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Resumo

O presente relatério insere-se no ambito do estagio curricular realizado no
Mestrado em Marketing, tendo decorrido na empresa CPLAS, uma PME do setor
da transformacao de plasticos, sediada em Vila Nova de Cerveira. O principal
objetivo da investigacao consistiu na concecéo e desenvolvimento de um plano
de comunicagéo interna ajustado as necessidades, dindmicas e especificidades
da organizagédo, com enfoque na valorizagdo do capital humano e na melhoria
do clima organizacional. O estudo sustenta-se num referencial tedrico que
articula os conceitos de endomarketing, comunicagao organizacional e interna,
redes sociais e marketing digital, reconhecendo que a eficacia comunicacional
interna constitui um pilar determinante na motivacao, produtividade e coesao dos

colaboradores.

A abordagem metodoldgica foi de natureza mista, envolvendo, numa
primeira fase, um estudo qualitativo com recurso a entrevistas semiestruturadas
aplicadas a colaboradores com fungdes de chefia intermédia e, numa segunda
fase, um estudo quantitativo com aplicagao de um questionario a uma amostra
mais alargada. As analises permitiram identificar praticas atuais de comunicagao
interna, niveis de percecao e envolvimento dos colaboradores, bem como
oportunidades de melhoria. Constatou-se que, apesar dos canais informais e
digitais, como o WhatsApp, desempenharem um papel relevante, persiste
margem para reforco da comunicagdo estruturada e institucional,
nomeadamente através de suportes mais sistematicos e estratégias de

valorizacéo simboalica.

O trabalho culmina com a proposta de um plano de comunicagéo interna
multifasico, com medidas concretas e calendarizadas, que visam fomentar o
alinhamento estratégico interno, promover a cultura corporativa e potenciar o
compromisso dos colaboradores com os objetivos da organizagao. Este relatério
constitui, assim, um contributo pratico e tedrico para a reflexao sobre os desafios

contemporaneos da comunicagéao interna nas PME industriais portuguesas.

Palavras-chave: Comunicacgao Interna; Endomarketing; Cultura Organizacional;

Marketing Interno; PME Industriais



Abstract

This report is part of the curricular internship carried out in the Master's
Degree in Marketing, which took place at CPLAS, an SME in the plastics
processing sector, based in Vila Nova de Cerveira. The main objective of the
research was to design and develop an internal communication plan tailored to
the needs, dynamics, and specificities of the organization, with a focus on valuing
human capital and improving the organizational climate. The study is based on a
theoretical framework that articulates the concepts of internal marketing,
organizational and internal communication, social networks, and digital
marketing, recognizing that effective internal communication is a key pillar in

employee motivation, productivity, and cohesion.

The methodological approach was mixed in nature, involving, in the first
phase, a qualitative study using semi-structured interviews with employees in
middle management positions and, in the second phase, a quantitative study
using a questionnaire applied to a broader sample. The analyses identified
current internal communication practices, levels of employee perception and
engagement, as well as opportunities for improvement. It was found that,
although informal and digital channels, such as WhatsApp, play an importantrole,
there is still room for strengthening structured and institutional communication,
particularly through more systematic supports and symbolic enhancement

strategies.

The work culminates in a proposal for a multi-phase internal
communication plan, with concrete and scheduled measures aimed at fostering
internal strategic alignment, promoting corporate culture, and enhancing
employee commitment to the organization's objectives. This report thus
constitutes a practical and theoretical contribution to the reflection on the
contemporary challenges of internal communication in Portuguese industrial
SMEs.

Keywords: Internal Communication; Internal Marketing; Organizational Culture;
Internal Marketing; Industrial SMEs
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Capitulo | - Introducao

A comunicagido interna assume-se hoje como um pilar estratégico
fundamental na gestdo das organiza¢des contemporaneas, particularmente em
contextos de mudancga constante onde as instituicbes reconhecem o impacto que
uma comunicagcdo clara, eficaz e integrada pode ter no desempenho
organizacional e no bem-estar dos colaboradores. No ambito das pequenas e
meédias empresas (PME), esta dimensao adquire especial relevancia, uma vez
que a proximidade entre equipas e a necessidade de otimizagdo de recursos

exigem estratégias comunicacionais adaptadas a sua realidade especifica.

O endomarketing, enquanto conjunto de estratégias direcionadas ao
publico interno da organizacdo, emerge como uma abordagem estratégica que
visa promover o envolvimento e a motivacao dos colaboradores para alcancarem
0s objetivos empresariais. Esta perspetiva reconhece os colaboradores como
elementos essenciais para o sucesso organizacional, valorizando o investimento
no seu bem-estar e motivagdo como fator critico para a obtencao de resultados

positivos.

Este relatorio de estagio teve como objetivo geral compreender de que
forma a CPLAS pode melhorar os seus processos de comunicacao interna. Para
concretizar este propésito, foram estabelecidos o0s seguintes objetivos
especificos: analisar a forma como os colaboradores gerem e interpretam a
informacéo transmitida pela empresa; analisar a perce¢cao dos colaboradores
relativamente a comunicagao interna organizacional; identificar oportunidades de
melhoria nos processos comunicacionais internos; e avaliar a recetividade dos
trabalhadores face a implementagdo de novas iniciativas ou formas de

comunicagao.

A investigagdo adotou uma abordagem metodoldgica mista, combinando
técnicas qualitativas e quantitativas para obter uma compreensao abrangente da
realidade comunicacional da empresa. O estudo empirico estruturou-se em duas
fases complementares: um primeiro estudo de natureza qualitativa, baseado em
entrevistas semiestruturadas conduzidas junto de quatro colaboradores
estrategicamente selecionados (chefes de turno dos trés turnos operacionais e

um colaborador administrativo); e um segundo estudo quantitativo, materializado



através de um inquérito por questionario aplicado a 29 colaboradores,
correspondendo a uma taxa de resposta de 80,6% da populagcéo total da

empresa.

Os instrumentos de recolha de dados incluiram entrevistas
semiestruturadas, que permitiram aprofundar a compreensao das percegoes e
experiéncias dos participantes, e questionarios estruturados com recurso a
escalas de Likert, que possibilitaram a quantificacdo de atitudes e opinides

relativamente as praticas de comunicagao interna existentes.

O trabalho encontra-se estruturado em cinco capitulos principais. O
Capitulo Il apresenta o enquadramento tedrico, abordando os conceitos
fundamentais de endomarketing, comunicagdo organizacional, comunicagao
interna, marketing digital, redes sociais, organizagcdo e gestdo de eventos, e
assessoria de imprensa. O Capitulo Ill caracteriza a entidade acolhedora,
apresentando a CPLAS, a sua filosofia corporativa, estrutura e organograma
organizacional. O Capitulo IV detalha a metodologia utilizada na investigacao e
descreve exaustivamente as atividades desenvolvidas durante o estagio
curricular, incluindo a concegao e implementagcdo do plano de comunicagao
interna, a gestdo de redes sociais, a organizagdo de eventos e multiplas
iniciativas comunicacionais. Por fim, o Capitulo V sintetiza as principais

conclusdes, limitagdes do estudo e recomendacgdes para futuras investigagoes.
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Capitulo Il - Enquadramento Tedrico

1. Endomarketing

O termo endomarketing surgiu a partir da década de 1990, introduzido pelo
autor Saul Bekin na sua obra Conversando sobre Endomarketing. O propdsito
desta abordagem era propor uma nova perspetiva sobre as organizagdes, na
qual o foco deixaria de estar exclusivamente no publico externo para se centrar
no publico interno, com vista ao aumento da produtividade. Dai deriva a
designacao Endo (prefixo que significa “para dentro” ou “movimento para o
interior”) + Marketing, configurando-se como uma estratégia voltada para o

ambiente interno da empresa (Rohod, 2021).

Antes de aprofundar o conceito de endomarketing, Silva et al. (2020)
consideram importante esclarecer que o endomarketing ndo € o mesmo que
comunicagao interna. Embora estejam relacionados e possam atuar em
conjunto, a comunicagao interna € uma ferramenta do endomarketing. Enquanto
a comunicagéo interna foca na transmissao de informagdes organizacionais por
diversos canais, o endomarketing tem como objetivo principal o envolvimento e

a motivagao dos colaboradores para alcangarem os objetivos da empresa.

Perante esta realidade, embora exista alguma confusao entre comunicagao
interna e endomarketing, é inevitavel referir um quando se fala do outro, uma vez

que ambas as praticas estdo intrinsecamente ligadas (Rohod, 2021).

Numa primeira abordagem, pode afirmar-se que o endomarketing
corresponde a um conjunto de agbes de marketing direcionadas ao publico
interno da organizagao, com o objetivo de promover, entre os colaboradores e
departamentos, os valores orientados para o servigo ao cliente interno. Este
servigo traduz-se no modo como sao tratados os trabalhadores que demonstram

um compromisso pleno com os objetivos da empresa. (Bekin, 2002)

Assim, podemos classificar o endomarketing como o marketing direcionado

para o cliente interno. (Silva et al., 2020)
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Oliveira et al. (2021) afirmam que o endomarketing é, portanto, a aplicagao
do marketing voltado para o publico interno da organizagao, reconhecendo os
colaboradores como elementos essenciais para o alcance dos seus objetivos e
sucesso. Investir no bem-estar e na motivacao dos colaboradores € fundamental

para obter bons resultados.

Ja Freitas et al. (2020), definem o endomarketing como um conjunto de
estratégias interdepartamentais que visam melhorar o ambiente organizacional
e aumentar a produtividade, através do foco nos colaboradores, promovendo a
sua satisfacao e tornando-os embaixadores da marca, o que favorece a captacao

e retencao de talentos.

Face a crescente concorréncia no mercado, as organizagdes tém procurado
estratégias diferenciadoras, reconhecendo que a valorizag&o do cliente interno
é essencial para alcancar o cliente externo. E neste enquadramento que emerge

0 endomarketing como uma abordagem estratégica (Reis et al., 2018).

Bekin (2002) afirma e defende que o ideal sera encarar o endomarketing
como uma possivel resposta eficaz face a nova realidade internacional marcada
pela globalizagdo dos mercados. Tornando-se assim necessario explorar a sua
metodologia, as formas de aplicagdo e os novos valores e praticas de gestao
que este podera introduzir ou contribuir para disseminar nas organizagdes. O
autor refere ainda que, numa visdo global do endomarketing, é notoéria a sua
riqueza em multiplas dimensdes, 0 que, provavelmente, justifica o crescente

reconhecimento e adog¢éo desta abordagem no meio empresarial.

De forma a compreender melhor a base conceptual do endomarketing, Bekin
(2002) apresenta os seus principais fundamentos do endomarketing, destacando
os elementos-chave que orientam esta abordagem estratégica no contexto
organizacional. Tendo em consideragao a abordagem do autor, percebemos
que, numa perspetiva mais aprofundada, o endomarketing configura-se como
um processo — e, como tal, composto por etapas definidas, prazos
estabelecidos e responsaveis designados — cujo objetivo é alinhar e coordenar
esforgos para implementar e tornar operativa a estrutura funcional de marketing
da empresa ou organizagao, que, por sua vez, esta orientada para a agéo no

mercado. Os processos representam o “como fazer”, ou seja, as metodologias
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de gestdo operacional. Importa sublinhar que, ao mencionar os termos
“sintonizar e sincronizar’, assim como “implementar e operacionalizar’, esta
implicita e, portanto, valorizada a importancia da comunicagao como instrumento
essencial para alcancar o publico interno. Quando se afirma que a funcédo do
endomarketing € integrar a nogao de cliente nos processos internos da estrutura
organizacional, com vista a melhoria da qualidade dos produtos e servigos, bem
como ao aumento da produtividade individual e dos processos, esta-se a
defender uma visdo ampliada do papel do cliente. Para além do cliente externo
que adquire os produtos ou servigos da empresa, reconhece-se também a

existéncia do “cliente interno” — o colaborador (Bekin, 2002).

Inkotte (2000) reformula os tradicionais 4Ps do marketing — Produto, Preco,
Pontos de distribuicio e Promog¢dao — transformando-os nos 4Cs do
endomarketing: Companhia, Custo, Coordenagdo e Comunicagdo. Esta
abordagem propde processos especificos para cada modelo de endomarketing,

ajustando-se as necessidades de cada organizacdo, conforme ilustrado na

tabela n°1.

Comporto de Marketing Composto de Endomarketing

Product Planeado para | Companhia Adaptada para atender
atender as as necessidades e
necessidades e expectativas do cliente
expectativas do interno como
consumidor, diferencial competitivo.
permitindo bons
resultados a
empresa.

Place Selecao e controlo | Custo Investimento em
das vias de remuneragao de
distribuicao, para funcionarios,
colocar o produto a treinamentos e
disposigao em implementagao do

endomarketing.
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tempo e locais
adequados.

Price Fixacdo de precgos | Coordenadores | Responsaveis por
em fungdo dos levar a pratica o
custos de producéao endomarketing.

e fatores de
mercado.

Promotion | Atividades Comunicacao | Atividades
promocionais  que diversificadas de
abrangem disseminacgao e coleta
propaganda, de informacdes.
promoc¢ao de vendas
e forca de vendas.

Tabela 1: Composto de Marketing vs Composto do Endomarketing
Fonte: Inkotte (2000)

O endomarketing desempenha um papel essencial nas organizagdes
enquanto ferramenta estratégica, funcionando como um elemento motivacional
para os colaboradores e contribuindo, de forma indireta, para a fidelizagao e

satisfacéo dos clientes externos (Silva & Bastos, 2021).

Com base numa investigacéo realizada pelos autores (Andrade et al.,
2020), os mesmos concluem que a utilizacao eficaz do endomarketing contribui
para a melhoria do desempenho dos colaboradores, refletindo-se,
consequentemente, no desempenho global da organizagdo e nos seus

resultados.

Partindo do pressuposto de que o endomarketing constitui um conceito
mais abrangente do que o marketing interno, este ultimo pode ser entendido
como uma das suas ferramentas, estando o endomarketing centrado, sobretudo,

na comunicagao interna da organizagao (Reis et al., 2018).

O endomarketing atua como uma ferramenta complementar na gestao
organizacional, tendo como objetivo promover a integragao dos colaboradores
com os principios da empresa. Esta integracdo visa fomentar o

comprometimento, a confianca, a motivagcao, o envolvimento e o conhecimento,
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com o propoésito de alcangar resultados positivos e acrescentar valor a
organizacdo, permitindo que esta se destaque no mercado. E fundamental
satisfazer e desenvolver os colaboradores da organizagao, uma vez que sao eles
0s responsaveis por transmitir aos clientes externos os valores, produtos e

melhorias implementadas pela empresa (Silva & Bastos, 2021).

As organizagbes tém vindo a demonstrar uma preocupacgao crescente
com os seus colaboradores e, a partir desta “atencdo as pessoas”, o
endomarketing contribui para a criagdo de valor e para a transformacao da
cultura organizacional. Deste modo, torna-se evidente que esta ferramenta pode
gerar resultados positivos; no entanto, para tal ocorrer, € essencial que a
empresa passe a encarar o colaborador como o seu primeiro cliente (Silva &
Bastos, 2021).

Atualmente, as pessoas procuram ocupagdes que proporcionam nao so
beneficios financeiros, mas também crescimento pessoal e profissional. Para
manter os colaboradores motivados e produtivos, € essencial criar um ambiente
de trabalho saudavel, focado no bem-estar, onde se sintam valorizados e parte
ativa nas conquistas da organizagdo. Isso incentiva 0 compromisso com a
exceléncia e o envolvimento genuino com os objetivos da empresa (Oliveira et
al., 2021).

Atualmente, o colaborador & visto como o recurso mais valioso da
organizagao. Por este motivo, é essencial uma gestdo de pessoas atualizada,
que promova a sua integragao e fortaleca o sentimento de pertenca a empresa
(Silva et al., 2020).

Assim sendo, as relag¢des entre empregadores e trabalhadores evoluiram
significativamente ao longo do tempo, deixando para tras praticas abusivas e
desumanas, gragas a uma maior compreensao sobre as capacidades e o valor
das pessoas. O endomarketing, conforme proposto, visa promover o
crescimento pessoal dos colaboradores e o desenvolvimento da empresa
enquanto organizagao. Essencialmente, baseia-se em valorizar as opinides dos
funcionarios, tratando-os como verdadeiros clientes internos, e em repensar
continuamente a forma como essa relagdo é construida e mantida (Inkotte,
2000).
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Em grande parte das organizagbes, os colaboradores revelam-se
desinformados quanto aos objetivos da entidade, verificando-se uma fraca
articulagdo entre os diferentes sectores. Isto indica que os processos de
comunicacao e de compreensao interna nao estdo a ocorrer de forma eficaz.
Nestas circunstancias, € comum que surja uma falta de motivacdo entre os
individuos e os departamentos. Perante este cenario, 0 endomarketing podera
constituir uma ferramenta util para reforgar a comunicagao interna e promover

uma maior coesao entre pessoas e sectores da organizagao (Bekin, 2002).

Uma implementagdo inadequada de endomarketing, ou mesmo a sua
auséncia, pode gerar insatisfagdo por parte dos colaboradores em relagado ao

seu trabalho, a empresa e a lideranga (Freitas et al., 2021).

Perante esta realidade, embora exista alguma confusdo entre
comunicacgao interna e endomarketing, é inevitavel referir um quando se fala do
outro, uma vez que ambas as praticas estao intrinsecamente ligadas (Rohod,
2021).

2. Comunicagao Organizacional

A Comunicagao Organizacional é, entédo, o processo pelo qual os membros
de uma organizacao recolhem informacgdes relevantes sobre a propria entidade
e sobre as alteragdes que nela ocorrem, assegurando a sua difusao tanto interna
como externamente. E através da comunicacdo que as pessoas conseguem
produzir e partilhar informacao, o que lhes permite colaborar de forma eficaz e

organizar-se coletivamente (Kreps, 1990).

A investigacdo sobre a comunicagdo nas e das organizagbes procura
compreender 0s processos, 0s cenarios e os desafios inerentes ao ato de
comunicar e organizar no contexto de uma sociedade global (Ruao & Kunsch,
2014).

A comunicagdo assume-se como um elemento essencial para a

compreensao da propria organizagdo, bem como para o desenvolvimento das
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suas relagdes, na medida em que envolve multiplos processos a diversos niveis

organizacionais (Monteiro et al. 2021).

A comunicagao organizacional caracteriza-se pela sua ampla abrangéncia,
podendo aplicar-se a diferentes tipos de organizagdes, sejam elas publicas ou
privadas. Esta area integra diversos tipos de comunicagdo no seio de uma
instituicdo, centrando-se tanto no funcionamento e desenvolvimento dos
processos comunicacionais, como no refor¢co da imagem institucional junto dos

publicos interno e externo (Ventura, 2021).

A comunicagdo organizacional configura-se como uma macro area, na
medida em que analisa e propde solugdes para todas as dimensdes
comunicativas das organizagdes, partindo do reconhecimento do proprio
processo de organizar. A investigagao e teorizagcdo neste campo assentam em
duas premissas fundamentais: (1) a de que as organizagbes emergem da
comunicacao; e (2) a de que a comunicagao possui propriedades organizadoras,
capazes de gerar e moldar as organiza¢des. Deste modo, a comunicagéo €
entendida como constitutiva da propria organizacgéo, e a investigacao e pratica
nesta area exigem uma atencdo nao s6 ao universo racional e funcional das
empresas e instituicdes, mas também a sua dimensdo emocional, cadtica e

contraditéria — sem que isso implique qualquer juizo de valor (Ruéo et al. 2014).

Apds varias décadas de desenvolvimento continuo, a Comunicagao
Organizacional consolidou-se como uma disciplina reconhecida no ambito dos
Estudos de Comunicacdo, integrando diversas abordagens tedricas que
procuram compreender as multiplas formas de interagdo entre comunicagao e

organizagao (Silva et al. 2020).

As definigdes de Comunicagao Organizacional sdo numerosas, mas nem
sempre conseguem abarcar a complexidade e abrangéncia deste fendbmeno, que
envolve, entre outros aspetos, a partiiha de significados no seio das
organizacoes. Frequentemente, é confundida com publicidade, identidade visual
da empresa ou mesmo com marketing. Esta confusdo podera residir no facto de
a comunicacgao estar presente em todas as areas funcionais e estratégicas das
organizagdes, o que torna dificil delimitar com precisdo um campo de atuagao

que é, ao mesmo tempo, tao especifico quanto transversal (Ruao, 1999).
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A dimensao comunicativa e simbdlica das organizagdes contemporaneas, as
quais englobam as manifestagbes de identidade, marca, cultura,
imagem/notoriedade e reputagéo, sao entendidas como pilares fundamentais

dos processos de significagdo no contexto organizacional (Ruéo, 2014).

As formas de comunicagao organizacional dividem-se, de modo geral, em
duas categorias: comunicagéo organizacional interna e externa. A comunicagéo
interna refere-se as interagdes que ocorrem dentro do ambiente organizacional,
englobando a comunicagao vertical, horizontal e diagonal. Ja a comunicagao
externa diz respeito ao fornecimento de informacdes, a colaboracéo e ao dialogo
entre a organizacao e outras entidades externas. A crescente intensificagéo e
proatividade das partes envolvidas na comunicagdo organizacional contribuem
para o estabelecimento de um clima empresarial mais favoravel e rentavel. Neste
contexto, torna-se relevante analisar se a comunicagdo organizacional esta
efetivamente a ser implementada por todas as partes envolvidas, bem como
compreender a natureza das relagdes que se estabelecem através desses

processos comunicativos (Kristina, 2020).

O avanco tecnoldgico, em especial o desenvolvimento da internet, veio
impulsionar significativamente a comunicagdo nas organizagbes ao longo do
século XXI. Estas tém enfrentado diversas transformacgdes decorrentes desse
progresso, e, nesse sentido, torna-se fundamental que as instituicées direcionem
a sua atengcdo para a comunicagao organizacional e para os respetivos
processos comunicacionais, de modo a acompanharem eficazmente estas

mudangas (Ventura, 2021).

As novas tecnologias de informagéo e comunicacgao, presentes em todos os
niveis da informagao organizacional, tém impulsionado a transformacao dos
processos € alterado as formas de interagdo e de relacionamento com o meio
envolvente. Neste contexto, observam-se mudancas nas rotinas diarias,
resultantes do surgimento de uma nova cultura organizacional, que tem origem

nas dindmicas da propria sociedade (Lima, 2004 citado em Monteiro et al. 2021).

Atualmente, a comunicagdo organizacional desenvolve-se num cenario
significativamente mais complexo, tanto no contexto interno das organizagdes

como no da propria sociedade. Os desafios enfrentados pelos diversos atores,
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numa realidade em constante transformacéo, sdo consideraveis, uma vez que
as condigbes adversas e os contextos marcados por instabilidade e incerteza
sdo cada vez mais frequentes na vida das pessoas e das organizagdes em geral
(Ventura, 2021).

Uma comunicagdo organizacional bem estruturada e alinhada com os
interesses dos publicos a ela associados revela-se essencial para as instituicdes
que ambicionam alcangar o sucesso. Esta forma de comunicagao constitui uma
das ligacdes fundamentais para integrar os diversos procedimentos, uniformizar
as acodes administrativas e contribuir para a construcdo da realidade

organizacional (Ventura, 2021).

Os erros de comunicagdo organizacional ocorrem com frequéncia,
conduzindo a redugcao do desempenho e a execucgao inadequada de tarefas e
fungdes basicas. Para promover uma comunicagao organizacional eficaz, é
fundamental estabelecer um clima comunicacional favoravel, o que exige o
desenvolvimento de diversas acbes e praticas de comunicacdo entre os
intervenientes que interagem regularmente na organizagcdo. Essas praticas
incluem, de forma continua, o dialogo, a discusséao, as reunides e a cooperagao
na analise de programas e atividades relacionados com a execucgao das tarefas
laborais (Kristina, 2020).

Observa-se que as organizagdes cuja comunicagao organizacional se
encontra alinhada aos seus principios e valores, e € reconhecida como parte
essencial e constitutiva da prépria estrutura organizacional, tendem a fomentar
ambientes propicios ao dialogo permanente e aberto, bem como ao
empoderamento dos seus agentes. Dessa forma, cada agdo comunicativa
reforga 0 compromisso da organizagdo com a construgdo de uma cultura

orientada para a inovagao (Macedo et al., 2014).

Assim, conclui-se que, 0 processo de comunicagao organizacional permite
compreender que todas as informacgdes resultam de interacdes. Este processo
manifesta-se em qualquer forma de comunicacéao, seja ela de carater informativo
ou constitutivo (Kunsch, 2009, as cited in Breda, 2019).
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3. Comunicagao Interna

A comunicacgao interna tem vindo a afirmar-se como um pilar estratégico
fundamental na gestdo das organizagbes contemporaneas. Em contextos
marcados por mudancas constantes, é cada vez mais evidente a preocupagao
das instituicbes com o seu publico interno, reconhecendo o impacto que uma
comunicagao clara, eficaz e integrada pode ter sobre o desempenho
organizacional e o bem-estar dos colaboradores (Alves & Morais, 2022; Santos,
2022).

A comunicagéo interna é hoje reconhecida como uma fungéo essencial que
promove nao sO a disseminagao de informagao, mas também a criagdo de
relacdes organizacionais solidas. Para Inkotte (2000), um programa eficaz de
comunicacgao interna exige o envolvimento das chefias, que devem assumir um
papel de apoio junto dos colaboradores. Quando os lideres demonstram
compromisso com este processo, os colaboradores sentem-se mais a vontade
para participar ativamente e partilhar o seu entusiasmo com os restantes

membros da equipa.

Segundo Castro (2022), a comunicagao interna passou a representar um
fator diferenciador no mercado, permitindo que os colaboradores se tornem
aliados da organizagdo e contribuam ativamente para o reforgo da imagem
institucional. Ja Ventura (2012) destaca que esta pratica promove a partilha de
propoésitos comuns, fortalecendo a notoriedade da organizagao e facilitando a

sua reestruturacgio.

Antes da implementagao de um plano de comunicacgao interna, € fundamental
que a organizagao defina com clareza os objetivos a alcancgar (Inkotte, 2000). A
eficacia deste processo depende da utilizagdo estratégica dos meios de
comunicagao disponiveis, bem como da criagdo de um ambiente de confianga,

onde a responsabilidade é partilhada entre a lideranga e os colaboradores.

A gestdo da comunicacdo interna deve, portanto, estar alinhada com a
estratégia global da organizagdo, garantindo a coeréncia hierarquica e a

estabilizacdo das relagdes internas (Mulangue, 2021). Para tal, torna-se
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indispensavel conceber processos de comunicagdo interna personalizados,

ajustados aos objetivos e a realidade de cada organizagao (Santos, 2022).

Embora frequentemente associada apenas ao dialogo com os colaboradores,
a comunicagdo interna também abrange publicos como fornecedores,
distribuidores, sindicatos e empresas coligadas, os quais mantém uma relagéo
direta com a organizagdo (Inkotte, 2000). Cada grupo exige abordagens

especificas, adaptadas a natureza da relagao institucional que estabelecem.

A comunicagédo interna revela-se particularmente estratégica em momentos
de mudancga organizacional. Segundo Brum (2010), em situagcbes como o
desenvolvimento de novos produtos ou processos, uma comunicagao clara e
coerente facilita a adaptacado dos colaboradores e reforca o seu envolvimento

nos novos desafios.

De acordo com Castro (2022), os instrumentos de comunicagéo interna
podem assumir diversas formas — escritas, orais, audiovisuais, tecnoldgicas ou
baseadas na criacdo de acontecimentos. Estes funcionam como canais de
ligacdo entre os colaboradores e a organizacéo, e frequentemente coincidem

com os instrumentos utilizados no endomarketing.

A Tabela n.° 2 apresenta uma tipologia dos principais instrumentos de

comunicacgao interna, de acordo com o seu formato e finalidade.

Instrumento Descrigao

Jornal Interno Ajuda a divulgar informacdes relevantes aos colaboradores, como
as campanhas dirigidas aos mesmos, as datas festivas e outros.
Este tipo de comunicagao valoriza o colaborador que recebe prémios
pelo seu desempenho ou pelo alcance de objetivos pessoais ou

organizacionais.

Cartazes Servem para, através da memodria visual, abordar temas mais
motivacionais e | sensiveis, tais como os objetivos a serem atingidos, os conceitos de
informativos assiduidade, competitividade e qualidade de forma mais

descontraida.

Painéis Vende a imagem da empresa, ndo s6 aos colaboradores como as
suas familias. Estes painéis podem ser referentes ao passado (onde

a informacdo exibe o histérico da organizagéo), ao presente e ao
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futuro, onde sado exibidas as perspetivas de futuro para a

organizagao.

Datas festivas e

aniversarios dos

colaboradores

Todos os instrumentos, como o jornal interno, devem usados para

divulgar datas comemorativas.

Canais Diretos entre
direcao e

colaboradores

Diminuem a distancia do contacto entre direcdo e colaboradores,

através de reunides-relampago, reunides de liderancga

compartilhada (envolve todos os niveis hierarquicos para a

discussao de diferentes assuntos).

Videos informativos e

motivacionais

Disseminam a cultura organizacional

Valorizagao de

colaboradores

Atribuicdo de varios tipos de recompensas de forma a evidenciar o

mérito dos colaboradores e a valoriza-los.

E-mail

Facilita a comunicagao entre a organizagao e os colaboradores.

Intranet

Facilita o acesso a varias informagdes referentes a organizagéo,

tornando possivel a troca de conhecimentos profissionais e

pessoais, aproximando as pessoas.

Tabela 2: Principais Instrumentos de Comunicagéo Interna

Fonte: Instrumentos de Comunicagéo Interna, (Castro, 2022)

A comunicacdo interna permite alinhar os objetivos individuais dos
colaboradores com os objetivos organizacionais (Santos, 2015; Devesa, 2017,
as cited in por Castro, 2022). Atua como catalisadora da motivagdo, da
produtividade e do compromisso, reforcando o sentimento de pertenca e a

cultura organizacional (Castro, 2022).

Curvello (2012), refere-se a comunicagao interna como um conjunto de
acoes que visa ouvir, informar, mobilizar e manter a coesdo em torno de valores
partiihados. Neste sentido, comunicar vai muito além de informar: & atrair,

envolver e mobilizar os colaboradores para os objetivos comuns da organizagao.

Segundo Remondes (2011), é essencial que todos os departamentos
reconhegam o valor do cliente interno, adotando uma cultura orientada para a
sua valorizagdo. Esta perspetiva posiciona a comunicagdo como um servigo
prestado aos colaboradores, com a missao de responder as suas necessidades

€ promover a sua integragao estratégica.

Quando pautada pela transparéncia e inclusao, a comunicagao interna

oferece inUmeras vantagens para a organizagao. Entre elas, destaca-se a
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promogao de um maior comprometimento entre as chefias e os colaboradores,
o estimulo a mudanga de comportamentos alinhados com o percurso estratégico
definido, bem como a concretizagao dos propdsitos organizacionais, tanto a nivel
individual como coletivo. Adicionalmente, contribui para o desenvolvimento da
eficacia profissional dos colaboradores e reforga a sua intengcéo de crescimento

e evolugao dentro da organizagao (Santos, 2022).

A comunicagao interna contribui diretamente para o desenvolvimento de
um ambiente de trabalho harmonioso, influenciando positivamente o
comportamento dos colaboradores e o clima organizacional (Alves & Morais,
2022). A qualidade de vida no trabalho — entendida como a disposi¢ao e bem-
estar dos colaboradores — esta fortemente associada a forma como se processa

a comunicacao dentro da organizagao (Mulangue, 2021).

Além disso, quando os colaboradores se sentem ouvidos e valorizados,
torna-se possivel evitar insatisfacdes e reforcar a confiangca nas liderangas
(Alves & Morais, 2022). Como salienta Pimp&o (2013), a comunicacgé&o interna
promove o relacionamento entre colaboradores e chefias, incentivando a

convivéncia, a produtividade e a partilha de ideias.

A comunicacgdo interna assume-se como um mecanismo essencial de
integracao, permitindo a circulagao eficiente da informagao por todos os niveis
hierarquicos (Silva, 2009). Ao assegurar a coesdo dos elementos
organizacionais e facilitar a articulagdo entre areas distintas, contribui para um
alinhamento eficaz das equipas e uma resposta mais coordenada aos desafios

institucionais (Alves & Morais, 2022).

4. Marketing Digital

Atualmente, a tecnologia tem vindo a evoluir de forma acelerada, sendo as
redes sociais um elemento indispensavel na vida das pessoas. No contexto do
Marketing Digital, € essencial que as organizagbes acompanhem de perto o
comportamento dos consumidores, de modo a manterem-se atualizadas face as

tendéncias emergentes. Importa destacar que as redes sociais proporcionam um
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canal de comunicagao direta com o publico, permitindo o estabelecimento de
uma relagdo mais préxima e interativa com os seus consumidores (Carvalho,
2023).

O marketing digital, embora possua raizes histéricas e culturais consolidadas
no meio empresarial, representa uma pratica mais recente, em constante
desenvolvimento e adaptagéo (American Marketing Association, 2025). Neste
contexto, as empresas recorrem a websites, redes sociais, e-mails, blogs e
outros canais digitais para interagir e estabelecer contacto com os seus clientes,

conforme definido pela American Marketing Association (2025).

Entre 1935 e os anos 2000, a conceg¢ao de marketing evoluiu gradualmente,
tornando-se mais complexa e diversificada entre os especialistas da area
(Carvalho, 2023). A definicdo de marketing tem vindo a evoluir ao longo do
tempo, passando de uma abordagem centrada exclusivamente na venda para
um processo social mais abrangente, no qual o objetivo das empresas inclui,
cada vez mais, a adogcdo de uma mentalidade orientada para a transparéncia e
para a satisfagdo das necessidades e desejos dos consumidores e potenciais
clientes (Sa, 2024).

O termo “Marketing Digital” abrange todas as estratégias de marketing
desenvolvidas por meio de dispositivos eletronicos, com foco em atividades
realizadas online. Atualmente, o marketing digital assume uma importancia
equivalente, sendo superior, a dos métodos tradicionais de marketing, dada a
sua capacidade de alcance, segmentacgao e interacdo com o publico em tempo

real (American Marketing Association, 2025).

De acordo com (Chaffey, 2016), o marketing digital consiste na utilizagcao de
tecnologias para apoiar as atividades de marketing, com o objetivo de aprofundar
o0 conhecimento sobre o consumidor e, assim, responder de forma mais eficaz

as suas necessidades.

Kotler (2016), as cited in por Cravo (2024), retrata que o marketing digital
pode ser entendido como uma evolugao do marketing tradicional, distinguindo-

se por utilizar estratégias em ambiente online, o que representa uma mudanca
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significativa na forma como se capta a aten¢do do publico e se promove a sua

conversao em clientes.

O marketing digital pode ser compreendido como uma extensao do marketing
convencional, recorrendo a ferramentas e estratégias aplicadas na Internet.
Neste contexto, configura-se como um fendbmeno que alia a personalizagao a
distribuicdo em massa, visando a concretizagdo de objetivos de marketing
(Pereira, 2022).

O surgimento do marketing digital foi fortemente impulsionado pelo avango
tecnoldgico e pela ampla disseminagao da internet a nivel global. O crescimento
exponencial de utilizadores no meio digital originou novos perfis de
consumidores, bem como novas formas de os conhecer e envolver de forma
proativa. Assim, o digital passou a assumir um papel essencial na area do

marketing (Pereira, 2022).

A emergéncia das tecnologias digitais proporciona as organizagbes a
oportunidade de reduzirem os seus custos de marketing, em comparagdo com
0s métodos convencionais, ao integrarem estrategicamente as redes sociais nas
suas agbes comunicacionais (Pereira, 2022). O marketing digital oferece
inumeras vantagens, o que justifica o facto de ser atualmente considerado uma
das principais ferramentas estratégicas para o futuro das empresas (Gongalves,
2022).

Segundo a American Marketing Association (2025), cada empresa possui
necessidades e objetivos distintos, o que implica que a criagdo e implementacao
de uma estratégia de marketing digital deva ser adaptada a cada realidade
organizacional. Na pratica, muitas empresas seguem um processo semelhante
na definicdo e execugao das suas estratégias digitais, o qual pode ser descrito

em varias etapas fundamentais:

¢ Identificar metas de marketing: o primeiro passo consiste na definicao de
objetivos concretos, como 0 aumento das vendas, a geragao de leads, o
reforco do reconhecimento da marca ou a ampliagdo da base de

subscritores.
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e Consolidar o processo de vendas: para potenciar os beneficios do
marketing digital, € fundamental compreender o funcionamento do
processo de vendas em ambiente digital e a forma como os consumidores
realizam as suas compras online.

e Isolar os clientes-alvo: a construgdo de um publico-alvo bem delineado,
com recurso a personas detalhadas, permite identificar os perfis de
clientes ideais para os produtos ou servigos da empresa.

e Escolher os canais de marketing: com base no publico-alvo e nas
personas desenvolvidas, é crucial selecionar os canais digitais mais
adequados para alcancar eficazmente os consumidores pretendidos.

o Definir referéncias claras: a avaliagdo de uma estratégia de marketing
digital requer o estabelecimento de métricas de sucesso objetivas, de
forma a acompanhar e medir o progresso alcancado.

o Efetuar os ajustes necessarios: apos a implementacdo da estratégia,
torna-se essencial monitorizar continuamente os resultados e introduzir
0s ajustes necessarios, assegurando o alinhamento continuo com os

objetivos definidos.

Uma das caracteristicas distintivas do marketing digital € a sua elevada
capacidade de segmentagdo do publico-alvo, o que permite as empresas
direcionar as suas acbes de forma mais precisa e alcangar consumidores
especificos com maior eficacia (Alves, 2024). Segundo Chaffey e Smith (2023),
a segmentacdo de mercado tornou-se um pilar essencial, permitindo as
empresas direcionar as suas acdes de forma mais precisa e eficaz. A capacidade
de recolher e analisar grandes volumes de dados oferece as empresas a
possibilidade de desenvolver campanhas direcionadas, ajustadas as

necessidades e preferéncias individuais dos clientes.

A personalizagdo assume um papel central no marketing digital, sendo
alicergada na utilizagdo de dados e analises que permitem uma segmentacgéo
mais precisa do publico-alvo, com o intuito de proporcionar experiéncias mais

relevantes e impactantes, capazes de cativar e fidelizar os clientes (Alves, 2024).

O marketing digital oferece uma série de vantagens face ao marketing
tradicional, destacando-se entre elas a maior agilidade no que se refere ao tempo
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despendido em revisdes e corregdes, permitindo ajustes rapidos e eficientes nas
estratégias em curso (Sa, 2024). As redes sociais, enquadradas no conceito de
social media marketing, constituem uma das ferramentas digitais mais influentes
no processo de decisdo de compra dos consumidores, destacando a
necessidade de presenca digital, independentemente dos objetivos estratégicos

da organizagao (Silva, 2024).

Com a continua evolugao das ferramentas digitais, as empresas necessitam
de um dominio continuo das praticas digitais para garantir a eficacia das suas
agdes, adaptando-se as transformacdes rapidas do ambiente digital (Gongalves,
2022).

O marketing digital pode ser compreendido em trés fases distintas. A
primeira, que se estendeu até ao ano 2000, foi marcada pela emergéncia de
novos negocios exclusivamente online, bem como pelo inicio da presenca digital
de empresas anteriormente limitadas a infraestruturas fisicas. A segunda fase,
entre 2000 e 2003, ficou caracterizada por uma quebra significativa no setor
digital, resultante de um processo de consolidagdo que levou ao encerramento,
aquisicao ou fusao de diversas empresas online. Por fim, a terceira fase, iniciada
em 2003, representou uma inversao da tendéncia anterior, com uma valorizagao
crescente e mais consistente dos negdcios online, superando gradualmente os

niveis observados na fase inicial (Rita & Oliveira, 2006).

O marketing digital, ao viabilizar uma comunicacéo bidirecional entre marcas
e consumidores, permite uma abordagem mais personalizada e eficaz. Com a
rapida evolucao das ferramentas digitais e a crescente utilizacdo de dados, as
empresas podem melhorar a preciséo e eficacia das suas estratégias. Deste
modo, o marketing digital estabelece-se como uma componente fundamental
nas estratégias das empresas, permitindo-lhes alcangar novos publicos e
fortalecer a sua presenca no mercado global (Silva, 2024).
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5. Redes Sociais

Vivemos numa realidade cada vez mais conectada, marcada por fluxos
constantes de comunicacéao digital e pela influéncia crescente das redes sociais,
num mundo em acelerada transformacdo. Esta transformagao tem como motor
principal a consolidacdo da Internet e da hiperconetividade, que alterou
profundamente as formas de organizacado individual e coletiva, colocando as
redes sociais virtuais no centro das interacbes humanas nas sociedades

contemporaneas (Fialho et al., 2022).

As redes sociais digitais assumem hoje uma centralidade incontestavel nas
sociedades desenvolvidas. Deixaram de ser apenas ferramentas para manter
contactos entre utilizadores, passando a desempenhar multiplas funcdes: fontes
de informacéao e desinformacgao, estratégias de negdcio e publicidade, espagos
de entretenimento, entre outras atividades que envolvem utilizadores de todas
as idades e classes sociais. O smartphone é, neste contexto, o principal elo de
ligacdo ao mundo virtual e o equipamento central de interagao digital (Fialho et
al., 2022).

Segundo Fialho et al. (2022), as redes sociais constituem uma das
componentes mais relevantes na dinamica das relagdes sociais entre individuos,
organizacbes e grupos. Através destas plataformas, partiiham-se valores,
expectativas e interesses, frequentemente em fluxos comunicacionais diversos
e complexos. O conceito de rede social, amplamente difundido, apresenta um
carater polissémico e dificil de delimitar no campo das ciéncias sociais e

humanas, sendo ainda mais complexo quando associado a vertente analitica.

As redes sociais tornaram-se plataformas essenciais para a comunicagao
entre pessoas em todo o mundo, permitindo interacdes rapidas e acessiveis.
Além disso, facilitaram a criagcdo de novos modelos de negdcio, oportunidades
de emprego e formas de expressao (Sampaio & Tavares, 2017; Rossoni, 2021).
Como destaca Soares (2022), estas plataformas promovem uma comunicagao

livre, de pessoa para pessoa, de pessoa para marca € de marca para pessoa.
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Com efeito, as redes sociais sao atualmente um ponto de encontro
indispensavel para pessoas e marcas, assumindo-se como ferramentas
estratégicas de marketing e comunicagao organizacional (Marktest, 2024). Esta
importancia também se reflete em Portugal, onde os dados apontam para um
elevado nivel de penetracdo das redes sociais na populagdo, sendo hoje
praticamente impossivel imaginar a vida em sociedade sem a sua presenca
(Fialho et al., 2022).

Num estudo realizado por Campelo & Vicente (2022), foi identificada uma
influéncia significativa das redes sociais no processo de decisao de compra dos
consumidores. Plataformas como Facebook, Instagram e WhatsApp, por
estarem integradas no quotidiano, facilitam a comunicagdo com as marcas e séo

utilizadas como fontes de informacéo antes da tomada de deciséao.

Segundo Kotler e Keller (2012), as redes sociais permitem um envolvimento
mais profundo e alargado dos consumidores com as marcas. No entanto,
sublinham que, apesar da sua utilidade, ndo devem ser a unica fonte de
comunicacado de marketing. Este posicionamento € reforgado por Fialho et al.
(2022), que alertam para o consumo superficial de conteudos nas redes sociais,
muitas vezes partilhados sem leitura atenta, comprometendo a sua correta

compreensao.

Nos dias de hoje, a presenga de uma empresa nas redes sociais oferece
inUmeras vantagens: atrair novos clientes, fortalecer a relagdo com os ja
fidelizados e aumentar significativamente o alcance das vendas. Estas
plataformas sdao amplamente utilizadas por empresas que reconhecem o seu
potencial como canal eficaz para comunicar, influenciar e posicionar as suas

marcas no mercado global (Pires, 2021).

Pires (2021) considera ainda que as redes sociais sao hoje o principal meio
de comunicagao, com forte impacto tanto no plano pessoal como profissional.
Estas plataformas permitem as empresas aproximar-se dos clientes e reforgar a
notoriedade da marca. Esta aproximacdo contribui para a construcido de
relacionamentos duradouros, promovendo a fidelizagado e a reputagao positiva

da organizagao (Sampaio & Tavares, 2017).

29



A gestéo eficaz das redes sociais €, no entanto, um processo exigente. Pires
(2021) reitera que esta tarefa requer elevado empenho para gerar resultados
positivos. De acordo com Marques (2020), a gestdo bem-sucedida implica a

definigdo de uma estratégia, com etapas claras:

e Escolha das redes sociais a utilizar;

e Definicdo de um calendario de publicacoes;

¢ Planeamento dos conteudos a partilhar;

e Adaptacgéo dos formatos (texto, imagem, video);

¢ Identificagdo dos melhores dias e horarios para publicagao.

Como destaca Soares (2022), uma comunicagao digital bem estruturada
alterou o paradigma tradicional: a comunicagdo tornou-se praticamente
instantdnea e esta a distdncia de um clique. As redes sociais permitem
segmentar o publico com precisdo e alcangar consumidores que mais se

identificam com a marca ou produto.

As redes sociais oferecem inumeros beneficios: retorno rapido, maior
notoriedade, aproximagao ao publico-alvo, interatividade, circulagao rapida de
conteudos e feedback em tempo real (Raposo, 2017). No entanto, é essencial
reconhecer que também apresentam riscos. Como alerta Cativo (2022), os
efeitos negativos podem ter repercussdes significativas nos utilizadores,
nomeadamente ao nivel da exposicdo excessiva, desinformagao e impacto no

bem-estar psicoldgico.

6. Organizagao e Gestao de Eventos

Os eventos tém vindo a assumir um papel cada vez mais relevante no
contexto da comunicagédo estratégica, do marketing e das relagdes publicas.
Enquanto ferramenta de aproximacgao e interacdo, constituem experiéncias
unicas que promovem o envolvimento emocional do publico e contribuem
significativamente para o posicionamento de marcas e organiza¢gdes no mercado
(Azevedo & Cavalcante, 2021; Moura & Braga, 2024).
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Segundo Sousa (2024), os eventos sdo ocorréncias especificas que se
realizam num determinado momento e lugar, apresentando duas caracteristicas
essenciais: a sua unicidade e a sua natureza temporaria (Getz, 2005, citado por
Sousa, 2024). Esta singularidade implica a necessidade de estratégias
organizacionais adaptadas ao tipo de evento, ao publico-alvo e aos objetivos

definidos.

Um evento pode ser definido como qualquer acontecimento previamente
planeado que reuna pessoas num local especifico com um objetivo comum, seja
ele promocional, académico, social ou cultural (Padilha, 2021, citado por Silva,
2021). No contexto das relagdes publicas, o evento € uma atividade organizada
com vista a concretizagdo de metas previamente estabelecidas, assumindo-se

como uma forma de comunicagao aproximativa (Azevedo & Cavalcante, 2021).

De acordo com Fujita (2005), um evento é também um facto capaz de gerar
impacto e despertar interesse, podendo transformar-se num motivo de noticia.
Quando excecional, como a inaugurag¢ao de uma fabrica ou a celebragdo de um
marco institucional, o evento torna-se uma oportunidade valiosa para acdes

promocionais conjuntas entre o marketing e as relagdes publicas.

Os eventos podem ser classificados segundo varios critérios. Fujita (2005)
distingue-os conforme o publico (abertos ou fechados) e segundo a area de
interesse (cientificos, artisticos, culturais, civicos, desportivos, promocionais,
entre outros). Quanto a tipologia, podem ser identificados eventos como desfiles,
encontros, feiras, megaeventos, saldes, showcases, visitas ou open days,
exposi¢coes, inauguragoes, espetaculos, langamentos, sorteios, rodeios, leildes,

comicios, jantares, entre outros.

Isidoro (2014), destaca, no contexto empresarial, as tipologias mais comuns:
feiras, congressos, workshops, reunides de brainstorming, eventos culturais e

desportivos, bem como os mais recentes eventos sustentaveis.

A gestdo de eventos € um processo que envolve o planeamento,
organizagéo, diregao e controlo de todas as etapas necessarias a sua realizag&o
(Silva, 2021). Para além disso, os eventos devem ser concebidos de forma
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alinhada com os objetivos de marketing e comunicagdo da organizag&o
(Machado, 2014).

A escolha do tipo de evento deve considerar se este responde aos objetivos
definidos, determinando-se entdo a estratégia a adotar (experiencial,
promocional, de relacionamento, entre outras) e, por fim, executando-se o

projeto conforme planeado (Machado, 2014).

Segundo Oliveira (2016), fatores como a natureza do evento, os objetivos dos
promotores, o orcamento disponivel, os patrocinadores e as suas contrapartidas
influenciam diretamente a conceg¢ao e planeamento. A escolha do local deve
atender a localizagao geografica, acessibilidade, infraestrutura e evitar conflitos

com outras atividades comunitarias relevantes (Fujita, 2005).

Considerados uma das areas com maior crescimento no setor dos servigos,
os eventos assumem um papel estratégico no mix da comunicagao (Fujita,
2005). Funcionam como plataformas de interacdo, permitindo que as marcas
expressem os seus valores e criem experiéncias memoraveis que influenciam

percegdes e comportamentos (Moura & Braga, 2024).

Nos eventos, as barreiras entre marca e consumidor s&do reduzidas,
facilitando uma comunicacéao direta e eficaz, ao contrario dos meios tradicionais
como a televisédo ou radio, onde o controlo da rececdo da mensagem é menos
previsivel (Machado, 2014).

Em alguns casos, a forca da marca e do préoprio evento pode dispensar
campanhas de comunicagao massiva, sendo suficiente para atrair um publico
fidelizado (Machado, 2014).

Com o avango das tecnologias e a necessidade de adaptagdo a novos
contextos, surgem os eventos digitais — virtuais e hibridos — que se destacam
pela capacidade de alcangar publicos mais amplos, independentemente da sua
localizagdo geografica (Azevedo & Cavalcante, 2021). Nestes formatos, o
conteudo ganha relevancia acrescida, devendo ser adaptado ao meio digital para

garantir o envolvimento dos participantes.
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Durante a realizagcdo do evento, as redes sociais devem ser utilizadas para
cobertura em tempo real, mantendo o publico informado e promovendo o evento
em larga escala. No pos-evento, estas plataformas servem para reforcar a
memoria coletiva, gerar expectativas para futuras edi¢cdes e atrair novos

participantes (Silva, 2021).

A producéo de eventos enfrenta atualmente diversos desafios que exigem
solugcbes estratégicas integradas. Entre os principais destacam-se: a
personalizagao da experiéncia, a gestdo de riscos, a mensuragao de impacto, a

integracéo de tecnologias digitais e a sustentabilidade (Moura & Braga, 2024).

A utilizagdo de ferramentas de marketing digital, plataformas de gestao,
analise de dados e estratégias omnicanal s&o essenciais para ampliar o alcance
e otimizar resultados. Estes desafios requerem uma visdo holistica e uma

abordagem flexivel e inovadora.

Por outro lado, os eventos oferecem oportunidades significativas:
fortalecimento da marca, aumento do envolvimento com o publico e criagao de
experiéncias unicas e memoraveis (Moura & Braga, 2024). Através da interacéo
direta, promovem relacdes mais duradouras e fidelizagao, potenciando o impacto

da marca para além do momento do evento.

Os eventos tém também um papel relevante no desenvolvimento econémico
e social, contribuindo para a geragdo de emprego, dinamizacdo de setores
complementares e criacdo de oportunidades de negdcio (Azevedo & Cavalcante,
2021). Para além disso, constituem experiéncias sensoriais e emocionais
marcantes, que reforcam positivamente a imagem de marcas, produtos ou

institui¢des.

7. Assessoria de Imprensa

A assessoria de imprensa desempenha um papel crucial na construcao e
consolidagdo da imagem da instituicdo, atuando de forma estratégica e tatica no
gerenciamento dos seus produtos e servicos (Istofel & Castro, 2019). A sua

principal missao € colocar a empresa e 0s pequenos negdcios em destaque nos

33



meios de comunicag¢ao, desempenhando uma fungao essencial na comunicagao

com o publico (Istofel & Castro, 2019).

A assessoria de imprensa deve apoiar as agdes da instituigao, garantindo
que estas contribuam para o cumprimento da missdo estabelecida no
Direcionamento Estratégico, junto aos diversos publicos. Esse trabalho envolve
o controle dos processos, a avaliagcéo e o ajuste continuo das a¢des executadas,
tanto de forma quantitativa quanto qualitativa, sem perder de vista os resultados
qualitativos (Istofel & Castro, 2019). Dessa forma, a assessoria de imprensa néao
apenas gera conteudo, mas assegura que ele tenha impacto nos objetivos

estratégicos da organizagéo.

A atividade de assessoria de imprensa pode ser definida como a gestdo dos
fluxos de informacdo e do relacionamento entre as fontes de informagéo e os
meios de comunicacao (Istofel & Castro, 2019). Uma das atribui¢des principais
da assessoria de imprensa € a producao de releases e/ou conteudos que séo
enviados para os meios de comunicagdo. Segundo Duarte (2008), o release é o
material disponibilizado aos meios de comunicagdo com o intuito de sugerir
temas para cobertura ou para possivel divulgacdo gratuita. A assessoria de
imprensa, portanto, garante que o conteudo gerado seja relevante para os

veiculos e, assim, para os publicos-alvo.

Quando a assessoria de imprensa estabelece uma rotina padrdo no ciclo
jornalistico, que inclui a produgado, apresentagcdo e distribuicdo de releases,
follow-up, atualizacao diaria do mailing list, clipping e ajustes, os beneficios sao
claros: maior proximidade com a imprensa e melhores resultados de média
espontanea para a instituicao (Istofel & Castro, 2019). Esse trabalho continuo
contribui para fortalecer a relagdo entre a organizagdo e os meios de

comunicagao, gerando uma cobertura mediatica favoravel.

No processo comunicacional, o assessor de imprensa desempenha o papel
de persuasor e influenciador, uma caracteristica ja consolidada, como reforca
Xifra (2010), citado por (Jorge, 2019), ao defini-lo como um profissional
especializado na utilizagdo da expressao persuasiva em diversos registos
comunicacionais, nomeadamente o escrito, o oral, o audiovisual e o hipermédia.

Transmitir a mensagem ao publico-alvo sobre as razdes que inspiram as agdes
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da organizagdo é fundamental. Os assessores empenham-se em estabelecer

um clima de confianga e, acima de tudo, de credibilidade (Jorge, 2019).

O assessor de imprensa € o responsavel por estreitar as relagdes entre a
empresa e a comunicagao social, sendo a "ponte" entre a organizagdo e os
"formadores de opinido" (média). Para isso, o assessor deve possuir uma boa
carteira de contatos, além de um entendimento aprofundado da agenda
mediatica. Ao contrario de um jornalista, que assume publicamente a autoria de
uma pega, o assessor de imprensa permanece "off", influenciando os conteudos
de forma discreta, mas controlando todo o processo mediatico (Broom & Smith,
1979), as cited in (Jorge, 2019).

A assessoria de imprensa tem a fungcdo de assegurar espaco editorial nos
meios de comunicagao social, com o objetivo de divulgar um servigo, produto,
novidade, pessoa ou evento, buscando que o jornalista considere o tema
interessante para escrever sobre (Jorge, 2019). Ao contrario da publicidade, que
paga por espacos publicitarios, a assessoria de imprensa trabalha a informacéao
e veicula-a nos meios de comunicagao de forma gratuita, deixando ao critério do
jornalista a publicagédo do conteudo (Jorge, 2019). A diferenca fundamental é que
a assessoria depende da relevancia do conteudo para os média, enquanto a

publicidade paga pela sua divulgagéo.

Segundo Jorge (2019), a assessoria de imprensa deve estabelecer uma
relagdo dindmica e positiva com a comunicagao social, com o objetivo de gerar
percecdes favoraveis sobre a empresa, produto ou servigo. O assessor de
imprensa atua com valores crediveis, buscando criar uma opinido positiva nos

consumidores.

A assessoria de imprensa € uma ferramenta essencial para o suporte,
crescimento e fortalecimento da reputacdo de uma marca (Jorge, 2019). De
forma sucinta, podemos afirmar que o assessor de imprensa € um profissional
de comunicagcdo que estabelece relacbes com os meios de comunicagéao,
compreende a agenda mediatica e implementa estratégias que impactam
diretamente na reputacdo de uma marca. Devido a falta de tempo das empresas,

a assessoria de imprensa é frequentemente vista como uma ferramenta de
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suporte comunicacional, pois define diversos métodos que ajudam a

organizacgao a se destacar da concorréncia e a crescer (Jorge, 2019).

As noticias veiculadas nos meios de comunicagao tém o poder de influenciar
pensamentos e direcionar discussdes na sociedade. Reconhecendo essa
oportunidade de impactar a opinido publica, as organizagdes comegaram a
utilizar os noticiarios como uma maneira eficaz de alcangar seus publicos. Nesse
contexto, as assessorias de imprensa surgem como intermediarias, facilitando a

comunicagao entre as organizagdes e os meios de comunicagao (Ribeiro, 2018).

Duarte (2011), descreve a assessoria de imprensa como a gestdo do
relacionamento e dos fluxos de informagao entre as fontes de informagao e os
meios de comunicagao. Esse papel de gestdo da informacdo € essencial para
garantir que as organizagdes sejam representadas de forma precisa e favoravel

nos meédia.

A assessoria de imprensa € definida como a atividade que tem por objetivo
estreitar a relacao entre as fontes de informagao e os meios de comunicacao.
Nesse contexto, o assessor de imprensa assume a responsabilidade de
transmitir ao publico as informagdes provenientes das fontes (os assessorados),
assegurando que esses dados sejam previamente analisados, verificados e

apresentados de forma clara e credivel (Santos, 2019).

A assessoria de imprensa tem evoluido significativamente, principalmente
devido aos avancgos tecnoldgicos. Os meios de comunicagao tradicionais, como
jornais, revistas, radio e televiséo, tém sido modificados pela exigéncia do digital.
Os conteudos produzidos pela assessoria de imprensa, e de forma geral pela
assessoria de comunicagao, precisam ser adaptados as novas possibilidades
proporcionadas pela internet e pelas redes sociais digitais. As novas tecnologias
e plataformas de partiha e troca de informagdes influenciam toda a
comunicagao, integrando-se ao trabalho da assessoria. Assim, as rapidas
mudancgas nas abordagens comunicacionais exigem, de forma continua, uma

reinvencgao da atividade de assessoria (Santos, 2019).

Podemos, portanto, concluir que a assessoria de imprensa nao se pode

desvincular da atividade nas redes sociais digitais, uma vez que essas
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plataformas possuem um forte potencial para aprimorar a relacido entre a
organizacgao e seu publico, além de fortalecer as conexdes com a comunidade
(Santos, 2019).

Capitulo Ill — Caracteristicas da Entidade Acolhedora

3.1 ACPLAS

CPLAS

Figura 1: Logotipo CPLAS
Fonte: CPLAS

A CPLAS (Figura 1) é uma empresa situada em Vila Nova de Cerveira,
que pretende ser reconhecida como uma referéncia a nivel global no setor de

transformacao de plastico.

Desenvolve e produz, a medida das necessidades dos clientes, um

conjunto diversificado de artigos de plastico.

A CPLAS é constituida por uma equipa de jovens profissionais e conta ja

com uma década de existéncia.

Em maio de 2024, a empresa foi reconhecida pelo 3° ano consecutivo
como TOP 10+ de empresas de referéncia na industria transformadora de
plastico e TOP 10+ das empresas de referéncia da regido de Viana do Castelo.
Em outubro de 2024, a empresa foi também, pelo 3° ano consecutivo, premiada
como uma das melhores empresas para trabalhar em Portugal.

A CPLAS mantem um compromisso ambiental passando este pela
promogao e aplicagdo de boas praticas de gestdo ambiental, nomeadamente, a
gestdo criteriosa de residuos, privilegiando a sua reducgao, reutilizagédo e

reciclagem/valorizagao.
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Foram criadas parcerias com clientes internacionais de diferentes setores,
tais como, industria alimentar, industria de dispositivos médicos e mobiliario e
jardim. O foco para o detalhe, a rapida capacidade de resposta e a consisténcia
do produto e do servigo foram alguns dos aspetos que fizeram com que a CPLAS

criasse parcerias sélidas com multinacionais.

A CPLAS situa-se em Vila Nova de Cerveira, mais precisamente na Zona
Industrial Polo 1, 4920-012, Viana do Castelo (Figura 2).

o‘v}

<>

Vila Nova de Cerveira

Figura 2: Localizagdo Geografica da Empresa CPLAS
Fonte: CPLAS

3.2 Filosofia Corporativa

A CPLAS tem como missao fornecer ao mercado solugdes em plastico,
inovando continuadamente, mantendo sempre um compromisso com a

valorizagao das pessoas e orientando-se pelo fator sustentabilidade.
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Pretende ser uma empresa de referéncia nacional, no setor da injegédo de

plastico, pela capacidade técnica e inovagao, em 2030.

Para concretizar a missédo da empresa em plenitude, é essencial seguir
um s6 rumo, “vestir a camisola” dia a dia e partilhar os mesmos valores. Espirito
de equipa, transparéncia, confianga, inovacdo, respeito e responsabilidade

social.

Espirito de equipa: O espirito de equipa fortalece a entreajuda, unindo assim,

todos os colaborados em torno de um objetivo comum. Isto cria um ambiente de
trabalho positivo, onde cada membro colabora e contribui para o sucesso coletivo

da empresa.

Transparéncia e Confianga: A transparéncia promove informagdes claras,

assiduas e acessiveis, criando uma cultura de feedback onde todos participam
ativamente e contribuem para o crescimento coletivo, com confiangca e

COMpPromisso.

Inovacédo: A inovagao € impulsionada pelo investimento, modernizagao e procura
pela melhoria constante, criando assim, um ambiente onde novas ideias

florescem e o progresso € continuo.

Respeito: O respeito na empresa € promovido pela valorizagao dos Direitos
Humanos, da Diversidade e da Igualdade de Género, criando um ambiente

inclusivo e justo para todos.

Responsabilidade Social: A responsabilidade social € evidenciada pelo

desenvolvimento sustentavel, pela politica ambiental, pela manutengédo de um
local de trabalho seguro e saudavel, e pela promogao da conciliagao da vida

profissional, pessoal e familiar.

3.3 Estrutura e Organograma
A CPLAS é uma pequena e média empresa (PME) que emprega cerca de
36 trabalhadores, em trés turnos, distribuidos por diversas areas (zona de

producao; zona de embalamento; zona de armazém; escritérios) (Figura 3).
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Capitulo IV - Metodologia, atividades desenvolvidas e

contributos para a organizagao

Neste capitulo, procede-se a exposicdo do percurso metodologico
adotado ao longo da investigagdo. Serao igualmente descritos os métodos e
técnicas de investigagao utilizados, com vista a prossecu¢do dos objetivos

delineados.

Adicionalmente, sera apresentada uma descricdo pormenorizada das
atividades desenvolvidas na empresa CPLAS, bem como dos contributos

proporcionados pela estagiaria para a organizagao.

4.1 Estudo 1- Entrevistas Exploratéria (Abordagem Metodolégica

Qualitativa)

4.1.1 A entrevista exploratéria como abordagem metodolégica
O presente estudo adota uma abordagem metodologica de natureza

qualitativa, com o propdésito de recolher informacao relevante sobre a situacao
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atual da empresa CPLAS no dominio da comunicagéo interna, tendo como

objetivo final a apresentagao de propostas concretas que visem a sua melhoria.

Este enquadramento metodoldgico privilegia uma analise aprofundada
das percecgdes, experiéncias e significados atribuidos pelos participantes ao
fendbmeno em estudo. Segundo Creswell e Poth (2018), a investigagéo
qualitativa possibilita uma compreensao rica e contextualizada de questdes
complexas que nao se deixam reduzir a variaveis mensuraveis, revelando-se
particularmente adequada a analise de realidades sociais dinamicas e

multifacetadas.

4.1.2 Método de Recolha e Tratamento de Dados

No contexto do presente relatorio, optou-se pela utilizagdo de entrevistas
semiestruturadas como principal técnica de recolha de dados. Este método,
amplamente reconhecido no ambito da investigagao qualitativa, distingue-se por
articular um conjunto de questdes previamente definidas com a possibilidade de
introduzir novas perguntas ao longo da entrevista, ajustando-se dinamicamente
as respostas dos entrevistados (lbarra-Saiz et al., 2023). Esta flexibilidade
permite aprofundar a forma como a comunicacao interna € desenvolvida na
CPLAS.

A opcao por este tipo de entrevistas justifica-se pela sua aptidao para
produzir dados densos e significativos, indispensaveis a uma analise
interpretativa rigorosa. De acordo com Babativa et al. (2024), esta metodologia
poténcia um ambiente de didlogo aberto, no qual os participantes se sentem
motivados a partilhar as suas opinides e experiéncias de forma auténtica e
espontanea. Acresce que a adaptabilidade inerente a este método facilita a
captacao de dimensdes subjetivas e contextuais que, frequentemente, escapam

a abordagens mais estruturadas.

A definicdo das questdes a aplicar foi realizada com elevado rigor e
atencdo ao detalhe, tendo sido orientada pela necessidade de assegurar a
clareza e a objetividade do estudo.
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4.1.2.1 Amostra

O presente estudo contou com a participagao de quatro colaboradores da
empresa CPLAS, que aceitaram voluntariamente contribuir, partilhando as suas

opinides e perspetivas no ambito da investigagao.

A selecdo da amostra foi orientada por critérios de relevancia,
acessibilidade e adequacédo face aos objetivos da pesquisa. Foram escolhidos
colaboradores com fungdes de chefia de turno, representando os trés turnos
operacionais (manha, tarde e noite), bem como um colaborador da area
administrativa. Esta escolha procurou assegurar uma representacao equilibrada
e pertinente das diferentes realidades da empresa, dado que estes profissionais
mantém contacto direto e regular com os restantes colaboradores e, por
conseguinte, estao familiarizados com as suas perceg¢des e comentarios sobre

diversos assuntos da empresa.

Dado que o foco do estudo recai sobre a realidade interna da CPLAS, a
inclusdo destes participantes garante a pertinéncia e aplicabilidade dos

resultados ao contexto especifico da empresa.

A todos os entrevistados foi aplicado o mesmo conjunto de questdes, de

forma a assegurar a consisténcia e comparabilidade dos dados obtidos.

A Tabela 3 apresenta uma descricdo detalhada dos participantes

envolvidos neste estudo:

Nome do Idade Género Funcao
Entrevistado
André Barbosa | 39 anos Masculino Responsavel do Controlo
(E1) de Qualidade
Tiago Pereira (E2) | 27 anos Masculino Chefe de Turno - Noite
Elisabete Almeida | 32 anos Feminino Chefe de Turmmo -
(E3) Tarde/Manha
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Hugo Cardoso | 38 anos Masculino Chefe de Turno
(E4) Manha/Tarde

Tabela 3: Descricdo da Amostra
Fonte: Elaboragéo Propria

A presente investigacado tem como objetivo geral compreender de que
forma a CPLAS pode melhorar os seus processos de comunicagao interna. Os

objetivos especificos definidos para este estudo s&o os seguintes:

1. Analisar a forma comos os colaboradores gerem e interpretam a informagéao
transmitida pela empresa,;

2. Analisar a percecgao dos colaboradores relativamente a comunicacéao interna
na empresa;

3. Identificar oportunidades de melhoria nos processos de comunicacéao interna
da empresa,;

4. Avaliar a recetividade dos colaboradores face a implementagdo de novas

iniciativas ou formas de comunicagao.

4.1.3 Analise e Discussao de Resultados

Neste capitulo procede-se a analise e subsequente discussao dos dados
recolhidos através das entrevistas realizadas. A apresentacdo dos resultados
seguira uma ordem sequencial, respeitando a estrutura das questées formuladas
ao longo do estudo. A analise sera apresentada com um breve resumo de cada
entrevista, com o intuito de aferir em que medida contribui para o alcance dos

objetivos estabelecidos.

Esta abordagem permitira uma compreensao aprofundada das respostas
obtidas, possibilitando uma analise rigorosa e fundamentada.

Na Tabela 4 apresenta-se a correspondéncia entre os topicos de

discussao e cada objetivo especifico.
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Objetivo Especifico

Toépicos de discussao

Analisar a forma
comos o0s
colaboradores
gerem e
interpretam a
informacgao

transmitida pela

1. Quais considera serem as principais fontes através

das quais obtém informacéo sobre a CPLAS?

2. Que meios de comunicacao lhe transmitem,

habitualmente, mais informagao sobre a empresa?

3. Qual é, habitualmente, a sua reagao ou
comportamento ao receber mensagens, publicagdes

ou outra informagao proveniente da CPLAS?

4. Com que frequéncia os conteudos divulgados nas

comunicagoes internas se tornam tema de conversa

empresa
ou reflexdo entre si e os seus colegas?
5. Que tipo de conteudos ou tematicas prefere
encontrar nas mensagens e publicagdes internas?
6. Considera que a comunicacao interna atualmente
existente na CPLAS é suficiente?

Analisar a

percecao dos
colaboradores

relativamente a

7. Numa escala de 1 a 5, como avaliaria o seu nivel

de informacao relativamente a realidade da CPLAS?

8. Considera ter um bom conhecimento da missao da

. = ?
comunicagao empresa
interna na 9. E quanto aos valores institucionais da CPLAS,
empresa; considera que os conhece de forma clara?
17. Como descreveria o ambiente que se vive
atualmente na CPLAS?
e 10. Na sua perspetiva, que tematicas deveriam ser
Identificar persp g

oportunidades de
melhoria nos
processos de

comunicagao

mais aprofundadas ou mais frequentemente

comunicadas dentro da organizagao?

13. Gostaria de sugerir alguma melhoria relativamente

as atividades implementadas até ao momento?
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interna da

empresa;
11. Qual a sua opinido sobre a iniciativa realizada no
ambito do Dia Mundial da Poupancga?

Avaliar a 12. E sobre a atividade promovida no Dia Mundial da

recetividade dos | Qualidade?

colaboradores face o
. . 14. Na sua opinido, a CPLAS demonstra
a implementacao B . . _
preocupagcao, facilita e implementa medidas que
de novas . L .
L permitem melhorar a conciliagcdo entre a vida
iniciativas ou o .
profissional, familiar e pessoal de todas e todos os
formas de
o colaboradores?
comunicacao.

15. Que agdes ou medidas considera que a empresa

poderia adotar para melhorar nesse sentido?

16. Esta familiarizado com o Programa Concilia+?

Tabela 4: Guido Entrevista Colaboradores
Fonte: Elaboragéo Propria

Com base nas entrevistas realizadas, sera, de seguida, apresentada uma

analise de todas as questdes feitas aos colaboradores.

No que diz respeito a questdo 1 “Quais considera serem as principais
fontes através das quais obtém informacao sobre a CPLAS?”, os colaboradores
identificam multiplas fontes de informacgao sobre a empresa, com destaque para
o WhatsApp (E4: “a principal, que é a mais comum é o WhatsApp, que é a
ferramenta mais usada’), e as comunicagdes internas formais, como circulares
e quadros de afixagcdo. Além destes, mencionam-se o website institucional, as
redes sociais (Facebook, Instagram e LinkedIn), e ainda a interagao interpessoal
(E1: “a minha principal fonte de informagcao da CPLAS sao as pessoas”),
sobretudo com colegas da empresa, como formas relevantes de acesso a
informacgao. Verifica-se, portanto, uma combinagdo entre canais formais e

informais, digitais e presenciais.
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A questao 2, relativa aos meios de comunicacdo mais informativos “Que
meios de comunicacao lhe transmitem, habitualmente, mais informacao sobre a
empresa?”’, é possivel perceber que de forma consistente com a questédo
anterior, o WhatsApp é reiterado como o principal canal de difusdo de informacéao
interna. Outros meios frequentemente referidos incluem o website da empresa e
as redes sociais, sobretudo o Facebook, o Instagram e o Linkedin.
Adicionalmente, é enfatizada a comunicagao direta com os colegas como uma
via relevante para a obtencéo de informagao (E2: “Falar diretamente com os

colegas do escritorio; Instagram Facebook, WhatsApp”).

Na questao 3, “Qual &, habitualmente, a sua reagcdo ou comportamento ao
receber mensagens, publicagdes ou outra informacao proveniente da CPLAS?”,
as respostas dos entrevistados indicam que os colaboradores tendem a ler ou
reagir imediatamente as comunicagdes recebidas, sempre que possivel (E1:
“Vejo e reajo”; E2: “Reagir”). Quando a disponibilidade imediata ndo € viavel,
a reacgao ocorre posteriormente (E4: “muitas vezes naquele momento se tiver
disponibilidade respondo ou reajo se ndo uma hora que esteja mais
calma”). Esta atitude demonstra um envolvimento razoavel com os conteudos

partilhados pela organizagao.

A questdo 4 “Com que frequéncia os contetdos divulgados nas
comunicagoes internas se tornam tema de conversa ou reflexdo entre si e os
seus colegas?”, a maioria dos entrevistados reconhece que as comunicagdes
internas dao origem a conversas, sobretudo quando os conteudos dizem
respeito a atividade operacional ou ao trabalho diario (E4: “quando é a nivel de
trabalho...sim conversamos acerca disso muitas vezes”). No entanto, temas
de cariz mais generalista suscitam menor debate. A partilha de informacéao

operacional funciona, assim, como motor de didlogo entre colegas.

Na questao 5 “Que tipo de conteudos ou tematicas prefere encontrar nas
mensagens e publicagdes internas?”, percebe-se que ha preferéncia
generalizada por conteudos que abordem resultados positivos e
reconhecimentos da empresa, como prémios, certificacbes ou conquistas
internas (E3: “Quando somos reconhecidos, os prémios”; E1. “Mais

conteudo interno, tudo o que tenha a ver diretamente com a empresa’”). Os
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colaboradores valorizam a divulgagéo de informacgéao relevante e concreta sobre
o desempenho da organizagao, sendo também referida a importancia de tépicos

relacionados com o setor de atividade de cada trabalhador, como a produgéo.

Na questao 6 “Considera que a comunicacao interna atualmente existente
na CPLAS é suficiente?”, a maioria dos inquiridos considera a comunicagao
interna adequada, embora reconheg¢a que ha sempre espaco para melhorias
(E4: “Eu sou apologista que tudo se pode melhorar, ou seja, acho que pode
haver melhorias”). Um dos colaboradores apresentou uma sugestao concreta
de comunicacao audivel através de colunas instaladas no espaco de trabalho, o
que denota proatividade e consciéncia das limitagcées dos atuais canais visuais
(E1: “Eu propus aqui a empresa que se colocasse umas colunas (substituir
o radio pelas colunas) e que durante x em x tempo fossem langadas
mensagens que fossem do interesse da empresa para que os funcionarios
tomassem conhecimento, a chamada comunicagao audivel”). A avaliagcédo

global da comunicagéao €, no entanto, positiva.

Quando questionados “Numa escala de 1 a 5, como avaliaria o seu nivel
de informacdo relativamente a realidade da CPLAS?” (questdo 7), os
entrevistados autoavaliaram-se com uma pontuacao de 4 ou 4,5 numa escala de
1 a 5, o que indica um nivel elevado de conhecimento sobre a empresa (E4: “De
1 a 5, sendo que 5 é muito informado, considero me num 4. Ja um 4 a chegar
a um 5”). Esta percecéao positiva pode estar associada a eficacia dos canais de

comunicagao atualmente em uso.

Relativamente a questdo 8 “Considera ter um bom conhecimento da
missdo da empresa?”’ e a questdao 9 “. E quanto aos valores institucionais da
CPLAS, considera que os conhece de forma clara?”, acerca da missao e dos
valores da empresa, todos os participantes referem conhecer a missao da
CPLAS, embora alguns admitam nao saber reproduzi-la literalmente e, trés dos
quatro entrevistados afirmam conhecer os valores institucionais da CPLAS,
embora, tal como na missao, nem todos os consigam enunciar textualmente (E3:
“Nao sei de cor, mas conheg¢o a missao da empresa’; E2: “Sim, ndo sei dizer

exatamente, mas conhec¢o.”). Apenas um dos colaboradores assumiu nao
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conhecer os valores, 0 que pode evidenciar uma oportunidade de refor¢co da

comunicacao institucional neste dominio.

Na questdo 10 “Na sua perspetiva, que tematicas deveriam ser mais
aprofundadas ou mais frequentemente comunicadas dentro da organizagao?”,
as sugestdes incidiram sobre a informagdo operacional e de planeamento,
nomeadamente a comunicacdo antecipada sobre os trabalhos a realizar, que
anteriormente era disponibilizada por meios mais visuais (como televisores
informativos). Ha também mencbes a necessidade de comunicar mais sobre a
producao e o desempenho das maquinas (E2: “Produg¢dao, comunicag¢ao sobre
0 que se esta a trabalhar bem, o que se esta a trabalhar mal, melhorias em
cada maquina”). No entanto, outros colaboradores consideram que o nivel atual
de comunicacédo é adequado e abrangente (E1: “Nao sei, mas a empresa ja
trabalha muito bem a nivel de comunicag¢do e de temas para as pessoas

terem conhecimento”).

Quando questionados sobre duas das atividades ja concretizadas na
empresa, questdo 11 “Qual a sua opinido sobre a iniciativa realizada no ambito
do Dia Mundial da Poupanca?” e a questdo 12 “E sobre a atividade promovida
no Dia Mundial da Qualidade?”, a maioria dos colaboradores que participou ou
teve contacto com a atividade considerou-a positiva e interessante, destacando
0 seu carater ludico e integrador (E4 : “Acho que qualquer tema ludico é
interessante porque reforca certos valores a nivel das pessoas”). Referem
também que as atividades foram, de forma geral, bem recebidas, e destacam o
envolvimento coletivo e a simplicidade da iniciativa como fatores positivos. Ainda
referente as atividades, na questdo 13 “Gostaria de sugerir alguma melhoria
relativamente as atividades implementadas até ao momento?”, sobre possiveis
sugestdes de melhoria para futuras atividades, os entrevistados ndao sugerem
alteragdes, considerando as iniciativas bem organizadas e pertinentes (E1: “Eu
gostei, gostei muito... foi engracado porque as pessoas puderam participar

sem que tivessem de exigir muito delas”).

Relativamente a conciliagao entre a vida profissional, familiar e pessoal,
questdao 14 “Na sua opinido, a CPLAS demonstra preocupacao, facilita e

implementa medidas que permitem melhorar a conciliagdo entre a vida
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profissional, familiar e pessoal de todas e todos os colaboradores?”, os
entrevistados reconhecem um compromisso efetivo por parte da CPLAS com o
equilibrio entre a vida profissional e pessoal (E4: “Acho que sim, a minha
opinido é que sim, a empresa preocupa-se com isso”). Destacam-se medidas
como a flexibilidade de horarios e o banco de horas, bem como beneficios
especificos associados a parentalidade (E3: “o facto de termos a
possibilidade e a facilidade de podermos trocar o nosso horario ou até
mesmo utilizar o banco de horas, é muito bom”; E1: “Eu fui a primeira
pessoa a usufruir .... Tanto com o tempo extra que eles ddao, mais uma
semana de férias pela nascenca de um filho”). Ha uma percec¢ao generalizada
de que a empresa se preocupa com o bem-estar dos seus colaboradores.
Quando questionados sobre possibilidade de melhoria neste tema, questao 15
“Que acdes ou medidas considera que a empresa poderia adotar para melhorar
nesse sentido?”, embora a maioria reconhega os esfor¢cos da empresa, alguns
colaboradores consideram que ainda pode haver margem para melhorias,
embora sem indicar medidas especificas. Um dos entrevistados sugeriu um
ajuste nos horarios de trabalho, mas reconhece as limitagcbes operacionais

impostas pelo funcionamento continuo da producgao.

Na questdo 16 “Esta familiarizado com o Programa Concilia+?”, trés dos
quatro participantes afirmaram conhecer o Programa Concilia+, mesmo que nao
o dominem em profundidade. O quarto colaborador, apds uma breve explicacao,
reconheceu estar familiarizado com algumas das suas medidas, embora ainda
nao tenha beneficiado diretamente das mesmas (E4: “Conhecgo, sei que
existem algumas vantagens a nivel familiar, mas ainda nao estou muito por

dentro do assunto porque ainda ndao me despertou essa parte”).

No que diz respeito ao ambiente de trabalho vivido na empresa, questao
17 “Como descreveria 0 ambiente que se vive atualmente na CPLAS?”, é
descrito como positivo e cooperativo, apesar de existirem pequenas tensdes
pontuais consideradas normais num contexto laboral (E1: “Eu acho que o
ambiente é bom, ha sempre confusées, mas isso é em todo lado, até nas
familias”; E4: “A nivel de trabalho, classifico um bom ambiente, estamos
aqui todos para o mesmo.”). Um dos entrevistados refere que, apesar de

episddios anteriores de instabilidade no turno da noite, a situagao foi resolvida.
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Ha uma percecéao clara de coesdo e profissionalismo entre os colaboradores,

sendo as relagdes interpessoais, de forma geral, saudaveis e respeitadoras.

4.2 - Estudo 2- Inquérito por questionario (Abordagem

Metodolégica Quantitativa)

4.2.1 - O inquérito por questionario como abordagem metodolégica

O questionario constitui um instrumento fundamental de recolha de dados,
amplamente utilizado em diversas areas de investigagdo, com o objetivo de
compreender os contextos sociais e familiares dos individuos, bem como os seus
comportamentos, valores, conhecimentos, expetativas, opinides e atitudes face
a diferentes questdes de natureza humana e social (Quivy e Campenhoudt,
2008). A sua elaboracado deve obedecer a critérios de clareza, objetividade e
pertinéncia, garantindo que as perguntas formuladas sdo concretas e isentas de
ambiguidades, de forma a permitir a recolha de informacao precisa e alinhada

com os propositos do estudo (Wimmer e Dominick, 1996).

4.2.2 - Método de recolha e tratamento dos dados

Para o presente estudo, optou-se pela utilizagdo do inquérito por
questionario como método de recolha de dados. Esta abordagem metodologica
justifica-se pela sua adequacéo a recolha sistematica de percecdes, atitudes e
opinidbes dos colaboradores da empresa, relativamente a tematica da

comunicagao interna da empresa.

Segundo Gil (1999), o questionario apresenta diversas vantagens para o
desenvolvimento de uma investigacao, uma vez que possibilita a participacao de
um numero consideravel de individuos, assegura a confidencialidade das
respostas, concede alguma liberdade temporal para o preenchimento das

questodes e evita a interferéncia direta nas opinides dos respondentes.

O questionario foi elaborado com o objetivo de garantir a clareza e a
objetividade das questbes, bem como a sua relevancia face aos objetivos do

estudo. O questionario foi estruturado maioritariamente por perguntas de
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natureza fechada. Foi utilizada uma escala de Likert de 5 pontos, variando entre
"1 — nada informado' e 'S5 — totalmente informado’, de forma a aferir o grau de
autopercepcao dos colaboradores relativamente ao seu nivel de informacéo
sobre a organizagéo, e uma outra escala de Likert de 5 pontos, cujos extremos
variavam entre '1 — péssimo' e '5 — excelente', com o objetivo de avaliar a
percecao dos participantes relativamente a qualidade de determinada

experiéncia, servigo ou pratica organizacional."

O principal propdsito deste estudo consiste em analisar de que modo a
CPLAS podera aperfeicoar os seus processos de comunicagao interna. Para tal,

sdo consideradas as seguintes dimensodes:

Perfil Sociodemografico dos Inquiridos;

Fontes e Meios de Informacéao sobre a CPLAS;

Praticas de Leitura e Interagdo com as Mensagens Internas;
Tematicas de Interesse e Satisfacdo com a Comunicacgao;

Areas de Melhoria e Iniciativas:

o ok wh =

Avaliacdo do Ambiente de Trabalho e Novas Propostas de Comunicacéo.

Na tabela 5, apresenta-se a correspondéncia entre as dimensdes em

estudo e as questdes do questionario.

Dimensodes Questoes
Perfil 1. Sexo;
Sociodemografico | 2. Idade;
dos Inquiridos 3. Funcdo que desempenha na empresa;
4. Indique, até um maximo de 3, as principais fontes de

Fontes e Meios de .
B obtencao de informacao sobre a CPLAS;
Informacgao sobre

5. Dos seguintes meios, quais Ihe dao mais informacdes
a CPLAS;

sobre a CPLAS;

Praticas de Leitura [6. O que faz no momento em que recebe

e Interacdo com publicagdes/mensagens/informagdes?;
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as Mensagens

Internas

7. Os assuntos divulgados nas publicagdes/mensagens
costumam ser tema de conversa/discussao entre si e

0s seus colegas?

Tematicas de
Interesse e
Satisfacdo com a

Comunicagao

8. O que gosta de ler nas publicagbes/mensagens
internas?

9. Considera que a comunicagao interna existente na
empresa é suficiente?

10.De 1 a 5, quanto se considera informado sobre a
CPLAS?

11.Acha que conhece bem a missao da empresa?

12.E os valores da empresa?

Areas de Melhoria

e Iniciativas

13.Assinale o que acha que deveria ser mais
desenvolvido na empresa;

14.0 que achou da atividade do Dia Mundial da
POUPANCA?

15. Tem alguma sugestédo de melhoria sobre a mesma?

16.0 que achou da atividade do Dia Mundial da
QUALIDADE?

17.Tem alguma sugestédo de melhoria sobre a mesma?

18.Comentario ou sugestbes que gostasse de fazer
acerca da comunicagao interna na empresa - 0 que
acha que pode ser melhorado/falado; temas que
gostasse que fossem abordados; atividades que acha
importantes para se fazer na empresa; entre outros.

19.A empresa tem preocupacgdes, facilita e implementa
medidas que permitem melhorar a conciliagdo entre a
vida profissional, familiar e pessoal de todas e todos
os trabalhadores?

20.Conhece o programa CONCILIA+?

Avaliacao do
Ambiente de

Trabalho e Novas

21.De 1 a 5, como classifica o ambiente que se vive
atualmente na CPLAS?

22.Na sua opinidao, se os comunicados da empresa

realizados de forma

também fossem
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Propostas de audivel (comunicagdo por audio), seria uma mais-

Comunicacao. valia?

23.“Todas as segundas-feiras sera apresentado um
resumo do trabalho que esta programa para a

semana". Para si, acha que seria uma mais-valia?

Tabela 5: Guido Dimensoes e Questdes do Questionario
Fonte: Elaboragéo Propria

4.2.2.1 — Amostra
Para a presente investigacdo, recorreu-se a uma amostra nao
probabilistica por conveniéncia, composta por colaboradores da empresa onde
o questionario foi aplicado. Esta abordagem foi adotada pela facilidade de
acesso ao grupo em questao, considerando-se adequada face aos objetivos e

tema do estudo.

A aplicagdo do questionario foi realizada online, através do Google Forms,
entre os dias 4 de fevereiro de 2025 a dezassete de fevereiro de 2025, junto de
um total de 36 colaboradores (19 homens e 17 mulheres), tendo-se obtido 29
respostas validas. A participagdo foi voluntaria e confidencial, garantindo o

anonimato dos inquiridos e o cumprimento das normas éticas da investigagao.

4.2.3 — Andlise e discussao de resultados

Neste capitulo procede-se a analise e subsequente discussao dos dados
recolhidos através dos questionarios realizados. A apresentacio dos resultados
seguira uma ordem sequencial, respeitando a estrutura das questdes presentes

no questionario.

4.2.3.1 - Perfil Sociodemografico dos Inquiridos
A amostra do questionario, composta por 29 colaboradores da CPLAS,
apresenta uma distribuicao relativamente equilibrada em termos de género, com
uma ligeira predominancia do sexo masculino (58,6%) face ao feminino (41,9%).
Esta distribuicdo deve ser tida em conta na interpretacdo dos resultados
subsequentes, uma vez que certas perce¢des ou experiéncias laborais poderéo

divergir em funcéo do género.
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No que respeita a faixa etaria, verifica-se que mais de metade dos
participantes (58,6%) se situa entre os 26 e os 40 anos, seguindo-se o grupo
entre os 41 e os 60 anos (24,1%) e, por fim, o grupo mais jovem (18-25 anos),
que representa apenas 17,2% da amostra. Esta estrutura etaria sugere uma
forgca de trabalho predominantemente adulta, em idade ativa, o que potencia
estabilidade e experiéncia, mas também evidencia a necessidade de atrair perfis

mais jovens para assegurar a renovagao geracional.

Relativamente a funcdo desempenhada, observa-se uma concentragcao
significativa no cargo de auxiliar de produgao (15 dos 29 inquiridos), traduzindo
uma amostra maioritariamente operacional. As fungdes de supervisao e apoio
técnico encontram-se mais dispersas, com menor representatividade, o que é
normal uma vez que a maioria dos colaboradores da empresa pertence ao cargo

de auxiliar de producéo.

4.2.3.2 - Fontes e Meios de Informagao sobre a CPLAS
A maioria dos colaboradores identifica os comunicados formais internos
como a principal fonte de informacdo sobre a CPLAS (86,2%), seguida dos
chefes de seccgao (51,7%) e dos comunicados informais internos (44,8%). Esta
prevaléncia indica que, embora os canais formais sejam amplamente utilizados,

existe ainda um peso consideravel da comunicagao interpessoal e informal.

No que diz respeito aos meios especificos de divulgagdo, destaca-se o
WhatsApp interno, apontado por 26 dos 29 participantes, o que evidencia a
preferéncia por ferramentas de comunicacao instantadnea e de facil acesso. As
redes sociais (48,3%) também assumem um papel relevante, contrastando com
o website e a newsletter, que apresentam menor utilizagdo. Este padrao sugere
uma tendéncia para a adog¢ao de canais digitais, méveis e de comunicagao

rapida.

4.2.3.3 - Praticas de Leitura e Interagao com as Mensagens
Internas
A grande maioria dos inquiridos (65,5%) afirma ler atentamente as

publicagdes/mensagens recebidas, enquanto 34,5% indicam apenas fazer uma
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leitura superficial. Importa realgar que nenhum participante refere ignorar ou
eliminar as mensagens, o que demonstra uma valorizagdo generalizada da

informacéao partilhada.

Adicionalmente, 72,4% indicam que os temas abordados nas
comunicagoes internas geram discussao entre colegas, reforcando o papel da

comunicagdo como motor de dialogo e partilha de opinides no local de trabalho.

4.2.3.4 - Tematicas de Interesse e Satisfagaio com a
Comunicagao

Os temas mais apreciados pelos colaboradores incluem a evolugédo da

empresa (22 respostas), as atividades previstas (21 respostas) e os planos a

longo prazo da organizagéo (15 respostas). Estes dados demonstram que os

trabalhadores valorizam informagbes estratégicas e conteudos que permitam

acompanhar o desenvolvimento da empresa, assim como iniciativas que

fomentem o sentimento de pertenca.

A esmagadora maioria (86,2%) considera a comunicagédo interna
existente suficiente, e 89,7% afirmam conhecer bem a missdo da empresa,
enquanto 96,6% reconhecem ter conhecimento dos seus valores. Estes
indicadores revelam niveis de satisfacdo e alinhamento com os principios

corporativos.

Quanto ao grau de informacao, 20 participantes classificam-se como
muito informados (escala de 1 a 5), sendo que nenhum se considera totalmente

desinformado, o que atesta a eficacia dos canais atualmente utilizados.

4.2.3.5 - Areas de Melhoria e Iniciativas
Quando questionados sobre areas a desenvolver, destaca-se a formacao
(14 respostas) e os convivios da empresa (10 respostas), sugerindo a
valorizagao de oportunidades de capacitacao e de reforco do espirito de equipa.
A proposta de criacdo de uma rede social corporativa interna surge como uma

sugestao pontual, indicando interesse em novas formas de interagao.
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A analise das atividades especificas, como o Dia Mundial da Poupanca e
o Dia Mundial da Qualidade, revela uma avaliagdo globalmente positiva, com
comentarios como “interessante”, “divertida” e “excelente”. Poucas sugestdes de
melhoria foram apontadas, sendo de destacar a preocupagao com a organizagao

do tempo para possibilitar a participacao de todos.

Relativamente a conciliacdo entre vida profissional e pessoal, todos os
participantes confirmam a existéncia de medidas de apoio. No entanto, apenas
55,2% conhecem o programa CONCILIA+, o que sugere necessidade de maior

divulgacao deste recurso.

4.2.3.6 - Avaliacao do Ambiente de Trabalho e Novas
Propostas de Comunicagao
A percecao do ambiente de trabalho € muito positiva, sendo classificado

como “bom” ou “excelente” por 83% dos inquiridos.

Quanto a introducdo de novas praticas de comunicagdo, 65,5%
consideram que o uso de comunicados em formato audio seria uma mais-valia,
enquanto 82,8% concordam que um resumo semanal do trabalho programado

contribuiria positivamente para a organizagao das atividades.

Os resultados obtidos permitem concluir que a comunicacéao interna da
CPLAS ¢, em geral, bem recebida e cumpre o seu papel informativo. Contudo, a
analise evidencia oportunidades de melhoria, nomeadamente na diversificagéo
de formatos (ex.: audio), na aposta em canais mais dinamicos (ex.: redes sociais
internas) e no reforco de iniciativas de formagao e convivio que consolidem a

cultura organizacional.

4.3 Atividades Desenvolvidas ao Longo do Estagio

4.3.1 Plano de Comunicacgao Interna
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Uma das atividades centrais desenvolvidas durante o meu estagio
curricular consistiu na elaboracédo de um plano de comunicagao interna para a
empresa onde estive inserida, sendo esta também a tematica principal do meu

relatério de estagio.

O processo iniciou-se com uma fase de diagndstico, onde procedi a
analise do estado atual da comunicacgao interna da empresa. Para isso, realizei
entrevistas informais com colaboradores de diferentes niveis hierarquicos e
departamentos, e apliquei um questionario interno que permitiu identificar as
principais lacunas, expectativas e preferéncias em relagdo aos canais e formatos

de comunicagao utilizados.

Com base nesta analise, foi delineada uma estratégia que teve como
pilares principais: a melhoria dos canais existentes e a promog¢ao de uma cultura
organizacional mais aberta e participativa. Foram também definidos os objetivos
do plano, a mensagem, os alvos de comunicagao, os responsaveis, a selegao

dos canais de comunicagao e o calendario de agoes.

Além disso, criei templates e sugestdes de conteudos para diferentes
formatos de comunicagdo, como comunicados internos e mensagens de boas-
vindas para novos colaboradores, e ainda, o layout de uma possivel aplicagao

interna para a empresa.

A execucdo parcial do plano durante o periodo de estagio permitiu ja
observar alguns impactos positivos, nomeadamente um maior envolvimento dos
colaboradores em iniciativas internas e uma perce¢éo mais clara dos objetivos
organizacionais. Esta experiéncia reforgou a importdncia da comunicagéo
interna como instrumento de gestdo e como fator diferenciador no ambiente

corporativo.

4.3.2 Plano Operacional CPLAS

Durante o estagio curricular, tive a oportunidade de colaborar na defini¢cao
e estruturacéo do plano operacional da empresa, uma ferramenta essencial para

a concretizagao das estratégias delineadas a nivel de marketing e comunicagéo.
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Esta atividade revelou-se fundamental para garantir uma execugéo eficaz das
acdes propostas, assegurando a sua viabilidade, calendarizagao e articulagéo

com os diferentes departamentos da organizacéo.

O plano operacional teve como principal objetivo transformar os objetivos
estratégicos da empresa em agdes concretas, exequiveis e alinhadas com a sua
realidade interna. Dada a dimensao reduzida da organizagdo, a proximidade
entre equipas facilitou a comunicacgao e a recolha de informacéo necessaria para
o planeamento. Comecei por analisar as iniciativas anteriores e os objetivos
definidos para o periodo em questao, com especial foco no aumento da presenca

digital e na dinamizagao de atividades internas.

Com base nesse diagndstico, elaborei um conjunto de agdes especificas,
distribuidas ao longo de um cronograma mensal, onde ficaram definidos os
responsaveis por cada tarefa e os prazos de execucao. As agdes incluiram, por
exemplo, a gestao das redes sociais, 0 envio de newsletters e o planeamento de
pequenas atividades internas. Sempre que possivel, propus solu¢des de baixo
custo, adequadas a realidade da empresa, procurando maximizar o impacto com

recursos limitados.

O plano operacional foi apresentado as responsaveis dos departamentos
de marketing, recursos humanos e financeiro. A sua implementagao, ainda que
parcial durante o periodo de estagio, permitiu uma melhor organizagdo das
atividades de marketing e uma maior clareza na distribuicdo de tarefas,

contribuindo para um ambiente de trabalho mais focado e eficiente.

Esta experiéncia foi muito enriquecedora a nivel profissional, permitindo-
me aplicar conhecimentos tedricos em contexto real e perceber a importancia da
organizagao e planeamento, especialmente num ambiente empresarial com

recursos e estruturas reduzidas.

58



4.3.3 Pesquisa de Mercado para novo produto CPLAS

Esta tarefa teve como principal finalidade recolher informagdes que
permitissem perceber o interesse do publico-alvo, as necessidades dos
consumidores e as tendéncias do mercado, de forma a fundamentar decisées

estratégicas com o objetivo de apoiar o langamento de um novo produto.

Dado o contexto de uma empresa de pequena dimensao, a pesquisa foi
planeada com recurso a métodos simples, acessiveis e de rapida execugao. A
primeira fase consistiu na recolha de dados secundarios, através da analise de
estudos ja existentes, benchmarks com produtos concorrentes e observagao de

tendéncias nas redes sociais e plataformas digitais do setor.

Com base nessa andlise inicial, identifiquei diversas oportunidades de
mercado, avaliei a posicdo e estratégias da concorréncia, e propus diretrizes
para a comunicagao mais adequada ao langcamento do novo produto, tendo em

conta o posicionamento pretendido pela empresa.

A etapa final consistiu na elaboragdo de um pequeno relatério com a
sintese dos principais resultados da pesquisa, incluindo conclusdes e
recomendacao estratégica. Este documento foi apresentado a responsavel do
departamento de marketing. Devido a limitagdes de tempo no final do estagio,
nao foi possivel partilhar os resultados com o departamento de inovagao, embora

estivesse previsto inicialmente.

4.3.4 Renovagao de imagem de diversos documentos internos

Outra atividade relevante desenvolvida durante o meu estagio curricular
consistiu na renovagao da imagem e do layout de diversos documentos internos
da empresa. Esta iniciativa surgiu da necessidade de uniformizar a identidade
visual nos suportes utilizados internamente, garantindo uma apresentagao mais

profissional, coerente e alinhada com a imagem institucional da marca.
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Numa fase inicial, foram-me entregues diversos documentos do
departamento de Recursos Humanos, com o objetivo de melhorar a sua
legibilidade e imagem. Verifiquei que muitos destes documentos apresentavam
formatos e estilos distintos, frequentemente desatualizados e pouco alinhados

com a identidade visual da marca.

Com base nessa analise, procedi a criagdo de novos templates graficos
que respeitassem as diretrizes de identidade visual da empresa — incluindo o
logétipo, paleta de cores, tipografia e estilo de comunicagdo. Recorri a
ferramentas como o Microsoft Word e Canva, dependendo do tipo de documento
e da facilidade de utilizagao futura pelas equipas. A preocupacgao foi sempre
garantir ndo s6 uma aparéncia mais moderna e apelativa, mas também a

funcionalidade e facilidade de edi¢ao por parte dos colaboradores.

Os novos modelos foram apresentados a responsavel do departamento
de marketing e do departamento de recursos humanos, que aprovou as
propostas, tendo alguns deles sido imediatamente implementados nos
processos internos. A atualizagdo da imagem dos documentos contribuiu para
uma maior consisténcia na comunicacgao institucional e reforgou a identidade da

marca, mesmo no contexto interno da organizacéo.

Foram alvo desta renovagdo varios documentos estratégicos e
operacionais da empresa, entre o0s quais se destacam: Comunicado
Fornecedores; Manual de Gestao; Dossier do Trabalhador; Concilia +; Video
Institucional (Televisores da empresa); Apresentagdo de Acolhimento e
Integracdo de novos colaboradores; Apresentacéo de Inovagéo; Apresentagao
de Seguranga; Apresentacdo de Qualidade e Apresentacdo de Recursos

Humanos.

Esta atividade permitiu-me aplicar competéncias de design e
comunicagado visual, bem como compreender a importancia da imagem

corporativa também ao nivel da documentagao interna.
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4.3.5 Gestao de Redes Sociais

Uma das fungdes que me foi atribuida, foi a gestdo das redes sociais da
empresa, nomeadamente o Facebook, Instagram e LinkedIn (Figura 4). Esta
tarefa teve como principal objetivo reforgcar a presenca digital da empresa,

aumentar o seu alcance orgéanico e melhorar o engagement com os seguidores.

Numa fase inicial, procedi a analise do historico de publicacdes, niveis de

interagdo e tipo de conteudos anteriormente partilhados.

Com base nesta analise, criei um plano de conteudos mensais, ajustado
aos objetivos de comunicagdo da empresa. As publicagdes incluiram a
promogao de servicos, partilhas institucionais e datas comemorativas e
conteudos informativos e de valorizagdo da empresa. Para a produgcdo dos
conteudos visuais e escritos, utilizei ferramentas como Canva e CapCut,
garantindo uma comunicagao visual atrativa e coerente com a identidade da

marca.

Além da criagdo e agendamento de conteudos, monitorizei os principais
indicadores de desempenho (alcance, cliques, gostos, partilhas, comentarios e

taxa de engagement).

A gestdo das redes sociais revelou-se uma atividade particularmente
dindmica e desafiante, permitindo-me aplicar na pratica conhecimentos
adquiridos ao longo do mestrado. Esta experiéncia reforgou ainda a importancia
de uma presenca digital estratégica e adaptada a realidade das pequenas

empresas.

Figura 4: Redes Sociais da CPLAS - Instagram e Facebook
Fonte: Redes Sociais da CPLAS
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4.3.6 Criacao de Newsletters

Outra das atividades que desenvolvi ao longo do estagio, foi a criagao de
newsletters (Figura 5) com conteudos institucionais, com o objetivo de reforgar a
comunicacdo da empresa junto dos seus clientes, parceiros e outros
stakeholders. Esta iniciativa enquadrou-se na estratégia de comunicagéo
externa da empresa e teve como foco a divulgagao de informagdes relevantes,

de forma clara, direta e visualmente apelativa.

As newsletters abordaram temas variados, entre os quais se destacam
avisos de encerramento temporario da empresa (por motivos como feriados ou
periodos de férias), o anuncio de prémios e distingbes recebidas pela
organizacgao e celebracdo de dias festivos. Este tipo de comunicacéo, além de
manter os publicos informados, contribui para a construgdo de uma imagem de

transparéncia, profissionalismo e valorizagao dos feitos institucionais.

O processo iniciou-se com a definigdo dos conteudos a incluir, seguida da
redacdo das mensagens com uma linguagem adequada ao publico-alvo. Dei
especial atencdo a clareza do texto e ao tom da comunicagéo, procurando
manter uma linguagem acessivel e coerente com a identidade da marca. Em
seguida, trabalhei o design das newsletters nas plataformas - Mailchimp e

Canva, garantindo a harmonizagéo dos elementos visuais.

Além da criagdo, participei também no agendamento e envio das
newsletters, bem como na anélise de alguns indicadores de desempenho, como
a taxa de abertura e de cliques, o que permitiu avaliar o impacto das

comunicagoes e ajustar a abordagem sempre que necessario.

Esta atividade permitiu-me desenvolver competéncias praticas em email

marketing, design de comunicacao e redacéo institucional.
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4.3.7 Planeamento e Organizacao de Atividades Internas CPLAS

Durante o periodo de estagio, tive a oportunidade de colaborar no
planeamento e organizacédo de atividades internas associadas a dias festivos,
como forma de promover um ambiente de trabalho mais positivo, reforcar o

espirito de equipa e valorizar a cultura organizacional.

Estas acbdes enquadraram-se numa perspetiva de comunicagao interna,
com o objetivo de fortalecer a ligacdo entre os colaboradores e estimular o
sentimento de pertenga. Entre as datas assinaladas durante o estagio
destacaram-se, por exemplo, o Dia Internacional do Homem, Dia Internacional

da Felicidade, Dia Mundial do Ola, a Pascoa e o Natal (Figura 6).

O planeamento comegou com a definicdo dos objetivos de cada acgao,
seguida pela proposta de ideias adequadas a dimensao e realidade da empresa.
Em colaboragdo com a responsavel do departamento, organizei pequenas
iniciativas comemorativas, como a criagdo de mensagens institucionais, a oferta
simbdlica de brindes personalizados e a decoracdo tematica dos espagos
comuns. Sempre que possivel, procurei incluir elementos que envolvessem os

colaboradores, como jogos de grupo e momentos de convivio.

Além disso, elaborei os materiais graficos e comunicacionais associados
a estas iniciativas (cartazes internos, publicagdes para redes sociais, mensagens
informativas), garantindo a coeréncia com a identidade visual da marca e com o

tom institucional da empresa.

Apesar da simplicidade de algumas das agdes, os resultados foram
bastante positivos, tendo sido reconhecidos pelos colaboradores como gestos
de valorizagdo e atencao por parte da empresa. Esta atividade permitiu-me
compreender a importancia da comunicagao interna e da gestdo de datas
comemorativas como ferramentas estratégicas para o bem-estar organizacional,
especialmente em contextos empresariais mais reduzidos, onde a proximidade

entre equipas é um fator diferenciador.
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Dia Internacional da Felicidade

2010312025

Figura 6 — Atividades Internas CPLAS — Dia Mundial do Ola | Dia Internacional do Homem | Dia
Internacional da Felicidade | Dia Mundial do Sorriso | Outubro Rosa
Fonte: Fotografias da autora

4.3.8 Jogo Literacia Financeira

Desde ha um tempo para ca, todos os anos € desenvolvido um jogo
educativo mensal com foco na literacia financeira na empresa. A ideia do jogo
surgiu como forma de aproximar a empresa dos colaboradores de forma
educativa e interativa, reforcando, simultaneamente, os valores da empresa
associados a transparéncia, responsabilidade e apoio a comunidade. No
decorrer do estagio, tive como uma das fungdes a criagdo/planeamento e
implementagdo para o desafio de 2025. Esta iniciativa tem como principal
objetivo sensibilizar os colaboradores da empresa para a importancia da gestao

financeira, de forma ludica e acessivel.

O jogo desenvolvido (Figura 7) assumiu a forma de um jogo de tabuleiro
online, adaptado a realidade digital da empresa e ao seu ambiente interno. Para
tornar a experiéncia mais envolvente e reconhecivel, criei uma mascote — a
Tampinha — que atua como anfitrid do jogo e responsavel por “langar os dados”
virtualmente todos os meses. Cada langcamento conduz os participantes a uma
nova casa do tabuleiro, onde é apresentado um desafio relacionado com a
literacia financeira, como completar um provérbio popular, resolver uma sopa de
letras, identificar diferencas entre imagens, responder a perguntas de escolha
multipla ou indicar se uma afirmacéao é verdadeira ou falsa. O desafio € publicado
no grupo interno da empresa, incentivando a participagao de forma informal e
descontraida. No dia seguinte, é partilhada a solugcédo correta, permitindo aos
colaboradores verificar as suas respostas e, simultaneamente, aprender de

forma simples e divertida. Esta dindmica regular procurou promover o
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conhecimento financeiro de forma continua, fomentando o envolvimento e o

espirito de equipa.

A minha participagao envolveu todas as fases do projeto: estruturacéo do
conteudo, escolha da mecanica do jogo e desenvolvimento do design grafico. O
jogo foi concebido em formato digital (através de videos), com perguntas e
desafios relacionados com temas como poupancga, orcamento familiar, crédito e

consumo consciente.

Para tornar o conteudo mais atrativo, foram integrados elementos visuais

alinhados com a identidade da marca e uma linguagem simples e clara.

O jogo foi apresentado internamente, ainda durante o meu periodo de

estagio, e recebeu feedback positivo por parte da equipa.

Esta atividade foi particularmente enriquecedora, pois aliou competéncias
de comunicagédo, criatividade e design a dimensdo educativa e social do
marketing, demonstrando como as empresas podem contribuir ativamente para

a literacia e capacitagao dos seus colaboradores.

'VAMOS AJUDAR A TAMPINHA COM

LITERACIA

FINANCEIRA

Figura 7 — Jogo Literacia Financeira
Fonte: CPLAS

4.3.9 Criacao de Noticias para website da empresa

Outras das atividades que desenvolvi durante o estagio curricular,
consistiu na criagdo de conteudos noticiosos para o website da empresa (Figura
8), com o objetivo de divulgar atividades relevantes, conquistas e prémios
recebidos. Esta comunicacao institucional teve como principal finalidade reforcar
a imagem da marca, transmitir profissionalismo e manter os diferentes publicos

informados sobre os marcos importantes da organizacgao.
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Os temas abordados incluiram, por exemplo, distingbes atribuidas a
empresa, a participagdo em eventos do setor, colaboragdes com entidades
externas e iniciativas internas de destaque. Cada noticia foi redigida com foco
na clareza, concisdo e alinhamento com o tom institucional da marca,

respeitando as boas praticas de comunicagéao digital.

As noticias foram produzidas em portugués, inglés e espanhol, tendo em
conta o posicionamento da empresa em mercados internacionais e a diversidade
linguistica do seu publico-alvo. Para tal, elaborei inicialmente os textos em
portugués e, posteriormente, procedi a sua tradugao e adaptagao cultural para
os restantes idiomas, garantindo que a mensagem fosse compreendida e

adequada em todos os contextos linguisticos.

Além da redacgao, fui também responsavel pela edigdo e publicagdo dos
artigos na plataforma de gestao de conteudos do website, assegurando a correta
formatacao e insergdo de imagens. Este trabalho contribuiu para manter o site

atualizado, atrativo e coerente com a estratégia de comunicagao da empresa.

CPLAS
Selo Igualdade Salarial 2024

Sl CPLAS

Figura 8 — Noticia no website da empresa — Selo Igualdade Salarial 2024
Fonte: Website da CPLAS

4.3.10 Apresentagdao Comercial da Empresa

Criagdo de uma apresentagao comercial institucional, com o objetivo de
apoiar a equipa financeira na divulgagao da empresa junto de potenciais clientes,
parceiros e investidores. Esta apresentacdo teve como principal finalidade
comunicar, de forma clara e atrativa, os principais servicos, valores e diferenciais

da empresa.
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Os conteudos base da apresentacao foram fornecidos internamente, mas
coube-me a responsabilidade de fazer uma selecédo cuidadosa da informacgao,
reorganiza-la de forma logica e estratégica, e reescrever certos textos para
garantir maior clareza, objetividade e impacto comunicacional. O foco esteve
sempre em valorizar os pontos fortes da empresa, adaptando a mensagem a um

publico externo e profissional.

Paralelamente, desenvolvi o design grafico da apresentagéo, recorrendo
a ferramentas como Canva, de forma a garantir um visual moderno, coerente
com a identidade visual da marca e adequado ao contexto de negdcios. Tive
especial atengao a harmonizagao de elementos como cores, tipografia, icones e

imagens, assegurando um equilibrio entre conteudo informativo e apelo visual.

A apresentacao incluia secgbes como a historia da empresa, missao e
valores, certificagdes, areas de atuagao, principais projetos, clientes, prémios e
reconhecimentos e contactos. Apds a sua conclusao, o documento foi revisto e
aprovado pela responsavel do departamento, passando a ser utilizado em

reunides comerciais e partilhas institucionais.

4.3.11. Atividades de Natal CPLAS

Durante a época de Natal, tive como principais fungdes, o planeamento e
organizacao das atividades de Natal, uma época estratégica tanto para o reforgo
da comunicacéao interna como para o fortalecimento da relagédo com clientes e
parceiros. Esta iniciativa teve como principal objetivo promover o espirito
natalicio, valorizar os colaboradores e transmitir uma imagem institucional

préxima, humana e socialmente consciente.

O conjunto de agbes desenvolvidas incluiu varias vertentes, desde a
personalizacao de elementos fisicos a dinamizagdo de conteudos digitais e
acgdes solidarias. A nivel grafico e visual, criei etiquetas personalizadas para as
prendas dirigidas a colaboradores, clientes e fornecedores, com o objetivo de
conferir um toque cuidado e diferenciador a comunicacido da empresa nesta

altura do ano.
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Adicionalmente, foi preparado um voucher de Natal para os
colaboradores, como forma de reconhecimento e valorizacdo do seu contributo
ao longo do ano. No ambito da responsabilidade social, participei na
coordenacgao da angariagédo de bens alimentares a favor de uma instituicao local
de Vila Nova de Cerveira, promovendo a solidariedade e o envolvimento da

equipa com a comunidade.

Para o tradicional jantar de Natal da empresa, elaborei 0 menu grafico,
garantindo a coeréncia com a identidade visual da marca e o ambiente festivo
do evento. Paralelamente, foi organizada a entrega do Prémio de Inovagao e
Qualidade, Ambiente e Seguranga, uma distingao interna que visa reconhecer

boas praticas e iniciativas relevantes por parte dos colaboradores.

Em termos de conteudos digitais, desenvolvi varias iniciativas interativas
e criativas, como a criagdo da imagem dos “Duendes de Natal CPLAS”,
personagens simbolicas que deram vida a comunicagédo da época. As mesmas
acabaram por se tornar num elemento decorativo da época na empresa.
Dinamizei ainda dois videos com os trabalhadores: um jogo “Quem é quem?”,
que promoveu o espirito de equipa de forma ludica e divertida, e o video "Passa
o telemével", inspirado numa tendéncia digital, que reforgou o sentimento de
pertencga e coesao interna. Para finalizar, produzi um video resumo do ano 2024,
destacando os principais marcos e conquistas da empresa ao longo do ano,

numa perspetiva motivacional e comemorativa.

4.3.12. Video — Anuncio Interno de Novos Clientes

Outra das atividades que desenvolvi foi a criacdo de um video de anuncio
interno dedicado a apresentagao de novos clientes que passaram a integrar a
carteira da empresa. Esta iniciativa teve como principal objetivo reforgcar a
comunicagdo interna e envolver os colaboradores no crescimento e nas
conquistas da organizagdo, promovendo um maior sentido de pertenca e

motivacao.
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O video foi pensado como uma peca breve, dinamica e visualmente
apelativa, a ser partilhada no grupo de WhatsApp da empresa. A estrutura do
conteudo incluiu a apresentacdo dos novos clientes com o respetivo logétipo,
setor de atividade e uma breve descricdo do tipo de colaboragao estabelecida,
como a apresentacdo dos novos produtos que vao ser produzidos. A mensagem
foi construida de forma positiva e entusiasta, destacando a importancia da
confianga depositada pelos novos parceiros € o impacto que estas novas

relagdes comerciais tém no reforco da posi¢cdo da empresa no mercado.

A nivel técnico, utilizei ferramentas de edicdo de video como Canva e
CapCut, recorrendo a transi¢cdes suaves, musica de fundo e elementos graficos

alinhados com a identidade visual da marca.

Este video foi bem acolhido pela equipa, funcionando como um reforgo do
reconhecimento do esforgo coletivo e como forma de manter todos informados
sobre o desenvolvimento da empresa. A sua criagdo demonstrou como a
comunicacgao interna pode ser usada estrategicamente para partilhar conquistas
comerciais, contribuindo para a coesao organizacional e a valorizagdo do

trabalho de todos os departamentos.

4.3.13. Comunicagao de Novo Membro

Uma das atividades que desenvolvi foi a comunicagado da integragao de
novos membros da equipa através dos grupos institucionais de WhatsApp.
Apesar de simples, esta tarefa revelou-se importante para o acolhimento dos
colaboradores recém-chegados e para a promog¢ao de um ambiente de trabalho

mais proximo, humano e colaborativo.

A comunicacao foi feita através da criagdo de uma imagem personalizada,
que incluia a fotografia do novo membro, o nome, a data de inicio de fungbes e
0 cargo que iria ocupar. Esta imagem foi partiihada no grupo de WhatsApp
interno da empresa, utilizado diariamente para comunicacgdes rapidas e informais
entre as equipas. A apresentacao visual permitiu destacar a mensagem no meio

digital e tornou a comunicagao mais atrativa e memoravel.
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Esta abordagem teve como objetivo fomentar o espirito de equipa desde
o primeiro dia e facilitar o processo de integragao, especialmente num contexto
de pequena empresa, onde a proximidade e o contacto direto s&o caracteristicas
marcantes. A iniciativa teve uma rececgao positiva por parte dos colaboradores,
originando frequentemente mensagens espontaneas de boas-vindas que

reforcavam o sentimento de pertenca.

4.3.14. Comunicagao Aniversarios Colaboradores

Uma das atividades regulares que coordenei foi a comunicacdo dos
aniversarios dos colaboradores, integrada na estratégia de valorizagao interna e

reforgo da cultura organizacional.

A comemoragdo dos aniversarios nha empresa € assinalada de duas
formas complementares. Por um lado, desenvolvi imagens personalizadas para
cada colaborador aniversariante, que incluiam a sua fotografia e uma mensagem
de parabéns. Estas imagens sao partilhadas no grupo interno de WhatsApp,
promovendo um momento de proximidade e reconhecimento por parte da
equipa. Esta comunicagao, simples, mas eficaz, ajuda a criar um ambiente mais

humano e acolhedor, incentivando o envolvimento entre colegas.

Paralelamente, para o inicio de cada més, produzi um video
comemorativo com todos os aniversariantes desse periodo, que é exibido no
painel informativo da empresa. O video inclui a fotografia dos colaboradores, os
nomes € as respetivas datas de aniversario. Esta iniciativa reforca o

reconhecimento coletivo e cria uma dinamica festiva no espago de trabalho.

4.3.15. Boletim Informativo 2024

Uma das funcgdes pela qual fiquei responsavel no estagio foi a elaboragao
de um boletim informativo anual, com o objetivo de compilar e divulgar os

principais acontecimentos, indicadores e marcos institucionais do ano. Este
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boletim informativo destinou-se aos colaboradores da empresa, funcionando

como uma peca de comunicagao estratégica e informativa organizacional.

O conteudo do boletim foi cuidadosamente estruturado para oferecer uma
visdo abrangente do ano de 2024, sob a rubrica “2024 em numeros”, que incluiu
indicadores relevantes como o numero total de colaboradores, percentagem de
homens e mulheres, idade média, antiguidade média, numero de quadros
efetivos, e dados relacionados com reclamagdes de clientes e fornecedores.
Estes dados permitiram transmitir uma imagem de transparéncia e de gestao

estruturada, valorizando a evolugao interna da empresa.

Para além dos indicadores quantitativos, o boletim destacou os principais
reconhecimentos recebidos ao longo do ano, bem como os investimentos
realizados e os previstos para o futuro, sinalizando o compromisso da empresa
com a inovagdo e a melhoria continua. Foram também incluidas informacdes
sobre as atividades internas e externas desenvolvidas, como campanhas de
responsabilidade social, agdes de comunicagdo e momentos marcantes como a

comemoracgao do 15.° aniversario da empresa.

Outros temas abordados incluiram os acidentes de trabalho registados,
com o objetivo de reforgar a sensibilizagdo para a seguranga no ambiente
laboral, e as acbes de formacao realizadas, demonstrando o investimento

continuo no desenvolvimento e capacitagao dos colaboradores.

A nivel grafico, o boletim foi concebido com um design moderno, apelativo
e alinhado com a identidade visual da marca, recorrendo a elementos graficos,
infografias e imagens que facilitaram a leitura e tornaram o conteudo mais
atrativo. O boletim foi distribuido internamente numa das acdes de formagao da

empresa.

4.3.16. Relatério Anual de Marketing

Outra das atividades desenvolvidas no estagio foi a elaboracdo do
Relatério Anual de Marketing referente ao ano de 2024. Este documento teve

como principal objetivo reunir, analisar e apresentar os principais indicadores de

71



desempenho das ag¢des de marketing desenvolvidas ao longo do ano,

fornecendo uma base sélida para a tomada de decisdes estratégicas futuras.

O relatério incluiu uma analise detalhada da performance nas redes
sociais da empresa, com especial foco no crescimento do numero de seguidores
no Facebook, Instagram e LinkedIn, bem como na quantidade de publicagbes
realizadas por plataforma. Esta analise foi complementada com a avaliagdo do
alcance das publicagbes e outras métricas de engagement, permitindo
compreender que tipo de conteudo gerou maior interagéo e visibilidade junto do

publico-alvo.

Outro aspeto fundamental do relatério foi a analise de indicadores do
website da empresa, onde foram observadas métricas como numero de
visitantes, paginas mais acedidas, tempo médio de navegacgao e origem do
trafego. Estes dados permitiram aferir o comportamento dos utilizadores no
ambiente digital da marca e avaliar a eficacia das estratégias de conteudo e SEO

adotadas.

Para além dos canais digitais, o relatorio incluiu também uma reflexao
sobre as iniciativas internas dinamizadas ao longo do ano, como campanhas de
comunicagao interna, eventos comemorativos, acdes de responsabilidade social
e estratégias de valorizagcdo dos colaboradores. Esta componente permitiu
reforgar a visdo do marketing como um instrumento transversal, que atua nao
apenas na promocao externa da marca, mas também na construcdo de uma

cultura organizacional solida.

A elaboracéo deste relatdrio exigiu a recolha, organizagéo e interpretagcéo
de dados provenientes de diferentes fontes, bem como a sua apresentacao de

forma clara e visualmente apelativa.

4.3.17. Marketing e Organizagao de Evento — O Poder das Pessoas

Uma das atividades mais exigentes, enriquecedoras e abrangentes
desenvolvidas ao longo do meu estagio foi a participagdo no planeamento,

marketing e organizagao do evento “O Poder das Pessoas”.
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O evento realizou-se no dia 1 de maio de 2025, no Auditorio Palco das
Artes, em Vila Nova de Cerveira, e destacou-se como um projeto pioneiro na
regidao. Teve como missao promover o desenvolvimento pessoal e profissional
dos participantes, oferecendo uma oportunidade unica de contacto com
conteudos transformadores, capazes de inspirar, motivar e gerar impacto
positivo na vida das pessoas. A iniciativa assentou em trés pilares fundamentais:
o poder das pessoas felizes, o poder das pessoas juntas e o poder das pessoas
resilientes. O evento foi gratuito, aberto a8 comunidade e com possibilidade de

emissao de certificado de formacao profissional, caso solicitado.

Enquanto estagiaria, estive envolvida de forma ativa e transversal em
todas as fases do projeto. O meu trabalho teve inicio com a definigdo da
estratégia de comunicagdo e marketing, estabelecendo os objetivos, publicos-
alvo, tom de comunicacgao e canais a utilizar. Em seguida, procedi a criagao e
gestdo das redes sociais do evento (Facebook, Instagram e LinkedIn), que
funcionaram como principais plataformas de divulgagédo e envolvimento da

comunidade (Figura 9).

Desenvolvi o planeamento de conteudos para as redes sociais,
organizando um calendario com publicagées informativas, motivacionais e
interativas, e assegurei a sua execugao e monitorizagao. Criei e geri anuncios
pagos nas redes sociais, segmentando publicos especificos e avaliando o
desempenho de cada campanha com base na analise diaria das métricas, tais

como alcance, cliques, interagdes e taxas de conversao.

No ambito da comunicagao externa, redigi e-mails personalizados para
convidados, oradores e empresas da regido de Vila Nova de Cerveira,
convidando a participagédo e promovendo a imagem institucional do evento.
Elaborei ainda um press release que foi enviado a jornais locais e canais de

televisao, com o objetivo de garantir uma ampla cobertura mediatica.

Outras tarefas incluiram a comunicacgao direta com os oradores, com vista
a gestao da sua participagao e esclarecimento de aspetos logisticos, bem como
a criacdo de uma apresentacao em PowerPoint a ser projetada durante o evento,

respeitando a identidade visual do projeto.
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Participei ainda na preparagéo do espaco fisico, ajudando a organizar o
local do evento nos dias que o antecederam, assegurando que toda a logistica
estivesse operacional (decoragao, sinalética, material técnico). No préprio dia,
juntamente com a responsavel do departamento de marketing da empresa, fui
responsavel pelo check-in dos participantes, acolhimento dos convidados e
cobertura em tempo real nas redes sociais, através da partilha de fotografias,

videos e stories.

Por fim, desenvolvi os elementos de merchandising do evento, como
brindes e materiais graficos, contribuindo para reforgar a identidade do projeto e

proporcionar uma experiéncia positiva aos participantes.

Esta atividade permitiu-me aplicar e consolidar competéncias em
marketing digital, organizagao de eventos, comunicacgao institucional, gestao de
redes sociais e producéo de conteudos, proporcionando uma experiéncia pratica
extremamente valiosa e alinhada com os objetivos do meu percurso académico.
O evento foi um sucesso e, participar na organizagao do evento “O Poder das
Pessoas” foi nao s6 um desafio profissional, mas também uma oportunidade
unica de contribuir para uma iniciativa com impacto real e transformador na

comunidade (Figura 10).

s INSCRIGOES GRAT!

» Evento Presencial e

Figura 9 — Redes Sociais do Evento — O Poder das Pessoas
Fonte: Redes Sociais do evento - O Poder das Pessoas
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Figura 10 — Compilagao de fotos do dia do evento
Fonte: Fotografias da autora e fotografias do evento — O Poder das Pessoas

Capitulo V — Conclusao

5.1 — Principais Resultados e Contribui¢goes

A investigagao realizada permitiu concluir que a comunicagao interna da
CPLAS ¢, de modo geral, bem recebida pelos colaboradores e cumpre
adequadamente o seu papel informativo, conforme evidenciado pelos 86,2% de
trabalhadores que consideram a comunicagado existente suficiente. O estudo
revelou que o WhatsApp se consolidou como o principal canal de comunicagao

na organizacao, sendo utilizado por 26 dos 29 participantes no questionario e
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identificado consistentemente nas entrevistas como a fonte primaria de

informacéao organizacional.

Os colaboradores demonstram um envolvimento significativo com os
conteudos organizacionais, com 65,5% a afirmarem ler atentamente as
mensagens internas e 72,4% a indicarem que os temas abordados geram
discussdo entre colegas. Esta dindmica comunicacional revela-se
particularmente eficaz na promog¢ao do dialogo interpessoal e na partilha de

conhecimento organizacional.

A analise dos dados evidenciou ainda que os trabalhadores valorizam
especialmente conteudos relacionados com a evolugcao da empresa, atividades
previstas e reconhecimentos organizacionais, sugerindo uma preferéncia por
informacgdes que reforcem o sentimento de pertenca e permitam acompanhar o
desenvolvimento estratégico da organizacdo. A autoavaliagdo do nivel de
informag@o organizacional pelos colaboradores situou-se entre 4 e 4,5 numa
escala de 1 a 5, indicando um grau elevado de conhecimento sobre a realidade

empresarial.

Os resultados desta investigagdo oferecem contributos relevantes para
profissionais de comunicag¢ao organizacional e gestores de recursos humanos,
particularmente no contexto das PME. A consolidagdo do WhatsApp como
ferramenta principal de comunicagdo interna demonstra como plataformas
digitais acessiveis podem ser estrategicamente utilizadas para promover a

proximidade organizacional e a rapidez na transmissao de informacéo.

A preferéncia dos colaboradores por comunicagao audio, expressa por
65,5% dos inquiridos, sugere oportunidades para a diversificagdo de formatos
comunicacionais, especialmente em ambientes produtivos onde o acesso visual

a informacgao pode ser limitado.

O valor das atividades internas para o fortalecimento da cultura
organizacional, evidenciado pela rececédo positiva de iniciativas como o Dia
Mundial da Poupanga e o Dia Mundial da Qualidade, reforga a importancia de
estratégias de endomarketing que promovam o envolvimento emocional dos
colaboradores com a organizagao. Estas praticas revelam-se particularmente

eficazes em contextos de proximidade organizacional caracteristicos das PME.
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5.2 — Limitagoes do Estudo

Este estudo apresenta limitagbes que devem ser consideradas na
interpretacdo dos resultados. A principal limitagcdo reside na sua natureza de
estudo de caso unico, centrado exclusivamente na realidade da CPLAS, o que
limita a generalizagéo dos resultados a outras organizagoes. A especificidade do
contexto setorial (transformagao de plasticos) e organizacional (PME com 36
colaboradores) restringe a aplicabilidade das conclusées a realidades

empresariais similares.

A dimensao limitada da amostra qualitativa, composta por apenas quatro
entrevistados, constitui outra limitagdo metodoldgica significativa, embora a
selegcdo estratégica dos participantes tenha procurado garantir a

representatividade das diferentes realidades organizacionais.

O periodo temporal restrito do estagio curricular condicionou igualmente
a profundidade da analise longitudinal dos impactos das intervengdes
implementadas. A implementagcdo parcial do plano de comunicagdo interna
durante o periodo de estagio impediu uma avaliagdo completa da eficacia das
medidas propostas, limitando a analise aos resultados preliminares observados.
Esta limitacdo temporal afeta particularmente a compreensdo dos efeitos a

meédio e longo prazo das estratégias comunicacionais implementadas.

5.3 - Recomendacgodes

Com base nas conclusdes e limitagdes identificadas, propbéem-se varias

dire¢des para futuras investigacoes.

A realizagcado de estudos comparativos entre multiplas PME do mesmo setor
permitiria validar a generalizagdo dos resultados e identificar padrdes

comunicacionais transversais a realidade das pequenas e médias empresas.

A investigacao longitudinal dos impactos das estratégias de comunicagao

interna implementadas proporcionaria uma compreensao mais profunda da sua
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eficacia a meédio e longo prazo, permitindo avaliar a sustentabilidade das
mudangas organizacionais promovidas. Este tipo de abordagem seria
particularmente valioso para compreender como as praticas comunicacionais

evoluem e se consolidam ao longo do tempo.

A investigagdo sobre o impacto das tecnologias digitais emergentes na
comunicagao interna das PME constitui outra area promissora, especialmente
considerando a rapida evolugéo das ferramentas de comunicacgao digital e a sua
crescente adogao pelas organizagdes de menor dimensdo. Este campo de
estudo permitiria compreender como as PME podem aproveitar as
oportunidades tecnoldgicas para otimizar os seus processos comunicacionais

internos.
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1.1 Apresentacao da Empresa

A CPLAS é uma empresa situada em Vila Nova de Cerveira, que pretende ser

reconhecida como uma referéncia a nivel global no setor de transformacao de plastico.

Desenvolve e produz, a medida das necessidades dos clientes, um conjunto

diversificado de artigos de pldstico.

A CPLAS é constituida por uma equipa de jovens profissionais e conta ja com uma

década de existéncia.

Em maio de 2024, a empresa foi reconhecida pelo 32 ano consecutivo como TOP
10+ de empresas de referéncia na industria transformadora de pldstico e TOP 10+ das
empresas de referéncia da regido de Viana do Castelo. Em outubro de 2024, a empresa
foi também, pelo 32 ano consecutivo, premiada como uma das melhores empresas para

trabalhar em Portugal.

A CPLAS mantem um compromisso ambiental passando este pela promocgdo e
aplicacdo de boas praticas de gestdo ambiental, nomeadamente, a gestdo criteriosa de

residuos, privilegiando a sua reducao, reutilizacdo e reciclagem/valorizacdo.

Foram criadas parcerias com clientes internacionais de diferentes setores, tais
como, industria alimentar, indUstria de dispositivos médicos e mobiliario e jardim. O foco
para o detalhe, a rapida capacidade de resposta e a consisténcia do produto e do servico
foram alguns dos aspetos que fizeram com que a CPLAS criasse parcerias solidas com

multinacionais.

A CPLAS situa-se em Vila Nova de Cerveira, mais precisamente na Zona Industrial

Polo 1, 4920-012, Viana do Castelo.

9

Vila Nova de Cerveira
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1.2 Filosofia Corporativa

A CPLAS tem como missdo fornecer ao mercado solu¢des em plastico, inovando
continuadamente, mantendo sempre um compromisso com a valorizagdo das pessoas e

orientando-se pelo fator sustentabilidade.

Pretende ser uma empresa de referéncia nacional, no setor da injecdo de plastico,

pela capacidade técnica e inovagdo, em 2030.

Para concretizar a missdo da empresa em plenitude, é essencial seguir um so
rumo, “vestir a camisola” dia-a-dia e partilha os mesmos valores. Espirito de equipa,
transparéncia, confianca, inovacdo, respeito e responsabilidade social. Sdo estes os

valores pelos quais a empresa se rege, defende e coloca em pratica no seu dia a dia:

- Espirito de equipa: O espirito de equipa fortalece a entreajuda, unindo assim,

todos os colaborados em torno de um objetivo comum. Isso cria um ambiente de
trabalho positivo, onde cada membro colabora e contribui para o sucesso coletivo
da empresa.

- Transparéncia e Confianca: A transparéncia promove informacdes claras, assiduas

e acessiveis, criando uma cultura de feedback onde todos participam ativamente
e contribuem para o crescimento coletivo, com confianga e compromisso. .

- Inovacdo: A inovacdo é impulsionada pelo investimento, modernizagdo e pela
procura constante pela melhoria continua, criando assim, um ambiente onde
novas ideias florescem e o progresso é continuo.

- Respeito: O respeito na empresa é promovido pela valorizagcdo dos Direitos
Humanos, da Diversidade e da lgualdade de Género, criando um ambiente
inclusivo e justo para todos.

- Responsabilidade Social: A responsabilidade social é evidenciada pelo

desenvolvimento sustentavel, pela politica ambiental, pela manutencdo de um
local de trabalho seguro e saudavel, e pela promoc¢do da conciliacdo da vida

profissional, pessoal e familiar.

1.3 Estrutura e Organograma
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A CPLAS é uma pequena e média empresa (PME) que emprega cerca de 36
trabalhadores, em trés turnos, distribuidos por diversas areas (zona de producdo; zona

de embalamento; zona de armazém; escritorios).
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CAPITULO 2 — Diagnéstico da Comunicacao

Interna
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Neste capitulo apresenta-se o diagndstico da comunicagdo interna da CPLAS,
fazendo referéncia e andlise as ag¢bes de comunicacdo interna que a empresa

implementou até a data.

2.1 Objetivo

O objetivo deste diagndstico é analisar a situacdo atual da CPLAS, no que diz
respeito a comunicacdo interna e identificar aspetos eventualmente disfuncionais da

empresa, como também a sua relacdo com a cultura e com o clima organizacional.

2.2 Metodologia

Foram utilizadas as seguintes ferramentas para proceder ao diagnostico da

situacdo atual nas trés dimensdes anteriormente referidas:

- Comunicagdo Interna
Observacdo direta e recolha de informac8es e opinides junto do departamento
de Recursos Humanos;

Analise dos meios de comunicacgdo existentes;

- Cultura Organizacional
Observacdo direta;
Analise do Manual de Integracdo e acolhimento da organizacdo e do processo de

integracdo de novos trabalhadores;

- Clima Laboral
Estudo do clima organizacional através de inquéritos realizados aos trabalhadores
da empresa;

Observacdo Direta.
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Para a metodologia de investigacdo neste plano de comunicacdo interna, foram
utilizados os seguintes instrumentos de recolha de dados: questionario sobre a
comunicacdo interna da CPLAS e um questiondrio realizado pela empresa aos
colaboradores para obtencdo do prémio das 50 melhores empresas para trabalhar em

Portugal.

2.3 Situacao Atual

A comunicacdo interna da CPLAS é conduzida de forma colaborativa pelos
departamentos de Recursos Humanos e Marketing. As ferramentas utilizadas sdo geridas
com o objetivo de proporcionar a todos os colaboradores um conhecimento geral da
empresa, fortalecer a gestdo de pessoas e incentivar a expressao e participacdo ativa de

cada trabalhador.

2.4 Publico-alvo

Na CPLAS podemos identificar dois tipos de publico-alvo: Trabalhadores afetos a
Produgcdo, Embalamento e Armazém e os trabalhadores afetos aos escritérios
(Departamento Financeiro, Comercial, Logistico, Compras, Marketing, Recursos

Humanos e Qualidade, Ambiente e Seguranca).

Todos os trabalhadores da empresa tém contacto direto, sempre que necessitam,
com 0s responsaveis da empresa, bem como dos responsaveis do departamento de

Recursos Humanos.

O nosso publico-alvo é constituido por cerca de 19 homens e 17 mulheres com

idades compreendidas entre os 18 e os 50 anos de idade.

Todos os trabalhadores da empresa integram um grupo de Whatsapp que serve

como meio de comunicacdo interno da empresa.

2.5 Meios de Comunicagao em Pratica
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Meios Canais de Comunicagdo Publico

Manual de Acolhimento Novos trabalhadores da empresa
8
2 Circular Interna Todos os trabalhadores da empresa
[¢]
s
£

Painel Informativo Todos os trabalhadores da empresa
" WhatsApp- Comunidade CPLAS | Todos os trabalhadores da empresa
S
5
% Newsletters Todos os trabalhadores da empresa
o

Reunides Todos os trabalhadores da empresa
‘©
S Comunicacdo Direta Todos os trabalhadores da empresa
b
g
o

Atividades e Eventos

Todos os trabalhadores da empresa

Cada meio de comunicacdo sera analisado com base nos seguintes critérios:

descricdo (definicdo dos objetivos e caracteristicas), tipo (classificacdo do meio como

impresso, eletrénico ou presencial), frequéncia de uso (regularidade da sua utilizacdo),

publico-alvo (destinatarios da informacdo), responsavel pela comunicac¢do da informacao

e, por fim, as observacdes.

- Manual de Acolhimento:

O manual de acolhimento serve para integrar os novos trabalhadores da

organizacdo, fornecendo informacGes essenciais sobre a empresa. Tem como objetivo

facilitar a adaptacdo dos novos membros, melhorar a comunicacdo e alinhar

expectativas.

No manual de acolhimento sdo abordados os seguintes topicos:

- Nota de Boas-vindas;

- Acolhimento e Integracéo;
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Historia;

Organograma/ Missdo/ Visdo
Valores

Primeiro as pessoas;

Politica de gestdo;

Seguranca e saude;

Normas Internas;

Regras Internas;
Férias/Faltas/Auséncias;
Poder e sangdes disciplinares;

Dia da empresa;

N2 20 2N 2N 2N N N N N 2 2

Contactos e Localizagdo.

O manual de acolhimento é enviado aos novos trabalhadores no email de boas-
vindas que a responsavel pelo Departamento de Recursos Humanos envia, dias antes do

primeiro dia de trabalho do novo membro.

—> Circular Interna:

As circulares internas servem para comunicar informacdes importantes aos
trabalhadores de forma oficial e padronizada. Pode abordar mudancgas de politicas,
avisos, instrucdes ou decisGes internas, garantindo que todos estejam informados de

maneira clara e simultdnea.

As circulares internas sdo sempre em formato impresso e sdo comunicadas
apenas em momentos em que a empresa acha oportuno. A circulares internas sao de
assinatura obrigatdéria por parte de todos os colaboradores da empresa, de forma a

garantir que todos leram e estdo informados sobre a empresa pretende transmitir.

As circulares internas tém como destinatarios todos os trabalhadores da empresa,

sem qualquer excecao.

Estas sdo realizadas e sdo da responsabilidade do Departamento de Recursos

Humanos da CPLAS.
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- Painel Informativo:
O painel informativo serve para expor os comunicados importantes, atualizacdes e avisos
relevantes para os trabalhadores, promovendo assim a comunicag¢do interna e

garantindo que todos estejam bem informados.

Na empresa existem varios paineis de informacdo, sendo que um deles se destina
apenas a informacdes da empresa no geral e, os outros, tem como funcdo a passagem de
informacdo relativa ao desenvolvimento do trabalho, como por exemplo, informacdes
importantes para as passagens de turno. Os paineis informativos situam-se numa zona
da empresa em que todos os trabalhadores tém acesso e os comunicados e informacdes

|4 expostos sdo em formato impresso.

Os responsaveis por manter o paineis informativos atualizados sdo o

Departamento de Recursos Humanos da empresa e os Responsdveis de Turno.

- Whatsapp — Comunidade CPLAS:

A Comunidade CPLAS é um canal de comunicagdo interno que a empresa utiliza.
Nesta comunidade os trabalhadores podem enviar e responder a mensagens
rapidamente com os restantes colegas como, por exemplo, partilhar informacdes e
comunicados ndao formais da empresa. Esta comunidade é utilizada diariamente por

todos os trabalhadores.

Dentro da comunidade foram criados diversos grupos de discussdo/trabalho de

forma a facilitar a comunicacdo interna entre os trabalhadores:

- CPLAS | TEAM — todos os trabalhadores tem acesso ao grupo e podem
enviar e receber mensagens;

- CPLAS | EMBALAMENTO; CPLAS | ARMAZEM; CPLAS | REUNIOES; CPLAS
| OPERACIONAIS; CPLAS | INOVACAO; CPLAS | INVENTARIO; CPLAS |
COMPRAS; CPLAS | QUALIDADE; CPLAS | MARKETING - sé os

trabalhadores da respetiva e superiores tém acesso ao grupo.
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- CPLAS SHARE — todos os trabalhadores tém acesso ao grupo. Este grupo
foi criado, com base numa sugestdao de uma trabalhadora, tendo assim
como objetivo principal a reutilizagdo sustentavel de artigos inutilizados,
dando-lhes uma nova vida, através da venda, troca ou doacdo dos

mesmaos.

No grupo principal deste canal de comunica¢do (CPLAS | TEAM), as comunica¢des que
sdo feitas pelo CPLAS INTERNO (utilizador que envia as comunica¢cdes em nome da
empresa) sdo maioritariamente para felicitar os trabalhadores no seu aniversario,
comunicar a entrada de novos membros na equipa e divulgar atividades internas da

empresa.

- Newsletters

As newsletters na empresa servem para partilhar novidades e informacdes
relevantes com os trabalhadores, mantendo-os assim informados. Muitas vezes sdo
partilhadas informacdes da biblioteca da empresa, informacdes de encerramento da
empresa (férias e feriados), prémios que a empresa ganhou, entre outros. As newsletters
sao da responsabilidade do Departamento de Marketing e sdo enviadas sempre que a

empresa acha oportuno.

- Reunides Presenciais
As reunides presenciais na empresa servem para facilitar a comunicacgado direta,
discutir assuntos importantes, tomar decisdes e promover a colaboragao entre os

colaboradores.

Estas reunies sdo feitas mensalmente com todos os responsaveis de turno, o
chefe da empresa e a responsavel de Recursos Humanos e, sao realizadas também
pequenas reunides entre trabalhadores para a passagem de trabalhos entre os diferentes

turnos.
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- Comunicagdo Direta

Na empresa, muitas vezes sdo transmitidas informacdes sobre determinados
assuntos pessoalmente. Estes assuntos, por norma, sdo de caracter de pouca
importancia, mas que tém de ser transmitidos no imediato. Todos os assuntos de carater
de alta importancia para o dia a dia dos trabalhadores também sdo transmitidos de forma

mais formal.

- Atividades e Eventos
As atividades e eventos realizados na empresa tém como objetivo a promocéao e

o envolvimento dos trabalhadores com a empresa e a relacdo entre colegas de trabalho.

Depois de uma andlise dos dias festivos e, apds o desenvolvimento do plano de
comunicacao pelo Departamento de Marketing, é realizada uma reunido no inicio do ano
com o departamento de marketing, departamento de recursos humanos e o
departamento financeiro, onde sdo decididas quais as atividades a realizar. Para além das
atividades dos dias festivos, é também comum, todos os anos se realizar o jantar de Natal,

a festa de Verdo da CPLAS e o dia da empresa.

No ano de 2024, foram realizadas cerca de 16 atividades sobre dias festivos; o

jantar de Natal; o aniversario 15 anos da CPLAS (dia da empresa) e a festa de verao.

Estas atividades sdo programas e desenvolvidas pelo departamento de marketing

e pelo departamento de Recursos Humanos.

Este tipo de atividades tem sempre grande adesdo por parte dos trabalhadores

da empresa.

2.6 Cultura Organizacional

A cultura organizacional pode definir-se pelo conjunto de valores, crencas,
normas, comportamentos e praticas que orientam como os trabalhadores atuam dentro

da empresa.
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Ap0s observacdo direta na empresa, pode-se concluir que a cultura organizacional
da CPLAS ¢é caracterizada pela proximidade que existe entre todos os trabalhadores,
incluindo com os chefes; existe espaco para os trabalhadores darem a sua opinido e
sugestdes sobre diversos assuntos na empresa; o crescimento pessoal e profissional dos
trabalhadores é bastante valorizado e apoiado e, por essa mesma razdo, existe
preocupacdo em dar formacdo aos trabalhadores; percebe-se que existe flexibilidade
para os trabalhadores no que diz respeito a hordrios e trocas de turnos para facilitar a

conciliagdo entre a vida familiar, pessoal e profissional (programa CONCILIA+).

- Normas
As normas sao regras formais e informais que definem como as pessoas devem

se comportar.

A empresa possui um conjunto diversificado de manuais com as diferentes
normas, regras e diretrizes da empresa, como por exemplo, guias para fornecedores;

politica de gestao; manual de acolhimento; entre outros.

- Simbolos
Os simbolos podem ser caracterizados por elementos visuais que representam a

organizacdo (logo, uniforme, missdo).

Todos os colaboradores da empresa recebem um uniforme. Os trabalhadores das
areas de producdo, embalamento e armazém sdo obrigados a usar a roupa fornecida
pela empresa, bem como os demais equipamentos de seguranca. Ja os trabalhadores
dos escritorios tém como uniforme didrio diferentes polos e camisas da empresa,
além de casacos e blazers fornecidos pela organizacdo. Todos os uniformes sdo
entregues pela empresa no inicio do contrato de trabalho.

Como simbolos, a CPLAS tem também o seu logdtipo. No ano de 2000 o logdtipo
da empresa, bem como todos os elementos visuais identificativos da empresa,
sofreram de uma renovacdo, com o objetivo de ficarem mais simples e de facil
identificacdo. As cores do logotipo sdo um conjunto de varios azuis. A empresa tem
também um manual de normas respeitante ao seu logdtipo, onde consta o tipo de

letra utilizado pela empresa, os cddigos das cores utilizadas no logdtipo, entre outros.
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2.7 Clima Laboral

O clima laboral é a percecdao que os colaboradores tém sobre o ambiente de
trabalho e as condi¢cdes em que desempenham as suas atividades. Reflete a qualidade
das relagdes interpessoais, a satisfacdo com a organizacdo e o nivel de bem-estar no local

de trabalho.

A andlise da satisfacdo do clima laboral teve por base os resultados de algumas
perguntas obtidas no inquérito de satisfacdo aplicado aos trabalhadores da CPLAS para
obtencdo do prémio de Melhores Empresas para Trabalhar em Portugal 2024 e o
resultado de uma pergunta feita no questionario realizado aos trabalhadores da CPLAS

sobre a Comunicacdo Interna da CPLAS.

Primeiramente, analisamos a taxa de satisfagdo dos colaboradores que atingiu
96,68%, um resultado extremamente positivo que evidéncia um elevado nivel de
felicidade e bem-estar dentro da organizacdo. Este indice sugere que a maioria dos
colaboradores estd satisfeita com as condi¢des de trabalho, as rela¢cdes interpessoais e

as oportunidades oferecidas pela empresa aos trabalhadores.

Em relacdo a avaliacdo do ambiente atual na CPLAS, 62,1% dos colaboradores
classificaram-no como bom e 20,7% considera o ambiente excelente. Por outro lado,
13,8% avaliam o ambiente como nem bom nem mau. Estes resultados sugerem que a
maioria dos trabalhadores percebe o ambiente laboral de forma positiva, o que fortalece
a sensacdo de bem-estar e a produtividade. No entanto, no que diz respeito a
percentagem de trabalhadores que classifica o ambiente como neutro indica a
oportunidade de implementar iniciativas adicionais para melhorar ainda mais a

experiéncia e a comunicacdo interna na empresa.

Outro dado que considero relevante para a analise do clima laboral é, o facto de
85,2% dos trabalhadores afirmarem sentir gosto e orgulho em trabalhar na empresa.
Podemos considerar este um indicador crucial, pois reflete o grau de identificagdo com

os valores e a missdo da empresa.
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No que diz respeito a adequacdo das condi¢des de trabalho para o desempenho das
funcgdes, 92,6% dos colaboradores concordam que as condi¢Bes sdo apropriadas. Este
resultado indica que a empresa tem proporcionado um ambiente fisico adequado, com
ferramentas e recursos que favorecem a produtividade e o conforto no exercicio de todas
as tarefas. Uma vez que este indicador é bastante positivo podemos considerar que este

também influéncia positivamente o clima entre os colaboradores.

Um dos pontos mais positivos revelados no tratamento de dados de um dos
inquéritos € que 100% dos colaboradores afirmaram ter conhecimento dos objetivos e
dos assuntos mais relevantes para o desempenho de suas fungdes. Este dado demonstra
um alto nivel de comunicacdo interna eficaz e clareza nas metas organizacionais, o que é
essencial para alinhar as atividades individuais a estratégia da empresa. Na analise ao
clima laboral, este indicador diz-nos que o facto de existir uma comunicacdo interna clara
para os trabalhadores, influéncia também de forma positiva o clima entre os

colaboradores.

No seguimento da analise dos inquéritos realizados aos trabalhadores, os mesmo
consideram como fatores motivacionais na empresa, as condi¢cdes de trabalho; a
localizacdo da empresa; a flexibilidade de horérios; equilibrio entre a vida pessoal,
profissional e familiar; a reputacdo e imagem da empresa; os prémios e gratificacdes aos
trabalhadores; o bom relacionamento com os colegas; a estabilidade e reconhecimento
profissional; a aposta continua na inovagdo; a valorizacdo de ideias dos trabalhadores e

o desempenho de funcdes de responsabilidade com autonomia.

2.8 Analise SWOT

Pontos Fortes Pontos Fracos

- Motivacdo dos colaboradores para o | 2 Planeamento e  equilibrio  nas

trabalho em equipa; funcbes/equipas de trabalho;

- Proximidade no relacionamento entre | 2 Espirito de equipa entre
colaboradores e chefias; colaboradores durante o trabalho;

- |Iniciativas de comunicacdo | = Tamanho das instalagdes;

descendente e ascende existentes;
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Investimento e incentivo a formacao
dos colaboradores;

Manual de Acolhimento e plano de
integracdo de novos colaboradores;
Facilidade de acesso a informagdo na
empresa;

Taxa de satisfacdo dos colaboradores
bastante positiva;

A empresa tem preocupacdes, facilita
e implementa medidas que permitem
melhorar a conciliagdo entre a vida
profissional, familiar e pessoal de
todas e todos os trabalhadores
(Programa CONCILIA+).

Preocupagdo por parte da empresa
em organizar atividades em dias
festivos que a empresa considera

importantes.

- Pouco tempo dedicado a comunicagdo

interna e externa da empresa.

Oportunidades

Ameacas

Reforcar iniciativas de bem-estar e
reconhecimento para melhorar a
percecao do ambiente para todos os

colaboradores.

Implementar as  sugestfes dos

trabalhadores na empresa

(as que assim sdo possiveis e viaveis).

- Mudangas externas no mercado que

podem impactar a estabilidade e a

percecdo do ambiente de trabalho.

Desafios em manter o alto nivel de
satisfacdo em periodos de
crescimento ou mudanca

organizacional.
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CAPITULO 3 - Plano de Comunicagio
Interna - CPLAS
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3.1 Objetivos

O plano de comunicagdo apresentado tem como propdsito implementar novos meios

de comunicacdo e aprimorar os que ja estdo em uso, com os seguintes objetivos:

- Envolver todos os colaboradores com os objetivos e metas da empresa;
- Zelar pela integridade da empresa, difundindo os seus valores institucionais e

construindo uma boa imagem corporativa;

N2

Desenvolver mais atividades relacionadas a comunicacdo interna da empresa;

- Promover a comunicagdo entre trabalhadores dos diversos departamentos;

N2

Criar e implementar na empresa uma aplicacdo para uso interno.

3.2 Mensagem

A mensagem-chave do plano de comunicagdo interno da CPLAS, baseia-se no seu
slogan, “#CrescemosJuntos”. As acOes sugeridas tém como objetivo reforcar os valores
de confianga, transparéncia, motivacdo e reconhecimento defendidos pela empresa,

promovendo assim um ambiente organizacional de exceléncia.

3.3 Alvos de Comunicacao

Os alvos de comunicacdo do Plano de Comunicacdo Interna sdo todos os

trabalhadores da CPLAS, sem excecdo.

3.4 Responsavel

Os responsaveis pelo cumprimento e seguimento do Plano de Comunicac¢do na
empresa CPLAS é o Departamento de Marketing e o Departamento de Recursos

Humanos.
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3.5 Selecao dos Canais de Comunicagao

A escolha dos canais de comunicacdo num plano de comunicagdo interna é
fundamental para garantir que as mensagens cheguem de forma clara, eficiente e

adequada a todos os trabalhadores da empresa.

Os canais de comunicacdo que acho pertinente utilizar sdo os seguintes: Redes
Sociais; Televisdo Institucional; Whatsapp; Painel Informativo; Circular Interna; Manual

de Acolhimento; Aplicacdo Mdvel; Reunides Presenciais; Newsletter.

3.6 Plano Operacional

Eixo Estratégico:
Envolver todos os colaboradores com os objetivos e metas da empresa

ACAO N°1

Acdo: Reunides de Trabalho (Responsavel pelos departamentos + chefe + Responsavel do

Departamento de Recursos Humanos)
Publico-alvo: Todos os colaboradores da empresa
Etapas/atividades: Estudo e prepara¢do dos temas a abordar nas reunides

Descricdo: Devem ser marcadas reunides mensais entre os trabalhadores que
representam os cargos acima indicados de forma a estarem a par de todas as novidades,
estarem informados do que se estd a passar em cada departamento (positiva e
negativamente); trocarem ideias e opiniGes sobre eventuais alteracdes necessarias; entre

outros.
Canais de Divulgagdo: Comunicagdo Presencial e Via WhatsApp
ACAO N°2

Acdo: Reunides de Trabalho (Trabalhador de cada departamento + chefe + Responsavel

do Departamento de Recursos Humanos)
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Pdblico-alvo: Todos os colaboradores da empresa
Etapas/atividades: Estudo e preparacdo dos temas a abordar nas reunides

Descricdo: Devem ser marcadas reunides trimestrais entre os trabalhadores que
representam os cargos acima indicados de forma que as chefias e o departamento de
Recursos Humanos consigam perceber de “perto” a opinido dos trabalhadores. E uma
forma também de os trabalhadores se sentirem ouvidos e sentirem que tém voz na

empresa.

Canais de Divulgagdo: Comunicagdo Presencial e Via WhatsApp

ACAO N°3:

(com imagem renovada, realizada em dezembro de 2024)

Agdo: Prémios Inovagao e QAS

Publico-alvo: Todos os colaboradores da empresa

Etapas/atividades: Divulgacdo do concurso e escolha e premiagdo da melhor sugestdo no

final do ano.

Descrigdo: Todos os anos, no més de dezembro, mais propriamente no jantar de Natal da
empresa, é atribuido um prémio monetario aos trabalhadores que venceram o prémio
Qualidade Ambiente e Seguranca e o prémio Inovacgdo. Existe ja um regulamento para a

entrega destes prémios.

Canais de Divulgagdo: Comunicagdo Presencial e Via WhatsApp

ACAO N°4:
Acdo: Formacgao

Publico-alvo: Todos os colaboradores da empresa
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Etapas/atividades: Identificacdo das necessidades de formagdo dos trabalhadores e

desenvolvimento de plano de formacdo conforme as necessidades sentidas.

Descrigdo: O conteludo das formacBes deve ser técnico e de desenvolvimento pessoal.

Podera também conter formacdes sobre a empresa (missdo/visdo/valores).

Canais de Divulgagdo: Comunicac¢do Presencial, Via WhatsApp, Circular Interna

ACAO N©5:

Nota: (E importante referir que esta acdo foi proposta por um trabalhador da empresa na entrevista

realizada no ambito do desenvolvimento deste plano de comunicacgdo Interna para a empresa CPLAS)

Acdo: Publicacdo do trabalho semanal de cada equipa
Publico-alvo: Todos os colaboradores da empresa

Etapas/atividades: Definir e partilhar com todos os colaboradores o trabalho definido

para cada equipa durante aquela semana (de segunda-feira a quinta-feira).

Descrigdo: Todas as segundas-feiras, quando os trabalhadores chegam ao seu local de
trabalho, sdo informados de qual o trabalho programado para aquela semana, quais as

maquinas que vao trabalhar e quem faz parte da sua equipa de trabalho.

Canais de Divulgagdo: Comunicagdo Presencial, Painel Informativo

ACAO N°6:

Nota: (E importante referir que esta acdo foi proposta por um trabalhador da empresa na entrevista

realizada no ambito do desenvolvimento deste plano de comunicagdo Interna para a empresa CPLAS)
Agdo: Comunicagdo Audivel
Pdblico-alvo: Todos os colaboradores da empresa

Etapas/atividades: Gravacdo de informacgGes importantes e relevantes que a empresa

guer transmitir aos seus colaboradores
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Descrigdo: = Transmissdo de informacGes que a empresa considera relevantes por dudio
(comunicacdo audivel). Como os trabalhadores ndo tem acesso ao telemdvel durante o
horario laboral, surgiu a ideia de transmitir a informacdo por dudio a toda a fabrica, de
forma a todos os trabalhadores terem acesso as informacdes sem ter de esperar pela sua

pausa.

Canais de Divulgagdo: Radio / Instrumento de transmissdo de dudio

ACAO N°7:
Acao: Revista Anual
Publico-alvo: Todos os colaboradores da empresa

Etapas/atividades: Criacdo de uma revista anual da empresa, personalizada para cada

colaborador.

Descrigdo: => Esta revista teria os seguintes conteldos: Mensagem CEO; Mensagem
Departamento de Recursos Humanos; Mensagem do Responsdvel do Departamento;
Dados do boletim informativo que ja existe na empresa; prémios que a empresa ganhou
nesse mesmo ano; atividades realizadas ao longo do ano; informacdes de quanto
produziram durante aguele ano no respetivo departamento; Informacgdes do trabalhador

(nome; fotografia; data de entrada na empresa).

Canais de Divulgagdo: Presencial (Jantar de Natal)

Nota: Boletim informativo com imagem renovada, realizada em janeiro de 2025.

Eixo Estratégico:
Difundir os valores institucionais e construir uma boa imagem corporativa

ACAO N°8:

Acgao: Video Institucional
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Pdblico-alvo: Todos os colaboradores da empresa

Descricdo: Producdo audiovisual de video corporativo, com participacdo de

colaboradores.

Canais de Divulgacdo: Redes Sociais; Website da empresa; Televisores Informativos

presentes na empresa

Eixo Estratégico:
Promover a comunicacdo entre trabalhadores dos diversos departamentos

ACAO N°9:
Acdo: Atividades de dias comemorativos; Jantar de Natal e Dia da Empresa
Publico-alvo: Todos os trabalhadores da empresa

Etapas/atividades: Reunido no inicio do ano para planear as atividades a desenvolver ao

longo do ano

Descrigdo: Atividades que promovam o espirito de equipa, diversdao e comunicagdo entre

todos os trabalhadores.

Canais de Divulgagdo: Presencial; Via WhatsApp

Plano de Comunicagdo

Com imagem renovada e realizado a dezembro de 2024 e aprovado a janeiro de

2025 pelo Departamento de Recursos Humanos e pelo Departamento Financeiro.
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Eixo Estratégico:
Criar e implementar na empresa uma aplicacdo para uso interno

ACAO N°10:
Acdo: Criacdo de uma aplicacdo para uso interno na empresa
Pablico-alvo: Todos os colaboradores da empresa

Descrigdo: Criar uma aplicagdo para uso interno, pois facilitara a comunicagdo entre os
diferentes departamentos na empresa e colaboradores, permite que toda a informacao
da empresa seja transmitida e esteja num so local tornando tudo mais profissional. A
aplicacdo devera conter: um perfil para cada trabalhador; o horario; ter acesso ao sistema
de controle de assiduidade e confirmar as suas entradas e saidas da empresa
autonomamente; messenger de trabalho, em que cada trabalhador estd inserido nos
grupos de trabalho que lhe corresponde; Notificacdes — comunicados que a empresa
quer transmitir; pagina dedicada a CPLAS; pagina sobre noticias — como por exemplo
prémios que a empresa tem ganho, comunicados importantes, etc; acesso ao seu cacifo
—isto é, tem acesso a farda que requisitaram e podem também pedir por |1d uma nova;

tem também acesso a aplicacdo que abre os portées da empresa.
Canais de Divulgagdo: Circular Interna

- Layout — aplicagdo CPLAS:

j
y

EFLAS
BEM-VINDA

BEATRIZ
RAMALHO

PORTAQ PORTAO
PEQUENO PARQUE

1- INiCIO 2 - PAGINA INICIAL 3 - AEMPRESA



PORTAO PEQUENO

PORTAO PARQUE

ENTRADA

ENTRADA 2

4 - ACESSOS 5 - NOTICIAS 6 - NOTIFICAGOES

7 - 0 MEU CACIFO 8 - 0 MEU HORARIO
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3.7 Calendarizagao

10 - O MEU PERFIL

Alison, amanna langamos 6 evento -
O Poder das Pessoas &

&4 ) simm! Temos tudo preparado, certo?

Sim, fudo organizado! O plano de
comunicagdo Inferna famoém G esta &8

11 - MENSAGENS

JAN | FEV | MAR | ABR | MAI | JUN | JUL | AGT | SET | OUT | NOV | DEZ | Obs.:

1 Mensal
2
3

Sempre que

4 existir

necessidade

mensal

Sempre que
existir

necessidade

Sempre que

se justificar

10
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Apéndice 2 — Entrevistas Colaboradores

Nome: André Barbosa
Cargo: Responsavel do Controlo de Qualidade
Data da Entrevista: 02/12/2024

1. Quais considera serem as principais fontes através das quais obtém
informacao sobre a CPLAS?

A verdade é que eu nao costumo pesquisar muito, a informacao sai daqui de
dentro direta. Mas a minha principal fonte de informacdo da cplas séo as

pessoas.

2. Que meios de comunicacao lhe transmitem, habitualmente, mais
informagao sobre a empresa?

Tu sabes como eu trabalho com as redes sociais ahahha, mas Facebook e
Linkedin.

3. Qual é, habitualmente, a sua reacdo ou comportamento ao receber
mensagens, publicagées ou outra informagao proveniente da CPLAS?

Vejo e reajo.

4. Com que frequéncia os conteudos divulgados nas comunicagoes
internas se tornam tema de conversa ou reflexao entre si e os seus
colegas?

Sim

5. Que tipo de conteudos ou tematicas prefere encontrar nas mensagens
e publicagoes internas?

Mais conteudo interno, tudo o que tenha a ver diretamente com a empresa. Eu
gosto de ver mensagens, dias associados a alguma coisa. Mas eu gosto mais
de informacdo sobre a empresa, coisas que a empresa vai conquistando,

coisas que a empresa vai adquirindo, mais por ai. Acho piada sim aos dias
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comemorativos, mas aquilo que me interessa mais é toda a informagao que

tenha a ver com conquistas da empresa.

6. Considera que a comunicag¢ao interna atualmente existente na CPLAS
é suficiente?

Da resposta a alguma coisa, mas nao da resposta a tudo. Eu tenho um projeto
por causa da comunicagdo mesmo, a comunicagao mais audivel. Eu ndo sei
se tu tens conhecimento, mas a Alison tem. Eu propus aqui a empresa que se
colocasse umas colunas (substituir o radio pelas colunas) e que durante x em
x tempo fossem lancadas mensagens que fossem do interesse da empresa
para que os funcionarios tomassem conhecimento, a chamada comunicagao
audivel. As pessoas estao ali (trabalhar), baixa o volume do radio e sai uma
notificagdo/uma comunicagdo. Mas para que as pessoas estejam naquela
monotonia da radio, pare e sai uma comunicagao do que propriamente os
monitores que uma pessoa € obrigada a parar para ver, ali ndo, a pessoa esta
a trabalhar e esta a ouvir a comunicagéao. Por isso é suficiente, mas eu proprio

ja propus um projeto a empresa para melhorar essa parte da comunicagao.

7. Numa escala de 1 a 5, como avaliaria o seu nivel de informagao
relativamente a realidade da CPLAS?

Numa escala de 1 a 5, diria um 4.

8. Considera ter um bom conhecimento da missao da empresa?
Sim. Nao a sei de cor, mas eu trabalho sob a missdo, visdo e valores da

empresa.

9. E quanto aos valores institucionais da CPLAS, considera que os
conhece de forma clara?
Sim.

10. Na sua perspetiva, que tematicas deveriam ser mais aprofundadas ou
mais frequentemente comunicadas dentro da organizagao?N&o sei, mas

a empresa ja trabalha muito bem a nivel de comunicagéo e de temas para as
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pessoas terem conhecimento. Nao sei se ha assim algo que seja necessario
trabalhar muito mais. Devemos continuar, mas ndo acho que haja assim

nenhum tema que se deva trabalhar mais.

11. Qual a sua opinido sobre a iniciativa realizada no ambito do Dia
Mundial da Poupanga?

Eu gostei, estava tendencioso (risos), mas gostei, estava muito engragado.

12. E sobre a atividade promovida no Dia Mundial da Qualidade?

Eu gosto disso tudo. Eu gostei, gostei muito. Gostei da parte das pessoas
terem de participar todas, € quase como obrigadas a participar, mas sem teres
de pedir muito as pessoas. As pessoas normalmente puxam-se para tras e a
simplicidade da mensagem, foi engragado porque as pessoas puderam

participar sem que tivessem de exigir muito delas.

13. Gostaria de sugerir alguma melhoria relativamente as atividades
implementadas até ao momento?

Nao é uma sugestao de melhoria, da proxima vez ter cuidado com o tipo de
jogos porque depois vai levantar muitas questdes e que foram levantadas
relativamente a pessoas que tem conhecimento de causa sobre alguma coisa
em especifico. Tu sabes do que estamos a falar, mas ouve muita gente a

comentar algo do género. Tem de ser mais imparcial.

14. Na sua opiniao, a CPLAS demonstra preocupacao, facilita e
implementa medidas que permitem melhorar a conciliagdo entre a vida
profissional, familiar e pessoal de todas e todos os colaboradores?

Claro que sim. Eu fui a primeira pessoa a usufruir das primeiras medidas da
empresa. Tanto com o tempo extra que eles ddo, mais uma semana de férias
pela nascenga de um filho. Fui dos primeiros a usufruir das medidas da

empresa, por isso é impossivel eu dizer que nao.

15. Que agoes ou medidas considera que a empresa poderia adotar para

melhorar nesse sentido?
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Eu acho que ha sempre margens para melhorar, mas a empresa esta a
trabalhar muito bem nesse sentido. Se perguntares o que, eu nao sei bem ao
certo, nunca posso dizer que estda bem porque ha sempre margem para
crescer mas agora de repente, ndo te sei dizer, onde nem como porque a
empresa esta a trabalhar bem. A empresa ja da muito de si, muitas vezes sem

ter retorno desse investimento.

16. Esta familiarizado com o Programa Concilia+?

Conheco.

17. Como descreveria o ambiente que se vive atualmente na CPLAS?

Eu acho que o ambiente é bom, ha sempre confusdes, mas isso € em todo
lado, até nas familias. Por isso tirando aquelas quezilias normais que possa
haver eu acho que o ambiente na empresa é bom, pelos menos eu considero

assim.

Nome: Elisabete Almeida
Cargo: Chefe de Turno — Manh&/Tarde
Data da Entrevista: 05/12/2024

1. Quais considera serem as principais fontes através das quais obtém
informacao sobre a CPLAS?

Redes Sociais e website da empresa.

2. Que meios de comunicagao lhe transmitem, habitualmente, mais
informagao sobre a empresa?

Website da empresa.

3. Qual é, habitualmente, a sua reacao ou comportamento ao receber

mensagens, publicagées ou outra informagao proveniente da CPLAS?

Primeiro leio atentamente e, dependendo da informagéo que €, reajo.
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4. Com que frequéncia os conteudos divulgados nas comunicagoes
internas se tornam tema de conversa ou reflexdo entre si e os seus
colegas?

Depende do conteudo da informagao que nos foi transmitida.

5. Que tipo de conteudos ou tematicas prefere encontrar nas mensagens
e publicagoes internas?
Quando somos reconhecidos, os prémios. Significa que estamos a fazer um

bom trabalho.

6. Considera que a comunicacgao interna atualmente existente na CPLAS
é suficiente?

Penso que sim.

7. Numa escala de 1 a 5, como avaliaria o seu nivel de informagao
relativamente a realidade da CPLAS?

De 1 a 5, quatro e meio.

8. Considera ter um bom conhecimento da missao da empresa?

N&o sei de cbr, mas conhego a missao da empresa.

9. E quanto aos valores institucionais da CPLAS, considera que os
conhece de forma clara?

Também.

10. Na sua perspetiva, que tematicas deveriam ser mais aprofundadas ou
mais frequentemente comunicadas dentro da organizagao?

Ui, isso é uma pergunta dificil... ndo fago ideia. Acho que ja sabemos tanto...

11. Qual a sua opinidao sobre a iniciativa realizada no ambito do Dia

Mundial da Poupanga?

Foi engracada.
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12. E sobre a atividade promovida no Dia Mundial da Qualidade?

Também foi uma atividade muito engragada.

13. Gostaria de sugerir alguma melhoria relativamente as atividades
implementadas até ao momento?

Nao, acho que fizeram um bom trabalho.

14. Na sua opiniao, a CPLAS demonstra preocupacao, facilita e
implementa medidas que permitem melhorar a conciliagao entre a vida
profissional, familiar e pessoal de todas e todos os colaboradores?

Sim. Para mim, o facto de termos a possibilidade e a facilidade de podermos
trocar o nosso horario ou até mesmo utilizar o banco de horas, € muito bom.
Quando precisamos, a empresa ajuda-nos nesse aspeto e nao colocam

entraves nenhuns, pelo menos comigo nunca o fizeram.

15. Que agdoes ou medidas considera que a empresa poderia adotar para
melhorar nesse sentido?

Nao sei bem responder... porque quando vimos para a CPLAS de uma outra
empresa totalmente diferente, tudo aqui esta étimo, portanto ndo te consigo

dizer onde € que podiam melhorar ou néo.

16. Esta familiarizado com o Programa Concilia+?
Sim.

17. Como descreveria o ambiente que se vive atualmente na CPLAS?
O ambiente € bom, tem dias, nada é perfeito, mas damo-nos todos bem,
quando é para brincar brincamos e quando é para trabalhar trabalhamos e esta

tudo bem.

Nome: Hugo Cardoso
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Cargo: Chefe de Turno — Manha/Tarde
Data da Entrevista: 05/12/2024

1. Quais considera serem as principais fontes através das quais obtém
informagao sobre a CPLAS?

A principal, que é a mais comum é o WhatsApp, que é a ferramenta mais
usada, a seguir, as comunicagdes internas da empresa que rolam para nos
assinarmos acerca de alguma formagdo ou alguma informagdo que nos
queiram passar, e a seguir creio que, ndo me quero estar a enganar, mas o

quadro de afixagao de informagao.

2. Que meios de comunicacao lhe transmitem, habitualmente, mais
informagao sobre a empresa?
WhatsApp, o principal. Sei que existe alguma informagao, mas acho que até

nem € a nivel interno no Instagram, porque € mais para fora.

3. Qual é, habitualmente, a sua reagao ou comportamento ao receber
mensagens, publicagées ou outra informagao proveniente da CPLAS?

Normalmente, se for algo que me afete a mim tento responder logo ou entéao
informar logo. No que diz respeito a nivel geral da empresa, muitas vezes
naquele momento se tiver disponibilidade respondo ou reajo se ndo uma hora

gue esteja mais calma, tempo ter algum tipo de reacéo.

4. Com que frequéncia os conteudos divulgados nas comunicagoes
internas se tornam tema de conversa ou reflexao entre si e os seus
colegas?

Depende do que é a informagdo. Mas normalmente quando € a nivel de
trabalho, acerca de alguma coisa de trabalho, sim conversamos acerca disso
muitas vezes. E um ponto de partida para uma conversa, agora a nivel de tudo
o resto pouco ou nada falamos. O que surge no WhatsApp é quase sempre
coisas do trabalho.
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5. Que tipo de conteudos ou tematicas prefere encontrar nas mensagens
e publicagoes internas?

Os temas que mais me interessam... primeiro € a produgdo, que € o campo
que eu trabalho. Mas normalmente o que eu mais gosto de ver € as boas
noticias, ou que fomos premiados ou que conseguimos obter alguma
certificacdo. Sao as coisas que eu mais gosto de ver que é bom sinal para a

empresa.

6. Considera que a comunicac¢ao interna atualmente existente na CPLAS
é suficiente?
Eu sou apologista que tudo se pode melhorar, ou seja, acho que pode haver

melhorias. Agora quais sdo as melhorias, n&o te sei dizer.

7. Numa escala de 1 a 5, como avaliaria o seu nivel de informagao
relativamente a realidade da CPLAS?
De 1 a 5, sendo que 5 é muito informado, considero me num 4. Ja um 4 a

chegar a um 5.

8. Considera ter um bom conhecimento da missao da empresa?
Sim.

9. E quanto aos valores institucionais da CPLAS, considera que os
conhece de forma clara?
Sim, sei os valores que a empresa se sustenta, ndo sei dizer as palavras

certas, mas sim sei.

10. Na sua perspetiva, que tematicas deveriam ser mais aprofundadas ou
mais frequentemente comunicadas dentro da organizagao?

Aquilo que continuamos a falar e que ja falamos noutras reunides, mesmo
antes de tu estares ca a fazer o teu trabalho, que eu quando entrei ca para a
empresa, a empresa tinha uma televisdo que nos informava de tudo o que
estava a ser feito, o que ia entrar a trabalhar, quais eram os moldes que iam

entrar na semana, imagina, a sexta feira nés via-mos o que é que na segunda
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feira o Vilas ia montar para trabalharmos, e isso agora ndo existe, existe outra
forma, mas ou seja, eu continuo a estar informado, porque como responsavel
sou informado, mas acho que era bom haver essa informagéo para as vezes
as pessoas terem nog&o que na semana a seguir se auto prepararem-se para
o que iam fazer.

Por exemplo, eu digo a sexta-feira ou entdo a segunda dizer o que nessa
semana se vai trabalhar, que era o que acontecia. Nos tinhamos nogao do que
€ que iamos trabalhar, mas também era um terco do que se produzia para o
que se produz agora. Eu sei que isso ja foi tema, n&o tou a dizer que nado va

avangar... sei que ficou assim no ar.

11. Qual a sua opinidao sobre a iniciativa realizada no ambito do Dia
Mundial da Poupanga?

Acho que tudo aquilo que seja extratrabalho e em que acima de tudo nao
ocupe muito tempo das pessoas, no pos trabalho, porque as pessoas no fim
de turno querem ¢é ir embora, € normal. Acho que qualquer tema ludico é
interessante porque reforca certos valores a nivel das pessoas que as vezes
eu nao falo contigo se nao for para estas coisas, acho que isso € importante.

Acho que foi uma boa ideia e acho que foi interessante.

12. E sobre a atividade promovida no Dia Mundial da Qualidade?

Gostei e acho que devem continuar e acho que deve continuar a promover
dessa forma as coisas porque isso, além de nos termos uma boa imagem da
nossa empresa, porque temos, também é bom |a para fora as pessoas terem

a ideia de que a CPLAS é uma empresa com uma boa estrutura.

13. Gostaria de sugerir alguma melhoria relativamente as atividades
implementadas até ao momento?

Acho que nao, dentro desse tipo de atividades acho que para mim estdo bem
feitas, justas e desde que nao ocupe muito tempo das pessoas no fim do
trabalho principalmente, que seja algo assim muito pratico acho que € muito

bom.
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14. Na sua opiniao, a CPLAS demonstra preocupacgao, facilita e
implementa medidas que permitem melhorar a conciliagao entre a vida
profissional, familiar e pessoal de todas e todos os colaboradores?

Acho que sim, a minha opinido é que sim, a empresa preocupa-se com isso.

15. Que agdes ou medidas considera que a empresa poderia adotar para
melhorar nesse sentido?

Para melhorar, € assim se calhar eu pessoalmente ainda ndao posso
manifestar-me muito a nivel das facilidades que existem a nivel pessoal que a
empresa criou, porque uma grande parte dessas facilidades e preocupacoes
tem a ver com quem tem filhos e eu ainda nao sofri nem fui favorecido com
essas benesses, mas gostava num futuro. Mas de certeza que se falares que
com alguém que ja usufruiu, isso é capaz de haver algumas coisas que
possam ser limadas. Agora no meu caso, so6 se for o horario. A Unica coisa que
podia dizer € no horario que podia melhorar, mas eu sei que os horarios que
temos tem de ser assim porque a empresa tem de trabalhar 24 horas e é desta

forma, tem de se dividir.

16. Esta familiarizado com o Programa Concilia+?

(O entrevistado ndo estava familiarizado com o nome do programa... depois
de uma explicagao percebeu do que se estava a abordar)

Conheco, sei que existem algumas vantagens a nivel familiar, mas ainda nao
estou muito por dentro do assunto porque ainda nao me despertou essa parte.
17. Como descreveria o ambiente que se vive atualmente na CPLAS?

E assim, eu pessoalmente sou uma pessoa que lido mal com o mal ambiente
e proximo de mim, eu ndo admito que exista mal ambiente por coisas que
sejam principalmente extratrabalho, porque estamos aqui todos para o mesmo
e acho que as vezes uma pessoa se chateia a trabalhar, agora desde que nao
seja por coisas que sejam extratrabalho, ou porque tu és mais bonita que eu
ou porque tens um carro melhor que o meu, esses tipos de coisas para mim
nao fazem sentido. A nivel de trabalho, classifico um bom ambiente, estamos

aqui todos para o mesmo. Agora o resto ndo sofro disso porque a minha
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personalidade n&o se deixa afetar, pelo contrario acho que influencio para as

coisas boas quem tiver comigo.

Nome: Tiago Pereira
Cargo: Chefe de Turno - Noite
Data da entrevista: 02/12/2024

1. Quais considera serem as principais fontes através das quais obtém
informacao sobre a CPLAS?

Na Internet ou pessoalmente na empresa.

2. Que meios de comunicacao lhe transmitem, habitualmente, mais
informagao sobre a empresa?

Falar diretamente com os colegas do escritério; Instagram Facebook,
WhatsApp

3. Qual é, habitualmente, a sua reagao ou comportamento ao receber
mensagens, publicagées ou outra informagao proveniente da CPLAS?

Reagir.

4. Com que frequéncia os conteudos divulgados nas comunicagoes
internas se tornam tema de conversa ou reflexao entre si e os seus
colegas?

Sim, um ou outro sim.

5. Que tipo de conteudos ou tematicas prefere encontrar nas mensagens
e publicagoes internas?

As publicacdes de prémios sobre a empresa.

6. Considera que a comunicagao interna atualmente existente na CPLAS

é suficiente?
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Acho que é suficiente, sim.

7. Numa escala de 1 a 5, como avaliaria o seu nivel de informagao
relativamente a realidade da CPLAS?
De1a5,um4.

8. Considera ter um bom conhecimento da missao da empresa?

Sim, nado sei dizer exatamente, mas conheco.

9. E quanto aos valores institucionais da CPLAS, considera que os
conhece de forma clara?

Nao.

10. Na sua perspetiva, que tematicas deveriam ser mais aprofundadas ou
mais frequentemente comunicadas dentro da organizagao?
Producao, comunicacéo sobre o que se esta a trabalhar bem, o que se esta a

trabalhar mal, melhorias em cada maquina.

11. Qual a sua opinidao sobre a iniciativa realizada no ambito do Dia
Mundial da Poupancga?
Nao participei na atividade e nao tive nenhum feedback por parte dos outros

colaboradores sobre a mesma.

12. E sobre a atividade promovida no Dia Mundial da Qualidade?

Também n&o participei nessa atividade.

13. Gostaria de sugerir alguma melhoria relativamente as atividades
implementadas até ao momento?
Como nao participei em nenhuma das atividades, ndo tem nenhuma sugestéo

para dar sobre este assunto.

131




14. Na sua opinidao, a CPLAS demonstra preocupacgao, facilita e
implementa medidas que permitem melhorar a conciliagao entre a vida
profissional, familiar e pessoal de todas e todos os colaboradores?

Sim, a empresa preocupa-se com seus colaboradores.

15. Que agdes ou medidas considera que a empresa poderia adotar para
melhorar nesse sentido?

Acho que esta bem e nido vejo nenhuma melhoria a ser feita.

16. Esta familiarizado com o Programa Concilia+?
Sim.

17. Como descreveria o ambiente que se vive atualmente na CPLAS?
Bom, neste momento é bom. Houve alguns problemas com alguns
colaboradores que acabavam por destabilizar o resto da equipa, no turno da

noite, mas que ja foram resolvidos.
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Apéndice 3 — Inquérito por Questionario

Comunicag¢do Interna | CPLAS

Ol

O guestiondrio que se segue insere-se numa investigocdo para a elaborogdo
de um Plono de Comunicag@o Interna no dmbito do trabalho final de
mestrado de marketing com o seguinte temo Planc de Comunicagdo Interna
- CPLAS.

Este guestiondrio tem como objetivo, cpurar informagdes acerca da
situccdo ctucl do empresa no que diz respeite & comunicagdo interno, com
a intuito final de propor sugestoes adequadas para melharar o

comunicagdo dentro da arganizagdo.

Com este questiondrio pretende-ze identificor necessidades, intereszes e
expectativas dos trobolhadores da CPLAS.

Mao existern respostos certos nem errados. Peco poro responderem o este
guesticndrio da forma mais honesta possivel.

O questiondrio & andnimo e os dados recolhidos serdo tratados de forma
confidenciol.

Muito obrigada pela colaboragdo,

Beatriz Romaolho

Seguinte Limpar formularic
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29 r‘espostas Ver no Sheets :

Resumo Pergunta Individual

Sexo: |_D Copiar grafico

29 respostas

@ Masculing
® Femining

@ Femenino

Idade: |_D Copiar grafico

29 reapostas

@ 12 -25 anos
® 25-40anos
@ 41-80 anos
@ =51 znos

Fungdo que desempenha na empresa: |_|:| Copiar grafico

29 respostas

5 (z’m]

2 (6.8%)

2
13,4103, 4% 1 (3, 414(3 143, 415(3, 4143, 456

(3, 814(3, 41603, 41(3, 413, 4193, $16(2, 4103, £10(3, 514(3, 419(3, £14(3, 413 414(3,43

Auxilisire de pro...  Chefe de equipa Manutencdo Operario

Responsavel de... Técnico de Com...
Auxiliar de produ...  Controlo qualidade  Operaric produgdo Resp. logistica Responsavel ma...

res...

Indigue, até um maximo de 3, as principais fontes de obtencgdoe de informacao |D Copiar grafico
sobre a CPLAS:

29 respostas

Comunicades Formais Int=mos | N, o5 (oo 2%)
Comunicados Informais Internos [ NNGTNGNGGGEEEEEEEEEE 1 (+4.2%)
Painel Informative da Empresa |G 1 (=7.6%)
Chefes de Secco NG 15 (51.7%)
Conversas Informais com Cole... | 5 (17.23)
Comunicagio Social [N - (20.7%)
| EREERL
Reunides intemas & sessdes d... - 1 (3.4%)
whatsapp [l 1 (3.9%)

o} 5 10 15 20 25
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Dos seguintes meios, quais lhe ddo mais informacdes sobre a CPLAS: |_D Copiar grafico

29 respostas

emsi= | N : 7
newsleter [N« 022
wessite |-z 5.5
Whnasass rtemo | - 2 7)
Redes Socizs (Instzgram. Faz... || N - +: =
Painel Informativo [ - 4 1222
Teteviszo Interna [ -2 c102%

o 10 20 a0

0 que faz no momento em que recebe |_D Copiar grafico
publicages/mensagens/informagdes?

29 respostas

@ L& stentamente

@ D3 uma vista de olhos
@ Arquiva

@ Elimina

Os assuntos divulgados nas publicagBes/mensagens costumam ser tema de LD Copiar grafico
conversa/discussdo entre si e 0s seus colegas?

29 respostas

@ Sim
® Nio

0 que gosta de ler nas publicagies/mensagens internas? LD Copiar grafico

29 respostas

Evolugdo da empresa I - = (75,24 )
Protocolos de coopersg 3o [ N NG 10 (34.5%)

Infarmagdes scbre os diversos... | N NGNGNGNNNINGGEGEE (27 5%)

Planes a longa prazo da argani... | 5 (51.73)

Alteracties da Estrutura da Crg... | NN 7 (2. 1%)

Politicas CPLAS |G 5 (17.2%)
Responsabilidade Corporativa |G+ 24.1%)

Infarmagdes Recursas Humanos | (24.1%)

Atvidades que vao acontecer n... — 21 (T2, 4%)
] 5 10 15 20 25
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Considera que a comunicagdo interna existente na empresa é suficiente? |0 copiar grafico

29 respostas

® sim
® Nio

De 1 a 5, quanto se considera informado sobre a CPLAS? I_D Copiar grafico

29 respostas

@ 1 - Mada informado

@ 2 - Fouce Informado

® 2 - Indiferente

@ 4 - Muito Informado

@ 5 - Totsimente Informado

Acha que conhece bem a missio da empresa? LD Copiar grafico

29 respostas

® Sim

@ Nio
E os valores da empresa? LEI Copiar grafico
29 respostas

® Sim

@ Nao
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Assinale o gque acha gue deveria ser mais desenvolvido na empresa I_D Copiar grafico

29 respostas

Reunides de departamentos |GGG © (0. 7%)
Convivios da empresa | 11 (24.5%)
Formago | 1 (42,3%)
Motas/Recados Interncs NN ¢ |12.5%)
Manual de Acolhimento I 2 (5.9%)
Emaits [l (3.4%)
Sistemas de Sugestdes/atividade [ NG = (17.2%)
Atividades Comemaorativas _ G (20.7%)
Grupo de Whatsapp I 2 (5.0%)
rede social corporativa interna - 1 (3.4%)

o i} 10 15

O que achou da atividade do Dia Mundial da POUPANGA?

29 respostas

Interessante
Bom
Divertida
Normal

boa atividade

TOP

Temn alguma sugest3o de melhoria sobre a mesma?

10 respostas
Nao
Nao
Organizagdo do tempo, de forma a poder ser realizada por todos os trabalhadores

N

nao

0 que achou da atividade do Dia Mundial da QUALIDADE?

29 respostas

Bom

Boa

Normal

boa atividade
top

Diferente, gostei
Boa iniciativa
Engragado
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Tem alguma sugestdo de melhoria sobre a mesma?

9 respostas

nag

Comentario ou sugestdes que gostasse de fazer acerca da comunicacgdo interna na empresa - o
que acha que pode ser melhorado/falado; temas que gostasse que fossem abordados; atividades
que acha importantes para se fazer na empresa; entre outros.

f respostas

Devido ao facto de estar ligeiramente a pouco tempo na empresa, ainda n tenho algo a sugerir, pois ainda
ndo sel muito bemn tudo o que é abordado e quais as atividades anuais, mensais ou semanais da empresa.

Mo sei

Penso gue trimestralmente se poderia fazer um folheto/jornal com o resumo das atividades desenvolvidas
na empresa, resultados de alguns indicadores de desempenho e outros assuntos relevantes ocorridos nesse
periodo

Mao tenho ideias

MNao sel

A empresa tem preocupacgdes, facilita e implementa medidas que permitem IO Copiar grafico
melhorar a conciliagdo entre a vida profissional, familiar e pessoal de todas e
todos os trabalhadores?

29 respostas

® Sim

@ Nio
Conhece o programa CONCILIA+? |0 copiar grafico
29 respostas

® sim

@ Nao
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De 1 a 5, como classifica o ambiente que se vive atualmente na CPLAS? ID copiar grafice

29 respostas

P 1-Péssimo

® 2-Mau

@ 3 - Mem bom, nem mau
@ 4-Bom

@ 5 - Excelents

Na sua opinifo, se os comunicados da empresa também fossem realizados ID copiar grafico
de forma audivel {comunicagdo por dudio), seria uma mais valia?

29 respostas

® Sim
@ Mo

"Todas as segundas-feiras sera apresentado um resumo do trabalho que IO Copiar grafico
esta programa para a semana”. Para si, acha que seria uma mais-valia?

29 respostas

@ S5im
@ Nio

Obrigada pela sua colaboragéol
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