comité de desporto da empresa (anexo 8). No mesmo dia, continuei a trabalhar no
desenvolvimento da campanha de moda de recrutamento para as redes sociais, ajustando os

conceitos iniciais e refinando as ideias para garantir que a campanha fosse impactante.

Semana 6: 1 de abril - 5 de abril

1 de abril: Trabalhei na elaboragdo do Relatorio Nexo EB do més de margo, onde analisei as
noticias mais lidas e menos lidas, os contetidos produzidos e o engagement dos colaboradores
com essas publicacdes. Esse relatorio foi crucial para entender o impacto da comunicagao

interna e ajustar estratégias futuras.
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2 de abril: Continuei a dedicar-me a criagdo de uma proposta para uma campanha de
recrutamento na area de moda. Elaborei ideias para videos, publicag¢des, guias visuais e
textuais, e defini personas para direcionar a campanha. O objetivo era atrair talentos

alinhados com a identidade da marca El Corte Inglés.

3 de abril: Realizei uma analise detalhada do planeamento de bem-estar (wellbeing) da

empresa e apresentei sugestoes para melhorar as iniciativas existentes:

e Desafio dos passos com metas semanais/ mensais —estipular metas por equipas

e Fornecer mais apoio ao nivel nutricional: através das ECI Talks, rubricas especifica,
workshops de culindria, sessdes de perguntas e respostas. Formato fisico ou sessdes
gravadas e acessiveis aos colaboradores quando quiserem.

e Dia da flexibilidade/ Health day: possibilidade de haver 1 dia em que haja a
possibilidade de ajuste de horarios de acordo com as necessidades pessoais/ trabalho
hibrido ou até mesmo um dia off mensal.

e Sessoes de alongamento no escritério

e Politica de 0 e-mails e mensagens fora de horas

e Sessdes de mindfulness, meditacdo, yoga ou até de exercicio fisico — aproveitar
efemérides como Dia Internacional do Yoga. Sessoes gravadas ou sessOes mensais
com um/a professor/a na sala de ambito cultural, por exemplo

e Maior promocao de dicas, parcerias, beneficios relacionados com o exercicio fisico.

e Promover uma maior consciencializagdo, divulgacdo de temadticas dentro da saude
mental, psiquiatria, psicologia — Parcerias, Workshops, Talks, Linhas telefonicas,
Vouchers de sessdes gratuitas. Trazer psicOlogos e fazer sessdes de perguntas e
respostas — forms anénimo, por exemplo.

e Incluir um dia em que se possa trazer os filhos ao trabalho — dia de atividades para
eles. Na tentativa de estender o bem-estar igualmente a familiares

e Aumentar a avaliacdo e monitorizacdo — questiondrios- dos colaboradores. Sempre
andénimos e especificados a area/departamento. Tentativa de compreender as reais
necessidades de bem-estar e que tipo de iniciativas esperam e interessam ser
implementadas ao nivel wellbeing. Questdes devem transmitir “seguranca” para
promover uma maior adesao.

e Comité de desporto: Running - Criagcdo de videos dos treinos, das proprias corridas,

das equipas... - “Um dia de treino com...” ; Partilha de fotografias
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e Possiveis institui¢des parceira para o comité de voluntariado: Aldeias Criancas SOS,
Associagdo Coragdo Amarelo, Liga para Protecdo da Natureza, Associagdo Bandeira

Azul « CASA — Centro de Apoio ao Sem Abrigo, Fundacao Gil.

Também participei numa reunido com o departamento de Diversidade e Inclusdo para

discutirmos novas estratégias para promover um ambiente de trabalho mais inclusivo.

4 de abril: Participei na reunido de ponto de situagdo de EB, onde atualizamos o andamento
das campanhas e projetos em curso. Apos a reunido, finalizei o planeamento de bem-estar,

incorporando as sugestdes discutidas no dia anterior.

5 de abril: Conclui a campanha de moda de recrutamento. Em seguida, analisei a atividade
de team building que EB estava a planear, um "peddy paper" com os colegas de varios
departamentos. Avaliei o seu possivel impacto, as dindmicas e a eficiéncia na integracao das
equipas. Finalizei o dia com uma reunido do GRECI, discutindo os préximos passos para os

projetos de voluntariado e responsabilidade social.

Semana 7: 8 de abril - 12 de abril

8 de abril: Acompanhei a gravacdo de um video sobre a Cultura Organizacional do El Corte
Inglés, que serd utilizado em formacgdes internas para novos colaboradores. Este video teve
como objetivo transmitir os valores e a missdo da empresa, reforcando a importancia da

cultura organizacional.

9 de abril: Neste dia apresentei a equipa a ideia de desenvolver um video interno para
celebrar o Més da Diversidade. Fui responsavel por conceptualizar e redigir o guido para
video a ser langado em maio. Tive a atencdo de promover a representatividade visual através
das escolhas de colaboradores diversos e que transmitisse os valores da diversidade de

género, orientacao sexual, fisica/capacidades, de geragdes etc...

Também apresentei oficialmente a campanha de recrutamento de moda, discutida na semana

anterior.

10 de abril: Participei na reunido semanal de ponto de situacdo com a equipa. Analisei o

relatorio de contetdos do departamento de Educagdo e sugeri melhorias para futuros
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materiais € noticias, uma vez que os conteido do departamento detinham pouca adesao ou

interacdo. As minhas propostas foram:

e Apresentar mais contetdo em video no LinkedIn sobretudo dos programas:
depoimentos/testemunhos, dinamicas dos programas... evita repetir 0 mesmo
"modelo" de publicacao.

e Por exemplo fazer um apanhado trimestral de testemunhos, fugindo a conteudos
repetitivos e potenciando também espaco para outros tipos de contetido.

e A tematica de protocolos e outras tematicas mais internas podem ndo ser necessarias
partilhar no LinkedIn a ndo ser que seja no ambito de alguma dindmica ou parceria
especifica.

e Se as efemérides ndo foram suficientemente relevantes ou associadas a algum
evento/atividade/parceria talvez ndo seja necessario partilhar no LinkedIn.

e Edi¢des de programas, cursos e bolsas e respetivas vagas, partilhar quando iniciam e
posteriormente os seus resultados.

e Partilhar mais que uma vez por més essa informacao acaba por perder o seu impacto
ou desinteressar. Ha uma grande divulgacao dos testemunhos, por exemplo.

e [ preferivel reduzir a quantidade de testemunhos e dar mais espaco e visibilidade para

conteudos com menos interagdes como os de leitura, literacia ou concursos.

11 de abril: Participei da Feira de Emprego do ISG (Instituto Superior de Gestdo),
representando o El Corte Inglés, apresentando as varias areas de estagio e de agao da empresa
aos estudantes interessados. A participagdo neste evento foi uma excelente oportunidade para

atrair jovens talentos e reforgar a presen¢a do Grupo no mercado jovem.

12 de abril: Participei na reunido semanal do GRECI, onde discutimos os proximos passos
para a implementagao de projetos de responsabilidade social. Também complementei o guido
para o video do Més da Diversidade e revi os conteidos de Educagdo e de Formagdo que

possam ser relevantes a EB.

Além disso, organizei uma iniciativa interna para celebrar o "Dia do Beijo", incentivando os
colaboradores a enviar audios com mensagens de carinho e reconhecimento aos colegas

através da radio interna NEXO.fm.

119



Semana 8: 15 de abril - 19 de abril

15 de abril: Para celebrar os 50 anos do 25 de Abril sugeri a ideia de se fazer uma ECI Talk.
A 1ideia foi aprovada e foi me dada total liberdade e responsabilidade pela mesma. Por isso,
elaborei um documento e guido para a Talk, com o objetivo que fosse além do cariz historico
do tema. Gostaria igualmente que fosse util e contribuisse para a formagdo civica dos
colaboradores. Assim, pensei em convidar um/a especialista/historiador/a, bem como algum

colaborador que tivesse experienciado este dia tdo importante na histéria do pais.

16 de abril: O dia foi dedicado a fazer contacto com personalidades relevantes a serem
convidadas para ECI Talk do 25 de abril, e com colaboradores que possam ter vivido na
primeira pessoa o dia da revolucdo de 1975. No final do dia reuni com a historiadora Irene

Pimentel, a historiadora que aceitou o meu convite para estar presente na sessao.

17 de abril: Finalizei o relatorio das Talks, compilando as principais conclusoes e feedback
dos participantes. Este relatério servira de base para analise e avaliacdo das dinamicas das

ECI Talks, uma vez que ainda ndo havia nenhum.

18 de abril: Passei o dia na Feira de Emprego da Universidade Catdlica de Lisboa, a
representar o ECI. O meu papel passou pela divulgacdo das iniciativas da empresa, abordar o

tipo de oportunidades existentes e estabelecer contatos com potenciais candidatos estagiarios.

19 de abril: Acompanhei a produgdo de um video de promocao e futura premiagdo da nova
pagina no NEXO de Gestdo de Pessoas. Também conduzi uma entrevista com o colaborador
escolhido para a Talk do 25 de Abril, apresentei-lhe as perguntas pensadas para a sessdo e

procurei conhecé-lo melhor para estar mais preparada.

Neste dia selecionei e contactei os colaboradores idealizados para serem a cara do video do

Meés da Diversidade.

Semana 9: 22 de abril - 26 de abril

22 de abril: Participei de um curso sobre Gestdo de Stress oferecido pela empresa, com o
objetivo de desenvolver técnicas para lidar com situagdes de pressao no ambiente de trabalho.
Mais tarde, participei na reunido semanal Employer Branding para discutir o planeamento das

proximas atividades.
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23 de abril: Visitei um dos armazéns de operagdes do ECI em Alcochete, outra etapa
importante do programa de estagios “Faz-te”. Também preparei-me para a Talk do dia

seguinte.

24 de abril: Finalizei os preparativos e apresentei e mediei a ECI Talk sobre os 50 anos de 25

de abril, com um colega que o experienciou e com a historiadora Irene Flunser.

26 de abril: Criei um relatério com base nas respostas recolhidas a partir das entrevistas
conduzidas a todos os membros do GRECI. Como o mesmo estava a passar por uma fase de
revitalizag¢do, foi importante inquirir os “grecianos” sobre que tipo de mudangas desejam ver

no grupo.

Semana 10: 29 de abril - 3 de maio

29 de abril: Completei o relatorio do GRECI, consolidando todas as sugestdes e feedback
dos grecianos. Além disso, como outra etapa do programa “Faz-te”, todos os estagiarios da
edi¢do tiveram de fazer um video a apresentar a sua area de integracdo. Assim, passei o
restante dia a redigir o guido sobre o meu dia a dia enquanto estagiaria em Employer

Branding.

30 de abril: Na parte da manha procedemos a gravagao do video de apresentacao da area de
Employer Branding. Enquanto durante a tarde acompanhei as gravacdes do video para o Més

Europeu da Diversidade.
1 de maio: feriado
2 de maio: Aniversario

3 de maio: Iniciei o més de maio com a finalizagdo do relatorio do GRECI, que envolveu a
compilacdo de todas as atividades e iniciativas sugeridas pelos gracianos. O objetivo deste
relatério era fornecer uma visdo clara e detalhada sobre as necessidades e melhorias no
ambito das agdes recreativas da empresa. O documento seria apresentado na primeira reuniao
geral dos grecianos da empresa de Lisboa e Gaia, garantindo que todos os membros

estivessem alinhados.
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Semana 11: 6 de maio - 10 de maio

6 de Maio: Neste dia, estabeleci contato e participei numa reunido com representantes das
organizacdes Entrenos e KushiMinds, ambas clinicas de psicologia. A reunido teve como
foco a colaboracdo e parceria para as atividades do Més do Bem-Estar, programado para
junho. Discutimos potenciais workshops e sessdes de apoio psicoldgico que poderiam ser
oferecidos aos colaboradores, visando promover a saide mental e o bem-estar no ambiente de
trabalho. Esta parceria foi considerada estratégica para enriquecer a programacao do evento,

garantindo que as atividades tivessem um impacto positivo e significativo.

7 de Maio: Dediquei o dia a elaboragdo de dois relatérios mensais: o relatorio das ECI Talks
e o de Employer Branding referentes as atividades de abril. Além disso, propus novas ideias
para o Més do Bem-Estar, alinhadas com os objetivos de promocdo da saude e do bem-estar

entre os colaboradores:

Dinamica/atividade com EntreNoés e Kushi Minds — Divulgar pacote de consultas com

desconto.

e Sessao/aula de yoga e/ou Reiki gravada por uma colega a ser identificada pelo
GRECI — dia internacional do yoga (21de junho)

e Divulgacdo de noticias e destaque a protocolos ao longo més dentro deste ambito
estilo "Sabias que...", dicas etc...

e Workshop de culinaria - alimentagdo mais saudavel e nutritiva, compativel com a
rotina tipica de um trabalhador. Convidar chefe de Gaia para fazer uma receita em
direto. Estilo a dindmica do Family Cooking.

e Distribuir/ colocar frutas nas copas dos escritorios/ refeitorio ao longo do més

e No dia 20 de Junho, dia em que comega o Verdo, tentar ter uma banca de gelado —
Gelado feito com frutas do ECIL.

e Organizacdo de uma caminhada promovida pelo Greci em Lisboa e Gaia. Algo
informal, mas com o objetivo de promover o exercicio fisico, a saide, o bem-estar e,
claro, o convivio e unido dos colegas. Iniciativas

e Criar uma box dias antes de cada Talk com perguntas anénimas dos colaboradores.
Dessa forma cria-se interesse € um fator de motivagao para assistirem a Talk e verem
as suas perguntas respondidas.

e Fazer um questionario no final do més para medir o impacto e feedback destas

iniciativas.
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e Uma talk dedicada ao desporto, saide e nutricdo. Uma sessdo com um
nutricionista/desportista/ PT alguém relacionado com saude fisica — partilhar
beneficios/dicas de como manter uma vida ativa compativel com uma rotina de
trabalho.

e Uma talk dentro da area da psicologia, bem-estar ¢ saude mental. Uma sessdo com
algum especialista dentro da tematica. Ter atengdo em ndo repetir tematicas
anteriormente discutidas. Por exemplo, como evitar o burnout, equilibrio entre vida

pessoal e profissional, ansiedade etc...

Também trabalhei na redacdo da noticia a anunciar com o video de candidatura da nova
pagina de gestao de pessoas aos prémios do Observatorio de Comunicagao Interna (anexo 9).
Candidatura essa que culminou na vitoria do prémio da Inovacdo e Transformacgdo Digital na

Comunicag¢ao Interna, com o projeto "NEXO 360".

8 de Maio: Conclui um relatério com base num inquérito partilhado com os colaboradores
para tentar o seu interesse relativo a uma futura equipa de padel, incluida no Comité de

Desporto do GRECI.

9 de Maio: Elaborei um segundo relatorio das ECI Talks, complementando o documento
anterior com mais detalhes e insights sobre as discussdes que ocorreram. Este relatorio visava
ndo s6 documentar as palestras, mas também identificar as melhores praticas e areas de

melhoria para futuras edi¢des do evento.

10 de Maio: Participei de uma reunido geral com os membros do GRECI, onde discutimos os
relatorios anteriores e as proximas etapas para as iniciativas de responsabilidade social.
Também finalizei o relatorio de margo, que havia ficado pendente, garantindo que todas as

atividades passadas fossem devidamente documentadas e analisadas.
Semana 12: 13 de maio-17 de maio

13 de Maio: Realizei uma entrevista com um colega refugiado, em preparagdo para o Dia
Mundial da Diversidade Cultural para o Didlogo e o Desenvolvimento. A entrevista teve
como foco a importancia da diversidade cultural no ambiente de trabalho e como ela pode ser
um catalisador para o didlogo e o desenvolvimento dentro da empresa. Este conteudo foi

preparado para ser divulgado internamente, destacando a relevancia do tema e incentivando
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os colaboradores a refletirem sobre o papel da diversidade e inclusdo no seu dia a dia. Além

de destacar o papel da empresa na inser¢ao de pessoas em vulnerabilidade.
14 de maio: Reunido com o GRECI e com o departamento de Diversidade e Inclusao.

15 de Maio: Participei numa reunido com a KushiMinds, dando continuidade as discussoes
iniciadas no inicio do més sobre a colaboracao para o Més do Bem-Estar. A reunido focou na

definicdo dos detalhes logisticos e na calendarizagdo das atividades a serem realizadas.

16 de Maio: Participei no primeiro encontro internacional da DCH — Organizagao
Internacional de Diretores de Capital Humano, sob o tema “HRTrends: Inovacao na Gestao
de Talento e Futuro do Trabalho” (anexo 11). O evento reuniu lideres e especialistas em
recursos humanos para explorar e discutir as principais tendéncias que estdo a moldar o
futuro do trabalho e da gestdo de talento, com destaque para o impacto da inteligéncia
artificial e a mobilidade internacional. Estiveram presentes diretores de RH de empresas
como a Mota-Engil, WPP Portugal, PWC, ManpowerGroup,UIP & Pine Cliffs Resort ¢ a

Santa Casa da Misericordia

Uma das apresentagdes de maior relevo foi a de Pedro Amorim da ManpowerGroup, que
abordou o impacto e o papel cada vez mais relevante da IA nos recursos humanos. A A foi
um dos temas centrais do evento. Foi amplamente discutido a forma como as empresas estao
a utilizar a IA para automatizar processos repetitivos de recrutamento, aumentar a precisao na
identificacdo de talentos e personalizar o desenvolvimento de colaboradores. Pedro Amorim
destacou como os algoritmos de machine learning podem analisar grandes volumes de dados
de colaboradores, ajudando a prever comportamentos e tendéncias, o que facilita a tomada de
decisdes estratégicas. As plataformas digitais e tecnologias de colaboracdo foram
identificadas como facilitadoras da mobilidade internacional, permitindo que os

colaboradores se adaptem mais facilmente a novos ambientes de trabalho.

Foi também apresentado o VIII Barémetro DCH, elaborado em colaboracdo com a EAE
Business School, que trouxe insights sobre o que motiva os profissionais a mudar de
emprego. Os resultados mostraram que o salario ¢ o principal motivo, com mais de 75% dos
inquiridos a considera-lo a razdo mais importante. Outros fatores incluem a falta de
oportunidades de carreira (57%), o estilo de lideranca (31,40%) e a flexibilidade laboral
(26,45%). O barometro evidenciou também que as empresas precisam de focar-se em

proporcionar carreiras mais atrativas e garantir que os seus modelos de lideranca e estilos de
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trabalho estdo alinhados com as expectativas dos colaboradores para reduzir a rotatividade.
Um dos consensos do evento foi a necessidade de encontrar um equilibrio entre a
digitalizagdo e o fator humano. Embora a tecnologia ofereca poderosas ferramentas para a
transformac¢do dos processos de RH, a implementacao destas solu¢des deve ser feita de forma

estratégica, assegurando que a dimensao humana da gestdo de talento nao se perde.

Apobs o evento, redigi um copy para o Nexo e LinkedIn sobre a exposicdo de arte da
Fundacao Liga nos escritérios da empresa (anexo 10). Uma iniciativa que celebrou o Dia do
Artista e do Pintor, promovendo a arte e a cultura inclusiva. Também preparei o guido para o
video dos Irmaos, com dois colaboradores irmaos, que seria utilizado na comunicagdo interna

e externa da empresa.

17 de Maio: Realizei uma reunido com a organizagdo EntreNoés, para discutir os detalhes
finais da parceria para o Més do Bem-Estar. Além disso, ainda no dmbito do més da
diversidade, preparei questdes para a ECI Talk com a Ajuda em Agdo, que também tive a
oportunidade de mediar e organizar. A Ajuda em Agdo, parceira do ECI, ¢ uma ONG
internacional que luta contra a pobreza e a desigualdade. Mais concretamente a partir do
programa “Bora Jovens”, uma iniciativa implementada no El Corte Inglés, dedicada a
insercdo e capacitacdo de jovens no mercado de trabalho que estdo em risco de exclusao

social e educativa.

Por fim, analisei o planeamento das publica¢cdes no Nexo e LinkedIn, assegurando que as
comunicagdes estivessem alinhadas com as estratégias da empresa e fossem eficazes em

alcancar e engajar os colaboradores.
Semana 13: 20 de maio- 24 de maio

20 de Maio: No dia 20 de maio, participei de uma atividade de Diversidade e Inclusdo na
APSA, associagdo parceira, que consistiu num atelier de cozinha com os participantes com
sindrome de Asperger. Essa atividade foi planeada de forma a reforgar valores de inclusado e
diversidade dentro da empresa, uma vez que o ECI, tendo o Selo de Marca Empregadora

Inclusiva, acolhe pessoas com este tipo de condicdes.

21-27 maio - Foram-me dados estes dias, uma vez que iria comegar outra area de integracao

no inicio de junho.
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Semana 14: 27 de maio - 31 de maio

28 de Maio: Foi um dia dedicado ao voluntariado no Centro Sagrada Familia, onde, junto
com outros colaboradores, realizamos atividades de limpeza e manutengdo do jardim. Este
dia foi importante para fortalecer o compromisso social da empresa e promover a

responsabilidade coletiva.

Apo6s o voluntariado, redigi o copy para a divulgacdo dessa noticia no Nexo, destacando a
importancia da participagdo em iniciativas como essa para o desenvolvimento de uma cultura

de solidariedade e unido dentro da empresa (anexo 12).

29 de Maio: Elaborei um planeamento e calendarizacao detalhada das atividades realizadas
ao longo do Més do Bem-Estar em junho. Durante a tarde participei na ECI Talk com a

Ajuda da Ag¢do

30 de Maio: Participei na reunido semanal de equipa para alinharmos as atividades do més de
junho. Também fiz um acompanhamento das parcerias estabelecidas para o Més do

Bem-Estar, revendo os cronogramas e confirmando as datas das atividades planeadas.

31 de Maio: Foi o dia de despedida do estagio em EB. Verifiquei e finalizei tudo o que tinha

pendente e enviei os ultimos e-mails de despedida.
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Anexos

Anexo 1: Novas criatividades e identidade visual da entrada de pessoal

ENTRADA DE FUNCIONARIOS
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Anexo 2: Nova pagina do GRECI

)2 Procurar neste site

®@ B o B & D

O GRECI

Saiba mai

G R ot C I Home Page O GRECI  QUEMSOMOS  COMITE DE VOLUNTARIADO  COMITE DO DESPORTO  ATIVIDADES INSTITUCIONAIS E RECREATIVAS
Loyl ——

Aqui podes...

[B inscrever-te no GRECI

7 Nao esté a sequir

Inscrever-te nas iniciativas de voluntariado

Inscrever-te numa das nossas equipas de

desporto

8 Sugerir associacdes para parcerias

Proximas Ini

Adicionar

Ver tudo

Angariacio Cabaz de Alimentos

sexta. 1/11, 00:00

Anexo 3: ECI Talk: Dia Internacional da Mulher

No Dia da Mulher, falamos sobre Salde
e Nutricdo Funcional

©05/03/2024 12:30
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No Dia Internacional da Mulher, comemoramos com uma talk
Dezembro de

No Dia Internacional da Mulher, comemoramos com uma talk
sobre a satide da mulher e a nutricdo funcional.

A nutricao tem um papel vital na promocao da satide e bem-estar
das mulheres em todas as fases da vida. Ter uma alimentacéo
saudavel adequada desde a infincia até & fase adulta é
fundamental para garantir um funcionamento ideal do corpo,
prevenir doencas e promover um envelhecimento saudével.

Carolina Rolim, Nutricionista Clinica e funcional, com mais de 17
anos de experiéncia no atendimento nutricional, vai partilhar
connosco como € gue a nutricdo pode auxiliar na melhoria de
sintomas causados pelas alteragdes hormonais ao longo da vida,
que alimentos devem ser consumidos para garantir uma maior
energia e vitalidade, mas também dicas praticas de como adotar
uma alimentacdo balanceada com receitas faceis e deliciosas
para o dia a dia.

Até sexta-feira, dia 8 de marco, as 15h30, na sala de Ambito
Cultural do El Corte Inglés de Lisboa ou no Teams!
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Anexo 4: ECI Talk sobre Psicologia Positiva

Sexta-feira, dia 15 de margo, falamos
sobre Psicologia Positiva
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Neste Dia Internacional da Felicidade, recordamos a talk
inspiradora sobre Psicologia Positiva com a Professora
Doutora Helena Marujo.

Durante esta sessdo exploramos os principios
fundamentais da psicologia positiva @ como podemos
aplica-los nas nossas vidas pessoais e profissionais.
Além disso, refletimos sobre a importancia de cultivar
uma mentalidade positiva, bem como da procura de
estratégias para lidar com os desafios da vida de forma
mais otimista e resiliente.

Que possamos continuar a celebrar a felicidade ndo
apenas hoje, mas todos os dias do ano!

CCECltalks

SharePoint
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No dia 15 de margo, sexta-feira, as 10h30,
junta-te a uma envolvente conversa sobre
Psicologia Positiva com a Professora
Doutora Helena Marujo e descobre o que
torna esta abordagem Unica, distintada
psicologla tradiclonal, ao explorar os seus
pilares fundamentais.

Doutorada em Psicologia & coordenadora da Catedra UNESCO
em Educacdo para a Paz Global Sustentavel, bem coma das pos-
graduacoes em Psicologia Positiva Aplicada e em Educacao para
a Paz Global Sustentavel a professora Helena Marujo ird
desvendar os segredos de uma mentalidade positiva
desmistificando a procura da tdo desejada felicidade.

Descobre as potencialidades transformadoras que a Psicologia
Positiva pode desempenhar no teu quotidiano, impulsionando
nao apenas o bem-estar emocional, mas também fisico. Irdo ser
partilhadas estratégias e praticas gue te permitirdo integrar
ativamente a positividade na tua rotina, capacitando-te a
superar desafios e adversidade a nivel pessoal e profissional,
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Hoje celebramos o Dia Internacional da
Felicidade. E uma oportunidade para

refletir sobre aquilo que verdadeiramente

nos proporciona um maior bem-estar
fisico e emocional e como podemos

cultivar essa felicidade no nosso dia a dia.

E nada melhor do que assistir a esta
ECITalks!

Na iltima sexta-feira, dia 15 de margo, tivemos o privilégio de
estar a conversa com a professora doutora Helena Marujo para
mais uma ECITalks, desta vez, sobre Psicologia Positiva. Durante
a sessao, exploramos os principios fundamentais da psicologia
positiva e como podemos aplica-los nas nossas vidas pessoais €
pr Além disso, i sobre a importincia de
cultivar uma mentalidade positiva. bem como da procura de
estratégias para lidar com os desafios da vida de maneira mais
otimista e resiliente

No dia em que se celebra o Dia Internacional da Felicidade, os
colegas de Employer Branding convidam-te a incorporar estas
licoes lembrando que a felicidade estd sempre ao alcance de
todos. Que possamos continuar a celebrar a felicidade nao
apenas hoje, mas todos os dias do ano!
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Anexo 6: ECI Talk “Prevenciao e Combate a Violéncia”
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Ambito Cultural do El Corte Inglés de Gaia ou no
Teams assiste a EC|Talks “Prevencao e Combate &

Em Espanha com as
amigas, o namorado e

um livro. Assim foram

Violéncia". as férias da Ana Sancho
Gomes|
A islvas_m eontita dn Intimidade. o8 sinals de alert. ok
El Corte Inglés Portugal
66.300 seguidores
5m-®

No passado més de margo, tivemos o privilégio de
receber Paula Calda da CIG - Comissdo para a Cidadania
e algualdade de Género para mais uma edigéo das
ECITalks. Nesta sesséo foram partilhadas informagdes
fundamentais sobre a prevengdo e combate a violéncia
domeéstica, incluindo sinais de alerta, indicadores e
fatores de risco associados a este grave problema da
sociedade. Enquanto entidade parceira do Pacto Contra
a Violéncia desde junho de 2023, destacamos alguns
desses sinais e contactos de apoio que podem
representar toda a diferenga entre a seguranga e o
perigo.

#ecitalks #violenciadomestica
#responsabilidadesocial #elcorteinglespt

ECltalks - Prevengdo e Combat... - 3 pdginas
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As relacbes abusivas em contexto de intimidade, os sinais de alerta, os
indicadores e os fatores de risco que as vitimas de violéncia tém dificuldade em
identificar, sdo alguns dos temas que serdo debatidos nesta talk, dinamizada com
o apoio da CIG - Comissao para a Cidadania e a |gualdade de Género e realizada
no ambito da assinatura do Pacto Contra a Violéncia.

Paula Caldas, licenciada em Servicos Sociais, Técnica de Intervencéo Social e
representante da CIG, serd a oradora desta sessdo que nos vai fazer refletir sobre
um dos mais graves dramas da nossa sociedade.

Sobre A CIG:

A CIG - Comisséo para a Cidadania e a lgualdade de Género é o organismo
nacional responsavel pela promocdo e defesa desse principio, procurando
responder as profundas alteracdes sociais e politicas da sociedade em matéria de
cidadania e igualdade de género. E um servico da administraco direta do Estado,
responséavel pela execucéo das politicas publicas no dominio da cidadania e da
promocao e defesa da igualdade de género.

Sobre o Pacto Contra a Violéncia:

O Pacto Contra a Violéncia € um projeto que visa a criacdo e a formalizacéo de
uma rede de entidades parceiras com o Gabinete da Secretaria de Estado da
Igualdade e Migractes (SEIM) e com a CIG na mobilizacdo de respostas de
urgéncia e apoio ao trabalho das estruturas da Rede Nacional de Apoio a Vitimas
de Violéncia Doméstica.

QO objetivo do Pacto é potenciar, dar visibilidade e reconhecer este processo de
colaboracdo, no quadro das dinamicas de responsabilidade social das empresas,
mas também promover um trabalho mais estreito e sistemético das empresas na
promocao de praticas internas de gestdo de prevencdo e combate a violéncia
doméstica

Sinais de violéncia doméstica

Lesdes Fisicas
Hematomas inexplicados, cortes, queimaduras ou fraturas frequentes podem
ser indicativos de abuso fisico.

Isolamento Social
Uma vitima de violéncia doméstica pode ser isolada de amigos e familiares
pelo agressor, tornando-se cada vez mais reclusa.

Mudancas no Comportamento:
Mudancas significativas no compaortamento da vitima, como ansiedade,
P 3 de ou podem ser sintomas de abuso.

Controlo Excessivo
Um agressor pode tentar controlar todos os aspetos da vida da vitima, desde
suas atividades até suas financas.

ECItalks

. Prevencio e Combate

C_IG a Violéncia
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© 08 indicadores @ fatores de risco.
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Mudancas no Comportament
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Controlo Excessivo
Um agressor pode tentar cont
suas atividades até suas finan

‘ B Coiefrgtes

Contactos

Servico de Informacao as Vitimas de Violéncia Doméstica da CIG:
800 202148

Linha de Emergéncia Social: 144 e/ou 112

Guia de recursos onde estao elencadas todas as estruturas de atendimento
a vitimas de violéncia domeéstica.
http://www.guiaderecursosvd.cig.gov.pt/
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Anexo 7: Dia Internacional do Conto Infantil

NEXO > Actualidade > M > Dia Internacional do Conto Infantil: 26 Meodo leitor |
filhos de colegas leem "O Homem do Realejo” (video)

Dia Internacional do Conto Infantil: 26
filhos de colegas leem "O Homem do
Realejo” (video)
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Internacional do Conto Infantil. O
resultado é extraordindrio, neste video
que aqui apresentamos.

No dia 2 de abril, comemora-se em todo o mundo o nascimento
de Hans Christian Andersen. A partir de 1967, este dia passou a
ser designado por Dia Internacional do Livro Infantil, chamando
a atencdo para a importancia da leitura e para o papel
fundamental dos livros para a infancia,

Para assinalar este dia, a drea de Educagdo desafiou os filhos de
colegas a lerem um excerto do livro, "0 Homem do Realejo” é o
livro que jé todos bem conhecemos e que, na sequéncia de um

Dezembro de
2024

Em Espanha com
as amigas, o
namorado & um
livro. Assim foram
as férias da Ana
Sancho Gomes!

Jaconhecemos os
vencedoresda5*
edicdo das Bolsas
de Estudo por

aiA NS
(Al ht
AL d

L5:0 Am
B2 e AN

Da autoria de Goncalo Menezes, da loja de

23° Aniversério
da loja de Lisboa:
Luzes, musica,
acio! O El Grande
Musical estd a
chegar!

Lancamento da 42
edigao de
candidaturas para
0 ano letivo 2024-
2025

concurso interno de escrita, venceu o prémio e foi publicado pela Mérito

H empresa em dezembro passado,

Com esta partilha pretende-se o incentivo e consciencializagao
da importancia da literatura infantil para a formagao de novos
leitores, A literatura infantil também é uma poderosa ferramenta
de aprendizagem, nio apenas a nivel de conhecimentos, mas
principalmente de valores morais e éticos.
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Anexo 8: Dia Mundial da Atividade Fisica
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No dmbito do Dia Mundial da Atividade Fisica, celebrado
no passado dia 6, destacamos 0 N0OSSO COMPromisso na
promogédo de uma cultura de desporto, salientando a
importéncia de um estilo de vida ativo para a satde e
bem-estar. Neste contexto, destacamos o papel vital do
nosso Comité Desportivo, que tem permitido criar
oportunidades de participagdo em atividades fisicas,
mais especificamente a partir das equipas de Running e
BTT, que fortalecem o espirito de equipa,
proporcionando momentos de lazer e de criagdo de
lagos.

#desporto #salde #elcorteinglespt

Dia Mundial da Atividade Fisica - 5 paginas

DIA MUNDIAL
ATIVIDADE FiSICA
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No dia 6 de abril, assinala-se o Dia Mundial da Atividade Fisica e
queremos destacar o compromisso da empresa na promog¢ao de uma
cultura de movimento e de desporto, reforcando a importancia de
um estilo de vida ativo para a satide e bem-estar dos colaboradores.

Meste contexto, reforgamos o papel vital do nosso Comité Desportive em fornecer oportunidades de

participac3o em atividades fisicas que n3o s6 permitem estimular o espirito de eguipa, mas também
proparcionam um momento de lazer e criagio de lagos entre colegas.

Meste sentido, € de encontro aos gostos e interesses do coletivo, o Comité Desportivo desdobra-se em
duas mndalidaﬂEs desportivas: Running e BTT. Com equipas formadas por colegas das mais diversas
dreas, a empresa pretende promover o espirito de equips e apoiar todos os que praticam esta
modalidade, patrocinando trés provas par ano e o equipamenta adequado.

Seguem-se alguns nimeros do ano 2023.

Quilémetros percorridos:

« 985km de running
* 1055kmde BTT

Atletas em Gaia: 37, entre os guais 22 mulheres e 15 homens.
Atletas em Lisboa: 17, entre os guais & mulheres e 11 homens.
Participantes do Comité Desportivo: 54.

Se quiseres fazer parte das nossas equipas, envia-nos um e-mail para portugalgreci@elcorteingles.pt
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Anexo 9: Video candidato aos prémios do Observatorio de Comunicacio Interna
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Se fazes parte da pequena percentagem de colegas que alnda ndo viajou pelo
universo da Gestao de Pessoas, desafiamos-te a explorar este espago, Foi
tatalmente criado a pensar em til
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Sollcita, entrega € consulta documentagdo gue é essenclal ao teu dia a dia na
nossa empresa, A Inés, o Paulo, o Eduardo, a Daniela & a Rita ja utllizaram &
recomendam!

HERNPR oA
’]pn’jﬁ edico de candidaturas

para oano letivo 2024-
2025

Alteracgo nas Tabelas
de IRS de Setembro a
Dezembro de 2024

Em setembro do ano passado, a pagina Gestao de
Pessoas chegou para nos ajudar em tudo o que é P
necessario para a nossa vida profissional. Oito amigas, 0 namorado e

. - . 5 um livro. Assim foram
meses depois, o balanco ndo podia ser mais TS AR SRS
positivo. Gomes!

Mais de 3000 colegas jé acederam e interagiram mals de 7000 vezes com a

ndgina_ 0 niimarn re vieiializarise i4 nitranacsa ac A2 mil o ac dezanas da

Se Ja utllizaste esta pagina e ainda nao tiveste a oportunidade de dar o teu
feedback & equipa de Gestao de Pessoas, nao te esquecas de responder ao
questionario de satisfacso, ao qual poderds aceder AQUI

Ja conhecemos os

.
= O
=
. 9

Procurar... je)
Todo Pessoas Actualidade = @
Portugal 13 de setembro de 2024

Estamos de parabéns! Recebemos o
prémio de Inovacao e Transformacao
Digital na Comunicacao Interna

No passado dia 12 de setembro, o El Corte Inglés
foi um dos vencedores da X1l Edicao dos Prémios
do Observatorio de Comunicacao Interna, na
categoria de "Inovacao e Transformacao Digital na
Comunicacao Interna”, para a qual concorreu com
o projeto da Pagina de Gestao de Pessoas, no
NEXO.

Anexo 10: Exposicao Inclusiva Fundac¢ao Liga

o 8 um lvres Asss
tarias da Ana sancho

Qi e Ainda no decorrer das celebragdes deste més dedicado &
diversidade, assinaldmos o Dia do Artista Pintor de forma muito
especial e com muita criatividade a mistura!

A nossa exposi¢ao da Fundagao Liga pelas

ol emparcerl com  Fundacto g aue, 1 i 8 de i, dumas g s Expn o v

palavras de quem a criou (video)
©20/05/2024 15100 o s e A AR Tl s somet G i T o s al

poder da dversidade ¢ da pluralidade. Foi cor
MAIS VISITADO pelcs. respetivos famyliares  colegas, presencisram 3 eposigio das was produgbes
diferenca nBo & uma barreira, mas sim um inmpulsionador 0 popasito e ds onginaiidade!

23°* Anlversario da loja Relembramas que 1 lor para
de Lisboa: Luzes, uma ode 3 di

muslca, agho! O E1

Grande Musical estd a g

chigert Para a aquisicao das obras, contacta:

Pauila Lobinho| paula cbinhogelcortaingles.ot | 26 604 13 70
Langamento da 4*
edicho de candidaturas

AnaMarques | ans marquesd@eicortaing'es ot | 96 604 13 03

para o ano letivo 2024
2025

Alteragdo nas Tabelas
de IRS de Setembro a
Dezembro de 2024

Ainda no decorrer das celebragbes deste més
dedicado a diversidade, assinalames o Dia do Artista
Pintor de forma muito especial e com muita amigas, anamoradoe

Em Espanha com as

um llvro. Assim foram
as férlas da Ana Sancho

criatividade a mistura!

o« B B

. Gomes!

Fol em parcerla com a Fundagdo Liga que, no dia 8 de malo, demos lugar a mals

uma Exposigo Inclusiva para homenagear uma das manifestagdes artisticas

s antigas da humaridade: inturat rmm— &

Arrhivadn an
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Anexo 11: HRTrends: Inovaciao na Gestao de Talento e Futuro do Trabalho”

Os nossos colegas arregacaram as
mangas e meteram as maos i obra, ou

melhor, na térra & na massa!

Fod mem (Biams 5% S0 o velue ar | ek of ganizadas

peelo GEEC ) na passads tergs-feira, dia 28 de maio

Emm Linbsna o oolegas wolunt i o ettiveram no
entrg Sagrada Familia &, a norte, na Porta

Solicd i ia

Faram duas as agies de wolunlarisdo organitedies

pele GRECI na passada terqa-feira, dia 28 de mado.
Em Lisboa, os colagds voluntificd eitreedlm Ao -
Centro Sagrada Familla & 8 norte, ma Poris .
Salidaria

6 mrtes Rage i §amllis e digia, o s gk i s )
i de 1w i i w e b rpEea e e ‘
i S ——
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Anexo 13: Anuncios e ofertas de emprego/ag¢oes de comunicacio de recrutamento

u
Vagas em: Mun...
“:““m Configurar alerta (@) B El Corte Inglés Portugal A s Sobre a vaga
Vendedor/a x Vendedor/a Perfumaria @ A nossa cultura é feita por cada um de nés. Somos apaixonados por tudo aquilo que
h Perfumaria @ 1 Portugal - ha 2 semanas - Ma datura: fazemos e construimos. Somos especialistas em qualquer drea de negdcio e acreditamos
El Corte Inglés Portugal : A ; .
f If:“" ‘_g‘fll“" i & Presencial - Tempa Integral que a atitude, a dedicacdo e a vontade de aprender contribuem para que sejamos uma
®, 9 conexdes trabalham aqui - § ex-alunos trabalham empresa diferenciadora no mercado de trabalho.
88 aqui Aqui terds um mundo de oportunidades a tua espera!
4= Competéncias: Comunicacso, Contratos de trabalho, e
v mais8 Procuramos um/a vendedor/a para uma marca premium de Perfumaria. Confere, de
- Veja como seu perfil se compara a mais de 100 outros seguida, o que fards connosco, © que esperamos de ti e o que poderas esperar de nas.
Consiga emprego logo com % candidatos. Experimente P jum. par EURD
Premium :
- . O que faras connosco?
Candidatura sim [ salvar ) 6 = : =
Experimente ;'L‘;“D"'e 1 més por b - * Prestar um atendimento de exclusividade ao cliente £l Corte Inglés;
* Acompanhar e aconselhar, tendo em conta as preferéncias do cliente;
X _ * Arrumacdo e organizagdo do corner da marca.
Amplie sua pesquisa Conhega a equipe de contratagao
Q. Remover filtro Empresa Joana Folgado O que esperamos de ti?
406.614 vag, |.® mm * Experiéncia anterior na drea de perfumaria (pelo menos 1 ano);
on-E * [Disponibilidade para realizar um full-time rotativo ou um part-time noturno, com
Q. Remover todos os filtros (_Enviar mensagem ) :
: A v felgas rotativas;
* Boa capacidade de comunicagdo:
Vagas que mais combinam * Dedicagio e sentido de responsabilidade.
O que podes esperar de nos?
® Dia do aniversario ou meio-dia do aniversario(s) do(s) teu(s) filha(s):
* Centro médiceo & disposigdo dos nossos colaboradores;
* (Contrato de trabalho diretamente com o El Corte Inglés,
o it Yoriad Acreditamos, ainda, que connosco teras a oportunidade certa para cresceres, para te
orte Inglés Portuga T
= ¥ desenvolveres & partilhares as tuas experiéncias.
5 Estamos totalmente comprometidos em promover oportunidades iguais para todos. A
Temos um conjunto de oportunidades no supermercado, moda Mulher, moda diversidade e inclusdo fazem parte do nosso ADN e estdo presentes nas nossas lojas todos
Hoemem, moda Jovem, Casa e Decoragdo, Tecnologia, Gourmet cu 05 dias.
Restauragio.
inici. 3 1 . P . P -
Se pretendes iniciar o teu percurso profissional, estamos & tua esperal Temos histérias diferentes, mas um propésito em comum. Junta-te a nos!

Candidata-te em http://eci.pt/60440BCsy

DESPEDE-TE DO VERAO
EM GRANDE!

El Corte Inglés Portugal

=

Vem viver a magia do nosso Natal!

Estamos a reforgar as nossas equipas de Supermercado, Moda, Brinquedos,
Decoragées de Natal e procuramos pessoas como tu, com disponibilidade para
trabalhar em regime de full-time ou part-time, e que queiram viver connosco a
magia do Natal. Junta-te a nés e vamos construir a mais bonita historia de Natal.
Candidata-te em https://spr.ly/6043Pshll.

#recrutamento #elcorteinglespt

VEM VIVER A MAGIA

S DO NATAL COMO
o OS MEUS PAIS.
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El Corte Inglés Portugal

Junta-te & magia do Natal ne El Corte Inglés!

Estamos a reforgar as nossas equipas de Supermercado, Moda, Brinquedes,
Decoragbes de Natal e procuramos pessoas como tu, com disponibilidade para
trabalhar em regime de full-time ou part-time, e que queiram viver connosco a
magia do Natal. Junta-te a nds e vamos construir a mais bonita histéria de Natal.
Candidata-te em https://spr.ly/6043Pshll.

#recrutamento #natal #elcorteinglespt

A MAGIA DO NATAL
JA CHEGOU AO

EL CORTE INGLES,
SO FALTAS TU!

Personas

El Corte Inglés Portugal
66.383 seguidores
5m-®

Hoje, marcamos presenca Feira de Empregabilidade,
"Job Shop", no Instituto Superior de Gestéo .
Esperamos por ti! Vem-nos contar a tua histdria e junta-
te a nossa familia.

#feiraemprego #elcorteinglespt

Qual é a tua
historia?

©Corle nges”?

Plano de comunicagao externo

Habilitagdes:
Idade
9° ano, 12° ano ou a tirar
um curse superior

18 a0s 30 anos

Ana
Interesses ou
+ Moda =
*+ Cosmética e Beleza Jodo
. C:‘t:':‘:.:ﬂ::um naquilo fctensou
e Procura um FT ou PT
que gosta (deporto, lazer,
bem-estar etc.)
*  Contacto com pessoas Experitncia

Atualizado com as
tendéncias

Sem experiéncia ou
experiéncias curtas.

Campanha

Facebook, Instagram e Linkedin:

e J

TikTok:
Imagens (1 em cada semana) - Video tendéncia
Patrocinado; facebook e instagram

Qrganico: Linkedin

Pl e b~ onho

Q branding
empliyer ranc H

Criatividades

Mote:

A moda no El Corte Inglés é feita a tua medida! Constréi o teu futuro connosco e deixa a tua marca!

Opgoes:

+ Amoda no El Corte Inglés é feita & tua medida! Explora a tua paixdo e deixa a tua marca.

+ Descobre o Encanto da Moda e do Glamour: Vem fazer parte da nossa historia!

+ Embarca numa viagem de elegancia e luxo. No El Corte Inglés, onde a moda nunca sai de moda

Participantes: Colegas da area de venda;

Dindmica:

+ Criar um video maximo 50 segundos.

= Criar imagens alusivas as area de venda, mas também & moda, luxo e glamour;
+ Recorrer a colegas de loja para participarem na foto com aderegos;

+ Ideia: demonstrar o ambiente e tipo de cultura ECI — visualmente;

Participantes: 4 colaboradores, 2 mulheres e 2 homens employerbranding
it

4 colaboradores a posar na
entrada do ECI a sorrir, Parecida &
imagem do final do video

Frase: Veste a elegéncia e o

Imagem 1 Imagem 2

2 colaboradores, homem e mulher
a posar ]IJI’“O dos manequins
Frase: Alerta amantes de moda?
Aqui o teu futuro é feito 4 tua

glamour, faz parte das medida!
préximas grandes tendéncias

Imagem 3 Imagem 4
2 colaboradores, homem e mulher Colaborador/a no balcao

Junto dos charriots / a mostrar uma

a entregar saco de compras a

peca de roupa sortir

Frase: Em cada pega uma
oportunidade para deixares a tua

marca

Frase: Todas as lendéncias na tua
maéo, onde a moda nunca sai de
moda!
emplQyerbranding
ok gty

135



Anexo 14: Kits

> Actualidade > Noticias > Os teus filhos vio entrar no 1° ano? Entéo, jd podes levantar o Kit de Material Escolar Mado leitor

Os teus filhos vdo entrar no 1° ano? Entdo, ja podes levantar o Kit

de Material Escolar A nossa empresa apoia e incentiva os percursos escolares e
©20/08/2024 16:00 académicos de todos nos, mas também da nossa familia. Como tal,
§ MAIS VISITADO pelo 5° ano consecutivo, esta a atribuir um kit de material escolar a
todas as criancas - filhos/as de colaboradores que este ano letivo
2024-2025 iniciam o 1° ano do 17 ciclo.

237 Aniversario da loja de
Lisboa: Luzes, misica, agdo! O
ElGrande Musical estd a
chegar!

Lancamento da 42 edicio de Nesta importante fase na vida das familias, a entrega deste kit visa simbolizar esse apoio e destina-se, de
candidaturas para o ano letivo - algum modo, a comparticipar os encargos com a educacao dos filhos/as,
2024-2025

Esta é uma etapa que pode gerar ansiedade nas criancas e nos pais. Procura alguns conselhos para que o/a
i teu/tua filho/a se ambiente & entrada na escola de forma gradual. Estéd provado que a capacidade de
Alteragio nas Tabelas de IRS de ;E

Setembro a Dezembro de 2024 adaptagao aos primeiros anos de escola tem implicagoes no éxito ou fracasso escolar e social futuro,

Acompanha os teus filhos no dia-a-dia da escola e ensina-os a cuidar do material escolar e dos livros.

Nesta 5% edicdo, serdo entregues 112 kits a filhos/as de colegas que, como se pode testemunhar pelas
fotografias, o recebem com muita felicidade e alegria.

A felicidade de Santiago e Martim, filhos de lolanda Veiga da empresa Viagens El Corte Inglés, ao
receberem o Kit. Ao lado, a pequena Sofia, filha de Joao Carlos Pires, de Alcochete também muito feliz e
orgulhosa com o seu novo Kit.

A satisfacao da filha da Joana Santiago Moreno, de Alcochete e da Leonor, Filha de Jodo Matos,
Restauracao, Gala, Todas contentes com os seus Kits de Regresso as Aulas

- R
g e e
-

Haoje: dames iniclo 2 uma nova rubrica: Baby ECl. Depols de

H.||1':,' ECI: na estreia desta rubrica conhecemos o Moah, filho do coniarmos OF babes que nasceram sm 2023, na Revista do Ang do
MIENO, varmoes ficar 3 conheosr oz mails recentes bebés El Corte

Bruno Barreiros

DA R |
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Apresentamos-te os novos Kits de Maternidade para os futuros
papas e mamas

©11/04/2023 11:30

MAIS VISITADO

23° Aniversario da loja de
Lisboa: Luzes, msica, agio! O
El Grande Musical esta a
chegar!

Langamento da 4" edigio de
candidaturas para o ano letivo
2024-2025

Em 2023, a nossa empresa renovou o Kit de Maternidade para os
futuros pais e maes.

Este foi pensado com o objetivo de oferecer um conjunto mais completo, com uma oferta vasta de
produtos para os/as bebés da familia.

Estas prestes a ser mae ou pai? Entao fica ja a saber tudo aquilo que receberas!
O nosso Kit Maternidade é composto por:

-Mochila;

-Body "Baby ECI”" bordado;

- Doudou;

- Creme protetor de mamilos;

- Biberdes; Chupetas; Packs individuais de discos absorventes e Copos de armazenamento;

-Gel de corpoe e cabelo; Creme muda fraldas; Creme hidratante e Leite de limpeza.

A nossa colega Mariana Eusébio (na foto em cima), do departamento da Papelaria, da loja de Gaia,
receber o Kit da Maternidade para cuidar do Francisco e da Beatriz.

[T —

Apresentamos-te a Baby ECI Maria Clara! A mae Rafaela confessa:
"Foi um misto de felicidade e concretizacéo”

©22/05/2024 13:00

MAIS VISITADO

237 Aniversario da loja de
Lisboa: Luzes, musica, acao! O
El Grande Musical estaa
chegar!

Langamento da 47 edicao de
candidaturas para ¢ ano letivo
2024-2025

Alteracdo nas Tabelas de IRS de
Setembro a Dezembro de 2024

LC a vidild wldl g, Hl1d Ud 11U3>d LUITEd RdldCid CITHICIILE, U uUrn Jacor
(Departamento de Produtos de Higiene), da loja de Gaia. da 52
Estud

Na fotografia que te mostramos, a Maria Clara Clemente tinha sete meses. Tal como todos os bebés El
Corte Inglés, recebeu um kit de maternidade que, segundo a mée, deu muito jeito. “O kit fornecido pela
empresa ajudou-me imenso pois é completo, pratico e util” A Rafaela teve conhecimento deste kit numa
formacio e diz-nos que o item que deu mais uso “foram os produtos de higiene pessoal’. “A minha
peguena amou foi a‘naninha’ que abraca para dormir.”

“Torna tudo muito especial”

Conhecer a filha foi uma verdadeira montanha-russa de sentimentos. “Quando vi a minha bebé pela
primeira vez, senti um misto de emocdes, felicidade, concretizacio e receio das diversas etapas que fazem
parte da evolucdo das criangas’, confessa-nos.

“Tenho uma bebé tranquila, o que facilita muito esta entrada no mundo da maternidade. Como todos os
bebés, as vezes deixa-me noites sem dormir, mas tem outros momentos que s6 guer miminho e
aconchego, o que torna tudo muito especial”

Por fim, a Rafaela Clemente deixa uma mensagem para todos os futuros pais da nossa empresa: “As
futuras pré-mamas e pré-papas, desejo que concretizem o sonho que tém de se tornarem pais.
Aproveitem todas as fases, melhores e piores, pois 30 0 bem mais precioso que temos na vida. E como se
costuma dizer, o tempo passa muito rapido e vao sentir saudades de cada momento juntos”.
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Anexo 15: Beneficios e protocolos

PROTOCOLOS
E PARCERIAS

Oferta da taxa de inscrigdo, no valor de 50€, oferta de todas as aulas
de grupo, acesso total 3 UPTV, o maior ginésio online do Pais, acesso
a todos os clubes Fitness UP, avaliacées fisicas de 3 em 3 meses e
rastreios nutricionais de 6 em 6 meses, sdo algumas das vantagens

PROTOCOLOS
E PARCERIAS

MAIS VISITADO

232 Aniversério daloja de
Lisboa: Luzes, musica, agao! O
El Grande Musical estd a
chegar!

Lancamento da 47 edigao de
candidaturas para o ano letivo
2024-2025

Alteracio nas Tabelas de IRS de
Setembro a Dezembro de 2024

Em Espanha com as amigas, 0
namorado & um livro. Assim
foram as férias da Ana Sancho
Gomes!

Ja conhecemos os vencedares
da 5! edigao das Bolsas de

Oferta da taxa de inscrigdo, no valor de 50€, oferta de todas as aulas
de grupo, acesso total 3 UPTV, o maior gindsio online do Pals, acesso
a todos os clubes Fitness UP, avaliacdes fisicas de 3 em 3 meses e
rastreios nutricionais de 6 em & meses, sdo algumas das vantagens
desta nova parceira.

A pensar sempre no teu bem-estar & no teu corpo, 3 Noss3 EMpresa tem um nove protocolo repleto de.

vantagens.

A partir de agora, tens oferts da taxs de inscrig3o, no valor de 50€ oferta de todas as aulas de grupo,
acesso-total 3 UPTV, acesso a todos os clubes Fitness UP. avaliagdes fisicas de 3 em 3 meses. rastreios
nutricionais de & em & meses, H2UP- bebeda vitaminada, oferta de banhos UP com durag3o de 7 minutas.

Para usufruires destas vantagens tens um plano por 7 40€/semana. com gindsics sem piscina, para
Sempre, & com compromisso de 52 semanas pagas. Caso queiras wsufruir da piscina, o valor € de
8,80&5emana,

Se pretenderes realizar a tuainscrigdo onling, tens;
1-Aceder 2 fitnessup.ptiempresas

2
3
4=
3
&

- Escolher a empresa correspondente: (El Corte inghés)
- Inserir codigo da nossa empresa: {dde3d17189)
Optar pela opgdo: “Colaberador®

- Escolher o Clube

- Selecionar Plano.

No ambito do Programa Superior+ ECI, a drea de Educacao acaba de
celebrar mais um acordo de cooperacdo com uma Instituicio de
Ensino Superior Privada, o ISAG - Instituto Superior de
Administracdo e Gestdo, que nos possibilita usufruir de descontos
para quem estude nesta instituicao.

Os protocoles com Instituighes de Ensing Superior tém, como objetive, promover 2 procurs de percursos
educativos & formatives ac longa davida

Comos referidas protocolos. anossa empress pretende:

= Afirmar-se coma empregadora de referéncia

= (Cooperarnaidentificacio de talentos para recrutaments futuro

= Proporcionar acs estudantes estdgios e uma formacdo profissionalizants
# Teracesso a educagdo e formagio, tecnologias e ferramentas

* Incentivar o ingressa na Ensing Superior

Coma formalizago do protocolo, todos os colaboradores do El Corte Inglés, seus cinjuges. ou quem viva
em condigao andloga 3 dos cinjuges devidamente comprovada. & filhos, podem usufruir das seguintes
Vantagens nos Seus cursos:

» Licenclaturas: Ofertada Matricula

= Mestrada: Oferts daMateiculs

= Cursos Técnicos Superiores Profissionais (CTeSP) Oferta daMatricula

= Programas Executivos: 15% nas propinas de frequéncia (havendo possibilidade de aumentar o

desconto em funcio do nomera de participantes)

Assim, 3 Nossa EMEresa Soma, com este acordo, 42 protocolos de cooperag3o com instituigdes do Ensing
Superior Publico & Privado. Pars conferires todos of protocolos existentes & ndo perderes nenhum dog
beneficios a que tens diresto, fica atento/s & consulta-os AQUI

Se 3 tua Universidade/Paolitécnico ndo s& encontrar na lista de protecolos, envia um e-mail para a Srea de
EducaEo (educacaoeci@elcorteingles.pt) indicando a instituigio onde estudas. para que o5 naossas
colegas procedam ao profocolo;

Archivado en g

Regido Lisboa e Norte

© El Corte Inglés quer elevar o nn

@ outros cursos de nivel superior, 7

a Iss0, & nassa empresa preter

alguns profissionais na frequé

condigdes favorivels a qu

de ensino superior (1ES). ém da form

superior oferece outras possibilidades que

noldgicos Superiores Esp

a5 & mestrados, P

empresa prevé concede idade de realizarem os se

dissertagdes nas virlas

3 empresa, relaclonadas co

tespectivas Meas de estudo

AQUI podes consultar todos os protocolos existentes com as mais diversas
faculdadies. Envia um e-mail para educacapeci@eicorteingles.pt e esclarece
todas as tuas duvidas, pois, as medidas vio desde de

familiares podem usutruir nas propinas e inscrigbes, ao incentivo  que realizes ¥

Nesta clinica tens os seguintes beneficios:

O PRECO PARA A REALIZAGAQ DAS CONSULTAS E DE 30€.
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ia de cursos superiares, mas também criat

um de nos procure, por si proprio, as institulgdes

), & formagio de
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Anexo 16: ECI Talks

Mario Rui dos Santos inspira-nos para a construgdo de um futuro

mais justo e inclusivo

©27/05/2024 14:30

MAIS VISITADO

237 Aniversario da loja de
Lisboa: Luzes, musica, agdo! O
El Grande Musical estd a

P €€ Integraciio de j em
— de vulnerabilidade no
mercado de trabalho

com Madrio Rui dos Santos
29 DE MAIO * 15H00 - 16HOO

Via Teams

ECItalks

Em parceria com a Ajuda em Acao, vamos falar sobre como o

chegar!

Lancamento da 47 edicao de
candidaturas para o ano letivo
2024-2025

Alteracio nas Tabelas de IRS de
Satamhrn a Nazambrn ra 30194

e
Masical

MNeste més em que celebramos a Sadde ¢ o Bem-estar, vamos falar
sobre a Gestio de Stress ¢ Burnout com a Tanla Gaspar, nesta que d a
it talk antes di parsa de werbo.

A corwababa da sk o dmrss B 20 S sede § booncads o P ologis Cbrdos reshin o Sadie
Pubin s s e vw P gk e s Thens Lorges (o sl seerde Gen vasds cortk s eslas
i ks Prsabeera i e AR & o ieis s PV 0 P b o i ok 1081 A i i

Chwwtars #o Castes o8 Pasiage e & Devssesssin 100 ne sl Ladions @ @
© umer et et ool b aier wlir a0 For Laged de Aetae e il T abal o Saarknonn

T e e L P D T T g T T L]
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LCltalks

Prevengis ¢ Combate a Vieléncia
Com Paula Caldas

15 DE MARCD « WHD0 - TH=00

R e it Gl 6 108 e T

Rorfuga 15 die margo de J004

Uma sessao dinamizada com o apoio da
CIG, onde o Combate 3 Violéncia serd o
terna central

Terga-feira, dia 19 de margo. &s 16h00, na sala de
Ambito Cultural do El Corte Inglés de Gaia ouno
Teams assiste 3 ECITalks “Prevencdo e Combate a
‘ialEncia®

B P Wl el T W O R 8 o0 § AN O e

[

EC ealles
Gastde do Birevs o Bursos?
com Tanls Gaspar
B AR s MRSl EE

e g 4 e
i g e s i

=

EC talks

EE

ECtalks

A b i L
ECI Talks: encontra o equibiber o na tus
widla profissional com a Tinla Gaspar

Marule i o Gue ceiebr anos J Suude © o Bem
i camar tale witee 4 Gaestlo de Sirews e
Burnoud com g Bnis Casper ~eibs gue & 2 Wllimg
PAl 1R A A A v e

Salide Mental foi o mote da primeira ECI
Talks

Pio pavnuacdn dis 4 de fergereira demo mes e
propetn "ECT Talls”, qus oo realioo i nosss Sak
e Ambirte Cuttural

Grupo 23 dejunho de 2023

Vamos falar sobre bem-estar pessoal e
profissional

Portugal & de abril de 2023

Literacia familiar: A importanciade lere
mostrar histérias as criancas



NEXO > Actualidade > Noticias > Assinalamos os 50 anos do 25 de Abril com a historiadora Irene Flunser Pimentel Modo leitor

Assinalamos os 50 anos do 25 de Abril com a historiadora Irene
Flunser Pimentel
© 22/04/2024 11:00

MAIS VISITADO

23° Aniversério da lojade
Lisboa: Luzes, musica, acao! O
El Grande Musical estda

25 de Abril: chegar!
Meio século de liberdade!
com Irene Flunser Pimentel (angametitoda 4% atigac da
candidaturas para o ano letivo T o
2024-2025

24 DE ABRIL + 16HOOQ - 17HOO
Sala de Ambito Cultural de Lisboa ou Teams
EC I talks Uma viagem pelos 50 anos de democracia, Alteracdo nas Tabelasde [RSde ‘

uma celebracao das conguistas e das vozes de Abril Setembro a Dezembro de 2024
"
Y 7 e

El Corte Inglés Portugal

ECITalks: os 50 anos do 25 de Abril com a historiadora Irene
7 =
Flunser Pimentel (video) i

29/04/2024 17:00 Ha 50 anos Portugal vivia um momento histérico que mudaria para sempre o

curso da nossa nagdo. O 25 de Abril de 1974 marcou o fim de décadas de

A5 VISITADO ditadura e o inicio de uma nova era de liberdade e democracia. ..r

23° Aniversério da loja de
ishoa: Luzes, misica, agdo! O
e Musical esté a

vento da 4° edicio de
candidaturas para o ano letivo
2024-2025

Alteracio nas Tabelas de IRS de
Setembro a Dezembro de 2024

Em Espanha com as amigas. o
namorado e um livro. Assim

El Corte Inglés Portugal

-®
Em junho, celebramos a Saude e o Bem-estar! No dia 21, os colegas Barbara
Machado e Gabriel Rocha partilharam as melhores dicas para se ter uma
alimentagdo saudavel e a melhor atividade fisica.

Membro efetive da Ordem dos Nutricionistas e licenciada em Biologia, Barbara,
do Internacional Desk do El Corte Inglés de Gaia, trabalha em Nutrigdo
Comunitaria e Satide Pablica e Alimentagdo Coletiva e Gestdo. Gabriel Rocha,
Personal Trainer & licenciado em Ciéncias do Desporto, divide o seu tempo entre
a drea de Moda Homem do El Corte Inglés de Gaia € as multiplas aulas que di
de desporte adaptado/populagdo especial, ginastica funcional e ginastica para
seniores.

Foram muitas as dicas partilhadas nesta sessdo e, por isso, Barbara & Gabrigl
prepararam um “Sabias que..” com algumas das informagdes essenciais para que
a vida de todos nos se torne cada vez mais saudavel.

#ECITalks #saude #desporto #elcorteinglespt

ECI Talks - Nutricdo e Exercicio Fisico - 2 piginas
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Anexo 17: Comités do desporto e voluntariado e relatorio

Es fa de Padel? Nao percas a oportunidade de mostrar essa
paixao

04 4 16:00

MAIS VISITADO

23° Aniversério da loja de

Langam:

candida

2024-202

O comité de Desporto, do GRECI, esta a preparar a criagdo de uma
nova modalidade, mas, para isso, precisa de saber o teu interesse!

Este comité tem como objetivo promover um estilo de vida mais ativo e saudavel para todos os
colaboradores, indo ao encontro des gostos e interesses de cada um de nés.

Qs nossos colegas querem saber o teu interesse pela modalidade de Padel e, para isso, lancam um
questionario que podes responder AQUI, até ao dia 25 deste més.

Acreditamos que, desta forma, a empresa contribui para uma melhor qualidade de vida de cada um/a, e
para um ambiente de trabalho sauddvel.

Se tens interesse nesta modalidade ou jé praticas, preenche o forms e, em breve, podes ter novidades!

Archivado en

Em que formatos costumas

Indicadores

NC total de inscritos
Centros de trabalho

. {

Cargo que exercem y B Amador/Familiar
* Ha quanto tempo praticam a modalidade?
. é ?

Com que frequéncia praticam Padel? Profissional

Em que formatos costumam jogar?
Costumas jogar com algum/a colega de trabalho?
Além do Padel, praticam outro tipo de desporto? Qual?

Costumas jogar com
algum/a colega de trabalho?

W sm Nao
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Anexo 18: Més da diversidade

Video: em maio celebramos a Diversidade Malo é um més especial no El Corte Inglés, pols dedicamo-lo 3 |
celebracio da diversidade. E uma oportunidade para reconhecer e (
valorizar as diversas origens, perspetivas e experiéncias que ]
enriquecem as nossas equipas. (

@06/05/2024 15:00

Além de ser uma oportunidade para defender e festejar a diversidade, este més representa um momento
de reflexdo sobre 0 nosso compromisso continuo com a promocéo de um ambiente de trabalho inclusivo e
respeitoso. Desde agosto de 2019 que somos signatérios da Carta Portuguesa Para a Diversidade, um
compromisso que vai além de uma mera formalidade, € uma demonstragdo do nosso empenho em
promover um espaco inclusivo, equitativo e justo.

Além disso, & com orgulho que somos detentores do Selo da Diversidade nas categorias: Compromisso da
gestao de topo e dos outros niveis hierdrquicos; Cultura Organizacional; Recrutamento, selegdo e pratica
de gestao de pessoas; Desenvolvimento profissional e progressao na carreira; Comunicacao da Carta da
Diversidade e dos seus principios.

Ao longo dos anos, temos implementado um conjunto de préticas e politicas para que todos se sintam
acolhidos, independentemente da sua origem, género, idade, orientacao sexual, capacidades ou qualquer
outra caracteristica que contribua para a singularidade e diferenca de cada um.

Neste Més Europeu da Diversidade reafirmamos a nossa promessa de construir um ambiente onde cada
voz seja ouvida, cada histdria seja valorizada e cada colaborador se sinta bem-vindo!
Maio € um més especial no El Corte Inglés, pois dedicamo-lo a

oo y ~ . .
A historia de garra e dedi CaCao de Mahdi Qorbani: “O meu sonho Em comemoracio do Dia Mundial da Diversidade Cultural parao
e’ a prend er mais e ser mais” Dialogo e o Desenvolvimento trazemos uma entrevista especial com
o Mahdi Qorbani, colega da Restauracio daloja de Lishoa.

©21/05/2024 12:00

Foi a partir do contacto com a Social Innovation Sport, associagao parceira do El Corte Inglés, que o
MAIS VISITADO Mahdi iniciou o seu percurso profissional ha nossa empresa. Agora, partilha connosco a sua experiéncia
da chegada a Portugal, os desafios da adaptacao, a sua histéria no El Corte Inglés, bem como a suaentrada
no curso de Engenharia Informatica no ISCTE!

23° Aniversario da loja de
Lisboa: Luzes, musica, acao! O
El Grande Musical esta a
chegar!

Com um futuro promissor pela frente e uma forca de vontade enorme, a histéria do Mahdi é uma
verdadeira inspiracao e um testemunho real do poder da diversidade e da importancia da inclusao!

Lancamento da 42 edicao de
SAidatyRe RS ORNCIELIS Mahdl rodaria puctlihat iniponco sabre s tusichagadaa Porigsi?
2024-2025
Quando cheguei a Portugal, fui recebido pela equipa da Cruz Vermelha, em conjunto com mais 24 jovens.
Nesse dia fiquei em choque, porque estava entusiasmado, foi um ano & espera de sair do campo de

Alteracdo nas Tabelas de IRS de £ a refugiados em Moria, na Grécia.

Satemhrn a Nazamhrn da 2024

Como fol o teu processo de adaptacio a um novo pais e a uma nova vida, quais os principais desafios
que enfrentaste?

A minha adaptacdo comegou bem, mas com passar do tempo apresentou-me desafios como aprender a
falar e perceber a lingua portuguesa, adaptar-me ao sistema de educacao, adaptar a minha alimentacao,

i ks AR A AR B e el P A T . A PR B s P S K R B BT

namori

A convite do Instituto Politécnico de Setibal, Institui¢do de Ensino  foram:

. 5 s - Gor
Superior parceira da nossa empresa, a nossa colega Catia Dias de ]
Recursos Humanos, apresentou as melhores praticas da nossa |
empresa sobre o ODS 5 - Igualdade de Género. dasre

Estudo

No passado dia 3 de junho, a C4tia Dias, Responsavel pelo Plano de Igualdade da empresa, apresentou aos
estudantes de Gestéo de Recursos Humanos do Instituto Politécnico de Set(bal o Plano de Igualdade do
El Corte Inglés, no dmbito do compromisso com o ODS.

prum e SIS
e 3

T
i e i

A nossa colega de Gestdo de Pessoas teve a oportunidade de explicar que um plano de igualdade deve ser
um instrumento de gestdo que permita a implementagdo e operacionalizagdo, de forma transversal, da
lgualdade de Género num contexto empresarial.

Neste sentido, e no El Corte Inglés em particular, trata-se da implementacao de um plano gue promove a
Igualdade de oportunidades entre homens e mulheres, bem como a conclllacdo entre a sua atividade
profissional e a sua vida pessoal e familiar.

Paralelamente, e em todo o trabalho que a empresa desenvolve, procuramos estar alinhados com os
Objetivos de D hvi o avel (ODS) que as prioridades globais da Agenda
2030 da Organizacao das NacBes Unidas. A Igualdade de Género, em particular, € o objetivo n® 5 dos ODS
das Nacdes Unidas, o que nos levou a assumir o compromisso de contribuir, de forma efetiva, para o
df de uma sociedade onde seja possivel uma vida digna e com oportunidades para
todos/as, dentro dos limites do nosso planeta.

Com o Plano de Igualdade, a nossa empresa compromete-se a monitorizar os indicadores, objetivos e
medidas que subscrevemos. Tentamos ao méximo reforcar e encontrar solucéies para promover a
igualdade dentro da empresa, sem nunca esquecer a integragdo de alguns valores que ja fazem parte do
nosso ADN, como a diversidade, a inclusao e a ética.
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Dia Internacional do Conto Infantil: 26 filhos de colegas leem "O

Anexo 19: Uniformizag¢io da Linguagem Inclusiva

N=3{O

€2Carle fngta>

Ola Sara,
bem-vind@ ao NEXO

Nao sou Sara

FORMACAO
€ Cavie gtz

©Ola! Bem-vind@ a equipa El Corte Inglés! &=

No proximo dia 9 de Setembro, inicias as tas funcdes na empresa e terds um dia
de formacdo presencial, das 09h00 as 18h00

Deves estar presente no Departamento de Pessoas, 4° Piso, no horario referido.

Utiliza este link para veres ¢ videc que prepardmes para til

hitps:

utu.be/20Pz1CHjSNI?si=usjY QjHaD9GWVZANR

Antes do teu primeire dia € importante que leias toda a informacdo disponibilizada no link
& icones abaixo

V& aqui 0 mapa de acesso a loja.

Anexo 20: Comemoracoes e Celebracoes Tematicas

LRI A ARG 1R AR £ 1AL UK LA G682 TR A 1 1N 1 S IR PRy e—

Homem do Realejo” (video)

02/04/2024 15:00

MAISVISITADO

23° Aniversario dalojade
Lisboa: Luzes, mésica, agio! O
El Grande Musical estda
chegar!

Lancamento da 4* edicio de
candidaturas para o ano letivo
2024-2025

Alteracso nas Tabelas de IRS de
Setembro a Dezembro de 2024

Em Espanha com as amigas, o
namorado e um livro. Assim

Da autoria de Goncalo Menezes. da loia de Gaia. o conto “O Homem  foram as férias da Ana Sancho

16de outui 23

Neste Dia Mundial do Péo, percorremos
asnossas padarias

S0 muitas as qualidades de pio que as padarlas
das nossas lojas oferecem aos clientes. Do pao de
abobora com nozes, pao da avo, pao de massa
mae, de mistura, centelo, pao tigre até a regueifa
italiana, podemos afirmar que ha pao para todos
05 gostos.

Dia Mundial do Judo: Os beneficios
desta arte marcial e o nove protocolo
que estabelecemos com o Judo Clube
de Gaia

Dia Internacional do Voluntariado: o
testemunho do colega-voluntario Filipe
Santos

Neste Dia Internacional do Voluntariado,
conversamos com o Filipe Santos. O nosso colega
da 4rea de eletrodomésticos da lojade Gala
participou numa agéo de proteco do ambiente.
Isto é numa recolha de lixo no estudrio da Afurada
e contou-nos como fol a experiéncia.

No Dia Internacional do Riso
partilhamos as nossas melhores
gargalhadas e falamos da sua
importancia. E tu, ja te riste hoje?

Rir em easa, rir no trabalho, rir com a familia, rir

com os colegas, rir com os clientes, o fundamental
&rir

13 de agosto de 2021

13 Agosto, Dia Mundial do Canhoto

‘ Sabias que
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MEXC TW: Cuerm 530 a5 reis @ rainhas da piada em Gaia! O

D% dmacrnaciesol i Avmizadic: Dol colegas decidem
CoEan b el e O ronel) [F O 8T
Tarfw o Aemuge Can in e
— -
i s s

— 1 g A

wempe L rup urTE T EnE ® hshine e

3 EarFue e Pack 38 rerene

Wt iy 1 e julha, 3 NEXD TV dod para 3 boja de Gala cedebrar o DHa
isbarnacioral da Paeds. £ coma rr & meumo o malther remddin, 3
mizio derta repartagem fol Secndor guem 530 08 alSgas main
sngraradcs dos wirios piuos da logs Gais.

Anexo 21: Atelier de Cozinha com a APSA

Responsavelmente 27 demaio de 2024

Oferecemos um atelier de cozinhana
APSA

No passado dia 20 de maio, sob o mote do Dia
Mundial das Abelhas, a nossa empresa conduziu
um Atelier de Cozinha na APSA - Associacao
Portuguesa de Sindrome de Asperger, em Lisboa.

Racnnncavalmenta 17 ds innhn da 2024
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