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RESuUMO

Na era digital, o panorama da atracdo de talento, assim como o
desenvolvimento de competéncias nas organizacdes tem vindo a
modificar-se, sentindo-se uma profunda transformacdo. O talento é a pedra
angular das organizacdes, uma vez que todos os individuos, com a sua
capacidade de envolvimento, pensamento critico, interpretacdo,

avaliacdo, decisdo e lideranca, fazem avancar as organizacoes.

O Employer Branding, enquanto estratégia de longo prazo, posiciona a
organizacdo como um local de eleicdo, capaz de atrair e reter os melhores
talentos num mercado competitivo. Com o advento das redes sociais e das
plataformas de avaliacdo online, as pessoas possuem um acesso, sem
precedentes, d informacdo sobre a cultura das empresas e organizacoes
no local de trabalho, as experiéncias de todos os colaboradores e a sua

reputacdo enquanto empregadores.

Dado o problema da escassez de mdo de obra qualificada na indUstria em
geral e uma vez que os trabalhadores qualificados sdo cada vez mais
procurados, o Employer Branding tornou-se um imperativo estratégico para
atrair e reter os melhores talentos. Assim, esta investigacdo exploratéria
torna-se pertinente, j& que pretende construir um novo modelo de Employer
Branding Digital na atracdo de talento. NGo existindo ainda um estudo que
relacione o Employer Branding Digital, a atracdo de talento e o Cluster
Portugués do Calcado, o Modelo de Employer Branding Digital serd

direcionado para este cluster, com foco na Geracdo Z.
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Para a construcdo do Modelo foi realizado um estudo exploratdrio
qualitativo, que contou arealizacdo de 1 Focus Group a jovens da Geracdo
Z, estudantes universitdrios e futuros candidatos a emprego de forma a
perceber o grau de conhecimento que tém desta indUstria, fatores de
atratividade da mesma enquanto empregadora e recomendacoes para

que a mesma se torne mais atrativa para esta geracdo.



ABSTRACT

In the digital era, the panorama of talent attraction, as well as skills
development in organizations, has been changing, resulting in a profound
transformation. Talent is the cornerstone of organizations, since allindividuals,
with their capacity for involvement, critical thinking, interpretation,
evaluation, decision-making and leadership, move organizations forward.
Employer Branding, as a long-term strategy, aims to position the organization
as a place of choice, capable of attracting and retaining the best talent in
a competitive market. With the advent of social media and online
assessment platforms, people have unprecedented access to information
about the culture companies and organizations in the workplace, the
experiences of all employees and their reputation as employers.

Given the problem of skilled labor shortages in the industry at large and since
skilled workers are increasingly in demand, employer branding has become
a strategic imperative to attract and retain top talent. Therefore, this
exploratory research becomes pertinent, as it aims to build a new model of
Digital Employer Branding in attracting talent. Since there is still no studies
that relates Digital Employer Branding, talent attraction and the Portuguese
Footwear Cluster, the Digital Employer Branding Model will be directed to this
cluster, with a special focus on Generation 7.

To build the Model, a qualitative exploratory study was carried out, which
included 1 Focus Group with young people from Generation Z, university
students and future job seekers in order to understand the level of knowledge
that they have of this industry, attractiveness factors of the itself as an
employer and recommendations to make it more attractive to this

generation.
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INTRODUCAO

O presente trabalho tem por objetivo abordar a importdncia do Employer
Branding no Cluster Portugués do Calcado e construir um Modelo de
Employer Branding Digital que confribua para a atracdo dos jovens para
esta indUstria, especificamente, a Geracdo 7.

Foi adotado o termo Cluster do Calcado e ndo Industria do Calcado por
ser a designacdo utilizada pela Associacdo Portuguesa da Industria do
Calcado, Componentes, Artigos em Pele e Suceddneos (APICCAPS), a
principal associacdo setorial desta indUstria em Portugal e que serd objeto
de estudo neste trabalho. Esta designacdo, segundo a APICCAPS € mais
abrangente pois inclui também atividades a montante e instituicdes de
suporte.

O trabalho encontra-se dividido em seis capitulos distinfos. No primeiro
capitulo podemos encontrar um enquadramento geral do frabalho onde é
apresentada a APICCAPS, que, tal como mencionado em cima, é a
principal associacdo setorial desta indUstria em Portugal e por isso,
responsdvel pela producdo de todo o tipo de documentos de apoio as
empresas do cluster bem como pelas campanhas de comunicacdo
levadas a efeito para dinamizar o setor e torna-lo mais atrativo sobretudo
para os jovens.

No segundo capitulo podemos encontrar um enquadramento do tema do
trabalho que permitiu elaborar a fundamentacdo tedrica deste projeto
fornecendo uma base sdélida de conhecimento para o estudo em questdo,
foram abordados temas como o Employer Branding e a Atracdo e
Retencdo de Talento, o Employer Branding Digital e Modelos de Employer

Branding e as diferentes geracdes e a relacdo que tém com o frabalho.
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No terceiro capitulo € apresentada uma andlise do meio envolvente,
apresenta-se o cluster portugués do calcado, o crescimento desta industria
e o mercado internacional da mesma.

No quarto capitulo, denominado de Fundamentacdo do Projeto, procura-
se expor as principais razdes que nos parecem fundamentais para se
perceber a importdncia de realizar um Projeto nesta drea e
especificamente neste setor de atividade que tem como grande problema
atualmente a escassez de mao de obra qualificada.

No quinto capitulo apresenta-se a fundamentacdo da metodologia de
investigacdo escolhida, a caracterizacdo da amostra e o instrumento de
recolha de dados utilizado no estudo.

No sexto capitulo sGo analisados os dados recolhidos e com base nos
mesmos e em toda a andlise feita anteriormente é apresentado o Modelo
de Employer Branding Digital para o Cluster do Calcado de Portugal.

Para concluir, foram apresentadas as principais conclusdes do frabalho, as
contribuicoes tedricas, as limitacdes do estudo e as sugestdoes para futuras

investigacoes.

10



1.ENQUADRAMENTO GERAL DO PROJETO

Tendo o presente trabalho por objetivo abordar a importdncia do Employer
Branding no Cluster Portugués do Calcado e construir um Modelo de
Employer Branding Digital que conftribua para a atracdo dos jovens para
esta industria, serd apresentada neste capitulo a principal Associacdo
Empresarial desta industria em Portugal, a APICCAPS - Associacdo
Portuguesa da IndUstria do Calcado, Componentes, Artigos em Pele e
Suceddneos de forma a que seja evidente a importdncia desta Associacdo
no Cluster do Calcado nacional e por consequéncia, o contributo que
poderd dar na implementacdo do Modelo que Employer Branding Digital

gue se pretende construir neste frabalho.

A APICCAPS foi fundada em 1975 e tem a sua sede no Porto, uma vez que,
geograficamente, as empresas deste cluster se localizam, maioritariamente

na regido Norte do Pais (S. Jodo de Madeira e Felgueiras/Guimardes)

Esta Associacdo representa os seguintes setores de atividade:
-IndUstria de calcado;

-IndUstria de componentes para o calcado;

-IndUstria de artigos de pele (malas, carteiras, luvas, cintos, efc.);

-IndUstria e comércio de equipamentos para os sectores acima referidos.

A APICCAPS tem como principais areas de intervencdo:
- Internacionalizacdo;

- Estudos, Projetos e Consultadoria;

- Assisténcia Técnica;

- Informacdo e Formacado;

- Contratacdo Coletiva;

11
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- Tecnologia, Qualidade e Ambiente;
- Inovacado;

- Propriedade Industrial e Desenvolvimento Sustentado.

Ao atuar como um verdadeiro cenfro de inteligéncia para suporte a
decisdo empresarial e sabendo que as pequenas e medias empresas (PME)
do setor enfrentam uma falta de recursos financeiros e humanos necessdrios
para reunir e analisar as informacdes que sustentam as suas estratégias. A
APICCAPS assume essa responsabilidade, realizando uma intensa atividade
nessa dArea, produz por exemplo, boletins sobre a conjuntura setorial,
relatdrios  trimestrais sobre o comércio internacional e monografias
estatisticas, entre outros documentos. Nos Ultimos anos, essa atividade
alcancou um novo nivel com o projefo World Footwear

(www.worldfootwear.com), que posicionou a APICCAPS como a principal

fonte de informacdo sobre a indUstria de calcados no mundo.

Hoje, os programas de infernacionaliza¢gcdo desta associagdo incluem a
participacdo regular de mais de cem empresas portuguesas em dezenas
de eventos globais, permitindo que ambas, empresa e associacdo,
adquiram know-how sobre mercados internacionais. Institucionalmente, ao
longo das décadas, a APICCAPS tem trabalhado na construcdo de uma
imagem coletiva para o calcado portugués. Hoje, a marca Portuguese

Shoes  (www.portugueseshoes.pt) €& reconhecida e  valorizada

internacionalmente, facilitando a entrada das empresas portuguesas nos
mercados externos. Com o0s seus esforcos na promocdo do calcado
portugués, a APICCAPS orgulha-se de ter contribuido para mudar a imagem

infernacional de Portugal, que € hoje um pais moderno, aberto e atraente.

12
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2. REVISAO DA LITERATURA

Infrodugao

Na era digital, o panorama de aquisicdo e selecdo de talentos, assim como
o desenvolvimento de competéncias nas organizacdes tem vindo a
modificar-se, sentindo-se uma profunda transformacdo (Pimentel et al.,
2021).

O talento € a pedra angular das organizacdes, uma vez que todos os
individuos, com a sua capacidade de envolvimento, pensamento critico,
interpretacdo, avaliacdo, decisdo e lideranca, fazem avancar as
organizacoes (Staniec & Kalinska-Kula, 2021). Portanto, € fundamental
alinhar o ‘Employer Branding’ com a identfidade, a visdo € a missdo da

empresa (Pimentel et al., 2021).

O local de trabalho, outrora encarado apenas como um meio de ganhar
um saldrio, tem agora um significado que vai para além da compensacdo
monetdria, oferecendo um sentido de objetivo, realizacdo, orgulho,
satisfacdo e felicidade. Consequentemente, os potenciais candidatos
pesquisam exaustivamente os possiveis empregadores de acordo com
determinados par@metros, como por exemplo as condicdoes de trabalho, o

saldrio ou feedback dos atuais e antigos tfrabalhadores (R. Singh, 2021).

Desta forma, compreender as diferentes necessidades, as suas
preferéncias, os processos de pensamentos dos individuos e as expectativas
que cada geracdo possui, € a chave para um sélido ‘Employer Branding’,
mantendo as empresas competitivas (Azhar et al., 2024). Assim, com o
propossito de compreender este conceito mais amplamente, ir-se-d, numa
primeira est@ncia analisar a definicdo, evolucdo e importdncia do

‘Employer Branding’. Posteriormente, ligar-se-& o seu significado a atracdo

13
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e retencdo de talento e ao mundo digital emergente. Por fim, averiguar-se-
d os varios modelos de ‘Employer Branding’ existentes conectando-os as
diversas geracdes e 0o modo como estas podem ser alcancadas através de

um solido modelo.
‘Employer Branding’: defini¢oes, evolugao e importancia

Para se compreender os conceitos que serdo abordados na presente
revisdo bibliografica, € necessdrio entender o conceito de ‘Employer

Branding’, a sua evolucdo e a sua importancia atual.

Desde o seu inicio, até aos dias de hoje, a definicdo e o modo como as
organizacdes encaram o ‘Employer Branding' tem-se vindo a modificar
(Reis et al., 2021). Por conseguinte, o mesmo reflete as mudancas continuas
nos mercados de trabalho, os avancos tecnoldgicos e a alteracdo dos
comportamentos dos individuos. Portanto, atualmente, o conceito de
‘Employer Branding’ continua a ser tdo relevante como sempre, se ndo
mais, no contexto digital em que nos encontramos (Junca Silva & Dias,
2022).

Mas do que € que se trata o conceito de ‘Employer Branding' 2

A concecdo de ‘Employer Branding' teve origem em meados dos anos 90,
devido as mudancas sociais, econdmicas e demogrdficas a atravessar (D.
G. Kucherov et al., 2022). Inicialmente definido como um conjunto de
beneficios funcionais, econdmicos e psicoldgicos associados a uma
determinada ocupacdo, este conceito foi evoluindo, realcando as
qualidades de uma organizacdo engquanto empregador em comparacqo

com 0s seus concorrentes (Sandeepanie et al., 2023a).

De acordo com Veloso (2018), a ideia foi apresentada por Simon Barrow

(Presidente da People in Business) numa conferéncia, em 1990, utilizando o

14
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termo ‘Employer Branding' pela primeira vez. Apesar de se compreender
como algo que se centrava nos beneficios oferecidos aos trabalhadores
como recompensa pelo seu trabalho, tem-se vindo a expandir,
abrangendo a construcdo de uma imagem positiva para atrair potenciais

colaboradores, tal como salientado por Ewing et al. (2002).

Em 2005, Berthon et al. (2005) apresentou a Escala de Atratividade do
Empregador (EmpAt Scale), tornando-se um quadro popular para avaliar a
marca do empregador, considerando dimensdées como o interesse, 0Os
fatores sociais, ©os lbeneficios econdmicos, as oportunidades de
desenvolvimento e os valores. Todavia, devido d constante mudanca do
mundo onde vivemos, o conceito evoluiu, dando resposta aos desafios
apresentados pela mudanca demogrdfica e pelas diferencas culturais.
Deste modo, estudiosos como Reis & Braga (2016) e Tanwar & Kumar (2019)
demonstraram a natureza contextual do ‘Employer Branding’, com

variacoes observadas em diferentes paises e geracoes.

Portanto, o conceito de ‘Employer Branding’ apesar de ter sofrido vdrias
alteracdes ao longo dos anos, como previamente referido, envolve, para
além da criagcdo de uma imagem atrativa do empregador, o alinhamento
de politicas, procedimentos e acdes para atrair e reter talentos
(Sandeepanie et al., 2023b). Assim, € uma estratégia de longo prazo
destinada a gerir as percecdes dos empregados, dos potenciais recrutas e
das partes interessadas. Além disso, tem como objetivo posicionar a
organizacdo como um local de eleicdo, capaz de atrair e reter os melhores

talentos num mercado competitivo (Alves et al., 2020).

Desta forma, a importdncia do ‘Employer Branding’ continua a crescer.
Com o advento das redes sociais e das plataformas de avaliacdo online, as
pessoas possuem um acesso, sem precedentes, a informacdo sobre a

cultura das empresas e organizacdes no local de trabalho, as experiéncias

15
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de todos os colaboradores e a sua reputacdo enquanto empregadores
(Tkalac, 2021).

Esta transparéncia coloca uma maior pressdo nas organizacdes, uma vez
que necessitom de gerir aftivamente o seu ‘Employer Branding’,
assegurando o alinhamento entre a sua imagem externa e as realidades
internas. Acresce ainda que, no atual cendrio de talentos altamente
competitivo, em que os trabalhadores qualificados sdo muito procurados,
o Employer Branding tfornou-se um imperativo estratégico para atrair e reter

os melhores talentos (Sarabdeen et al., 2023a).

E necessdrio referir que a pandemia de COVID-19 acelerou certas
tendéncias, como o trabalho remoto e a transformacdo digital,
reformulando as expectativas em torno da flexibilidade do trabalho, do
bem-estar dos funciondrios e da resiliéncia organizacional. Como resultado,
os esforcos de ‘Employer Branding’ adaptaram-se para refletir as dindmicas
em mudanca, com uma maior énfase nas politicas de trabalho remoto,
experiéncias de integracdo virtual e iniciativas para apoiar a saude mental
dos colaboradores e o equilibrio entre a vida profissional e pessoal
(Sarabdeen et al., 2023a).

Wilden et al (2010) defende trés principais vantagens da implementacdo de
um bom, e estudado ‘Employer Branding' nas organizacdes (Sarabdeen et
al., 2023a).

Em primeiro lugar, facilita a atracdo e o recrutamento de trabalhadores que
possuam os talentos e as competéncias desejadas. Uma marca de
empregador forte ndo s6 promove as vagas de emprego, como fambém
atrai individuos que estdo genuinamente alinhados com as necessidades e
a cultura da empresa. Consequentemente, o foco passa da quantidade

para a qualidade, garantindo o recrutamento de individuos

16



verdadeiramente talentosos que preenchem os requisitos da organizacdo

sem grandes esforcos de publicidade (Baratelli & Colleoni, 2022).

Em segundo lugar, auxilia na retencdo dos atuais trabalhadores. As
empresas com um ‘Employer Branding’ fundado e sélido, tém uma menor
probabilidade de perder trabalhadores de elevada qualidade, uma vez
que a atracdo de procurar um emprego alternativo diminui. Ao moldar a
forma como estes percecionam e sentem o local onde se encontram, o
‘Employer Branding’ fomenta emocdes como o orgulho e a lealdade, que,
por sua vez, aumentam a autoestima e o empenho dos empregados
(Bharadwaj et al., 2022a).

Em terceiro lugar, contribui para melhorar o desempenho no local de
tfrabalho e reduzir o absentismo. Os trabalhadores que se sentem
valorizados e orgulhosos do seu local de trabalho sdo mais dedicados,
menos susceftiveis de negligenciar os seus deveres e, em Ultima andlise, mais
produtivos. Este orgulho fomenta o desejo de manter o seu emprego,
conduzindo a um aumento da produtividade e da proficiéncia (Kalinska &
Staniec, 2021).

Desta forma, um ‘Employer Branding’ fundado cria uma vantagem
competitiva, promovendo estrategicamente ofertas Unicas, sendo que as
organizacdes podem posicionar-se como empregadores de topo no

mercado, atraindo e retendo os melhores talentos (Bharadwaj et al., 2022a).

Todavia, é importante compreender que este conceito vai muito além do
recrutamento e retencdo (Thalga, 2020). A importGncia do ‘Employer
Branding’ compreende-se na melhoria do desempenho organizacional,
aumento da produtividade e empenho demonstrado, assim como o
senfimento de pertenca, uma maior autoestima e credibilidade sustentada
(Kumari et al., 2020).
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De um modo geral, o ‘Employer Branding' € fundamental para as empresas
prosperarem no atual cendrio competitivo. Ao comunicarem eficazmente
e ao diferenciarem-se da concorréncia, as organizacoes podem atrair, reter

e envolver os melhores talentos, como se verd de seguida.
‘Employer Branding’ e a atragcao e a retengao de talento

Como previamente analisado, o ‘Employer Branding’ desempenha um
papel crucial na definicdo da capacidade de uma organizacdo para afrair
e reter talentos. As empresas que ddo prioridade a uma marca de
empregador forte beneficiam de uma vantagem competitiva no mercado,
uma vez que se diferenciom da concorréncia, assegurando a lealdade dos

melhores talentos (Buchelt et al., 2021).

A Google € considera um dos melhores exemplos de um bom ‘Employer
Branding’, conhecida pelos incentivos e regalias oferecidas aos
trabalhadores, como refeicoes gratuitas, lavandaria no local de trabalho e
assisténcia  médica. Estes fatores confribuem para uma cultura
organizacional flexivel e moderna, tornando a empresa atraente para
potenciais candidatos, especialmente as novas geracoes e trabalhadores

emergentes (Kargas & Tsokos, 2020).

Desta forma, para se estabelecer um ‘Employer Branding’ fundado é
necessario a andlise de vdarias etapas, incluindo a definicdo do trabalhador
ideal (como uma pessoa-tipo) de acordo com as necessidades da
organizacdo, sempre com o foque na atividade da empresa (Subbarao et
al.,, 2022). Outro passo fundamental € a motivacdo, visto que, individuos
satisfeitos e motivados tém uma maior probabilidade de serem produtivos

e apresentarem resultados(Kargas & Tsokos, 2020).

Todavia, o primeiro passo, para um conceito sélido, € uma visdo, por parte

das organizacoes, clara e objetiva, com o intuito de garantir que todos os
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que participardo no processo de recrutamento compreendam o propdsito
e finalidade. Posteriormente, o investimento na formacdo e no crescimento
dos colaboradores, seguido de estratégias de comunicacdo interna, auxilia
no reforco da marca, tanto a nivel interno como externo (Robert & Abill
Robert, 2024b).

Como averiguado anteriormente, a equipa de lideranca desempenha um
papel fundamental na declaracdo e implementacdo, assim como a
consisténcia (Chandra, 2020). Apesar de, tradicionalmente, ser considerada
como dominio dos departamentos de marketing, o desenvolvimento e
implementacdo do ‘Employer Branding’ estd cada vez mais sob a alcada
dos recursos humanos, o que realca a importdncia estratégica destes no

desenvolvimento organizacional (Kurek, 2021).

Além disso, a oferta de saldrios competitivos e de oportunidades de
desenvolvimento pessoal, assim como progresso de carreira, aumenta a
afratividade de uma organizacdo para potenciais candidatos (Yu et al.,
2022b).

Assim, apesar dos esforcos de ‘Employer Branding’ serem bastante
importantes na atracdo de talento, € igualmente primordial na sua
retencdo. Portanto, os esforcos de Branding externo sdo, da mesma forma,
tdo significativos como o Branding interno. A retencdo de individuos
talentosos requer uma abordagem estratégica que aborda vdarios fatores,

influenciando a satisfacdo e a motivacdo (Robert & Abill Robert, 2024a).

Desta forma, um sélido e criterioso ‘Employer Branding' é fundamental para
reter e atrair colaboradores com elevado desempenho, sendo que as
organizacdes devem adotar uma mentalidade orientada para o talento,
desenvolvendo novas propostas de valor, reformulando estratégias de
recrutamento, investindo no desenvolvimento dos colaboradores e

diferenciando o ambiente e a experiéncia de trabalho, essencialmente na
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era digital em que mergulhamos cada vez mais (Winston, 2022). Desta
maneira, para verificar a relacdo do mundo digital com o conceito
apresentado, e como as empresas podem retirar vantagens para si, ir-se-a

analisar o ‘Employer Branding' Digital posteriormente.
‘Employer Branding’ Digital

Na economia digital moderna, o ‘Employer Branding’ desempenha um
papel crucial, sendo que as organizacdes devem inovar e adaptar-se
continuamente com o intuito de se manterem competitivas no mercado

atual (Suleiman lbrahim & Mohammed Ngubdo, 2023).

O surgimento de plataformas de redes sociais alterou o panorama de
afracdo de talentos, particularmente entre os mais jovens, que sdo
altamente influentes no dominio digital, sendo estas plataformas canais
primdrios para as organizacdes se envolverem e atrairem potenciais
candidatos. Além disso, proporcionam oportunidades para as empresas
melhorarem o seu posicionamento e imagem, apresentando a sua cultura

e valores de um modo diferenciado (Nikoli¢ & Lazarevic, 2022).

No entanto, qual a relacdo da utilizacdo das redes sociais com a criacdo

de um ‘Employer Branding’¢

Muitas empresas encaram as redes sociais como um mundo complicado e
complexo e, apesar de o poder ser, também é um poder que estas podem
utilizar para se diferenciar no mercado (Yu et al., 2022a). A uftilizacdo das
redes sociais, pela organizacdo, pode aumentar significativamente a
visibilidade da marca e atrair os melhores talentos, no entanto, envolve uma

andlise cuidadosa das potenciais limitacdes e riscos (Bialkova & Ros, 2021).

Desta forma, as organizacdes devem monitorizar e gerir o feedback

garantindo o alinhamento entre a experiéncia dos tfrabalhadores e os novos
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talentos que pretende juntar & empresa, uma vez que as opinidoes
partiihadas nas diversas plataformas possuem um peso bastante
significativo na formacdo da reputacdo das organizacoes (Confetto et al,,
2023).

A era digital transformou a dindmica da gestdo de talentos, exigindo o
investimento em iniciativas continuas de aprendizagem e desenvolvimento,
incluindo a utilizacdo de plataformas digitais para formacdo interna,
desenvolvimento de competéncias e esforcos de recrutamento (Anner et
al., 2020).

As plataformas ndo servem apenas para criar, mas também podem ser
utilizadas pelas empresas como canais de comunicacdo e reforco do
‘Employer Branding’, como evidenciado pela sua utilizacdo generalizada
entre as organizagdes a nivel mundial (lvancevi¢ & Viastelica, 2022). Assim,
frata-se de um recurso que permite as empresas interagir com diversas
partes interessadas e influenciar positivamente as percecdes, devendo ter
cautela, equiliborando o potencial com o risco de publicidade negativa
(Fernandes et al., 2023).

Desta forma, as redes sociais e plataformas emergentes podem tornar-se
aliados das organizacdoes, com o intuito de as auxiliar a comunicar o perfil
desejado e a imagem definida. No entanto, é necessdrio saber, e ter bem
presente, o que comunicar (Lissaneddine et al.,, 2021). Portanto, é
necessdrio o desenvolvimento de modelos de ‘Employer Branding’ sélidos,

como se analisard de seguida.

Modelos de ‘Employer Branding’

Como averiguado e previamente analisado, o ‘Employer Branding' tornou-
se um aspeto crucial para atrair e reter talentos no atual cendrio

competitivo. Desta forma, existem vdarios modelos de como implementar o
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conceito. Por isso, de seguida, analisar-se-a alguns modelos desenvolvidos

por historiadores e investigadores (Noutel et al., 2021).

Considerados os pioneiros do movimento, Backaus & Tikoo (2004),
desenvolveram um modelo que associa conceitos de marketing e de
recursos humanos, criando dois ativos principais: a fidelidade d marca e as

associagcdes a marca, como verificada pela Figura 1 exemplo em baixo

apresentada.
Figura 1 - Modelo 'Employer Branding' 1
> Emplc:ygr Brand »| Employer Image p Employer Attraction
Assoclation = |
Emplover
Branding

p| Organization Identity

Emplover Brand Loyalty Employee Productivity

A4

R
e

Organization Culture

Fonte. Backaus & Tikoo (2004)

Estas associacdes de marca moldam a imagem do empregador,
infuenciando a atratividade para potenciais candidatos. Por outro lado, a
marca do empregador influencia a lealdade dos trabalhadores, servindo
como identidade da organizacdo e refletindo a cultura organizacional.
Além disso, o marketing desempenha um papel fundamental na
exteriorizacdo da marca da organizacdo, com o intuito  de demonstrar as
suas praticas, beneficios para os membros e vantagens. Simultaneamente,
o marketing interno reforca a cultura organizacional para motivar os
funciondrios a obter uma maior produtividade, aumentando assim a

retencdo (Sandeepanie et al., 2023c).
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Por outro lado, Minchington (Figurska, 2013) intfroduziu o "The Employer Brand

Excellence Framework", verificdvel através da Figura 2.

Figura 2 - Modelo 'Employer Branding' 2

|
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Employer Brand Strategic Platform™ (EBSP)
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*CSR

 Leadership

* Corporate reputation and culture

* People management policies and practice

® Performance management

 Innovation

Fonte. Minchington (2006 cit in 2013)

Como demonstrado pelo apresentado, este modelo auxilia os lideres da
empresa na gestdo e evolucdo da marca do empregador. Desta forma,
oferece diretrizes para as organizacdes avaliarem os seus planos de
desenvolvimento, com o intuito de criar um melhor ‘Employer Branding'.
Assim, Minchington (2018) publicou o "Employer Brand Business Model' com
O objetivo de elucidar a forma como a marca € a imagem que esta
fransmite pode influenciar positivamente os resultados empresariais.
Portanto, o modelo apresentado facilita, as empresas, na atracdo de novos
candidatos, fazendo-o de forma eficaz e contribuindo para o crescimento

e enriquecimento da mesma.

Minchington (Matongolo et al., 2018) passou cinco anos a desenvolver o
"The Employer Branding Ecosystem Model" para inovar os elementos que
possuem um impacto significativo no desenvolvimento da marca, como se

verifica afravés da Figura 3.
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Figura 3 - Modelo 'Employer Branding' 3
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Este modelo € um desenvolvimento da Figura 2 previamente apresentada,
identificando as dreas primordiais de foco necessdrias para o
desenvolvimento da empresa e do seu ‘Employer Branding' (Pérez-Pérez et
al., 2023).

Por outro lado, Monteiro et al. (2020) criaram um modelo de ‘Employer

Branding’ adaptado as PMEs.

Figura 4 - Modelo 'Employer Branding' 4

Company Reputation

(social networks, society)

Company Strategy
(definition of objectives)

Fonte. Retirado de Monteiro et al. (2020)
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Afravés da Figura 4, verifica-se o modelo criado pelos autores. Este tem
como objetivo a implementacdo de estratégias nas pequenas e médias
empresas para atrair e reter talentos, reduzindo os custos de recrutamento
e aumentando a competitividade. Como se denota, € inspirado na
hierarquia das necessidades de Maslow, dando énfase aos sistemas de
recompensa, a reputacdo organizacional e ao planeamento estratégico,

todos enraizados na cultura organizacional (Sarabdeen et al., 2023b).

Para além do referido, com base no modelo fundamental de ‘Employer
Branding’ de Backhaus et al. (2004) verifica-se trés ativos principais: a
proposta de valor, identidade organizacional e cultura organizacional. O
objetivo principal € a promocdo da lealdade d marca e as associagoes.
Assim, o alinhamento da proposta de valor do empregador com 0s
objetivos organizacionais € crucial, definindo a posicGdo de mercado da
organizagdo em relacdo aos concorrentes (Bharadwaj et al., 2022b).
Posteriormente, a externalizacdo da empresa através de ferramentas de
marketing apoia a cultura interna, aumentando a retencdo de talentos,
reforcando a nocdo de que o capital humano acrescenta valor &

organizacdo (Nanjundeswaraswamy et al., 2022).

Desta forma, os modelos de ‘Employer Branding' oferecem uma visGo
estratégica as empresas, com o intuito de as auxiliar na gestdo eficaz e
alinhamento empresarial, promovendo, desta forma, o envolvimento de
todos os individuos (Syal, 2021). No entanto, € necessdria prudéncia quando
se avalia e analisa diferentes pessoas de diferentes geracdes, uma vez que

arelacdo e o que esperam das empresas diferem bastante.
As diferentes geragoes e a relagao com o trabalho

As geracgdes sdo definidas com base na idade, sendo alocadas huma

determinada categoria e, consequentemente, cada categoria influencia
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as afitudes, os comportamentos e a étfica de trabalho dos individuos

incluidos na mesma (P. & S., 2022).

A Geracdo X, nascida entre 1961 e 1981, foi a primeira a abracar a era da
Internet, demonstrando uma capacidade de adaptacdo e espirito
empreendedor (Setfiyani et al., 2020). De seguida, os Millennials, nascidos
entfre 1980 e 2000, ddo prioridade ao equilibrio entre a vida profissional e
pessoal, a lideranca e 4 proficiéncia tecnoldégica. Ademais, procuram
carreiras com significado e sdo ambiciosos, almejando funcdes importantes
que possuam um impacto na sociedade. Desta forma, valorizam a cultura
organizacional, o desempenho e o reconhecimento, aspirando
frequentemente a cargos de chefia no inicio das suas carreiras (Jaswal &
Bhattacharya, 2021).

Distinta dos Millennials, a Geracdo Z, nascida depois de 2000, caracteriza-
se por um dominio abrangente das tecnologias digitais. Este grupo, com um
elevado nivel de formacdo e conhecimentos tecnoldgicos, exige uma
radpida adaptacdo por parte dos empregadores, podendo apresentar uma
menor motivacdo e expectativas dentro das organizacdes. Embora sejam
adeptos da comunicacdo e da tecnologia, o seu empenho ndo se

demonstra tdo profundo (D. Kucherov & Zhiltsova, 2021).

Na 6tica das empresas e do trabalho, as necessidades e as percecoes dos
candidatos a emprego variam consoante os grupos etdrios em que se
enconfram. Os jovens adultos na casa dos 20 anos procuram oportunidades
de crescimento e de melhoria de competéncias, valorizando a
aprendizagem em detrimento de consideracoes salariais imediatas
(Primanandri et al., 2020). No entanto, os que estdo na casa dos 30 anos
ddo prioridade & seguranca no emprego, a saldrios mais elevados e a
beneficios de saude devido a responsabilidades familiares, entre outras.

Estas diferencas geracionais sublinham a importGncia de adaptar as
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estratégias organizacionais para safisfazer as diversas inevitabilidades da

forca de trabalho (Wijaya et al., 2023).

Portanto, a compreensdo da dindmica geracional no local de trabalho é
essencial para uma gestdo eficaz de talentos e para o sucesso
organizacional. Desta forma, os empregadores devem adaptar as suas
estratégias para atrair, envolver e reter uma forca de trabalho
multigeracional diversificada, aproveitando os pontos fortes e as
preferéncias Unicas de cada grupo. Posteriormente, ao reconhecerem e
acomodarem as diferencas geracionais, as organizacdes poderdo
promover uma cultura de inclusdo, inovacdo e crescimento sustentdvel
(Jaswal & Bhattacharya, 2021).

Conclusao

Com ordpido avanco da tecnologia, hd uma urgéncia, das empresas, para
se adaptarem e se manterem competitivas, atraindo os melhores talentos.
Desta forma, ‘Employer Branding’ marca surgiu como uma estratégia
crucial, tanto para o recrutamento externo como para o envolvimento

interno.

Num mundo onde os individuos ndo procuram sé mais um emprego, mas
um propodsito e algo motivador, este conceito surge como algo
diferenciador. E o objetivo das empresas deve passar exatamente por
cultivar uma identidade auténtica que ressoe as aspiracdes, desejos e
valores da mesma, uma vez que as empresas nGdo devem apenas atrair,

mas também conquistar.
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3. ANALISE DO MEIO ENVOLVENTE

3.1 O CLUSTER PORTUGUES DO CALCADO

A nivel nacional este setor € muitas vezes considerado um exemplo para a
Nossa economia mas o caminho para atingir este patamar foi dificil a esta
indUstria passou por momentos complicados de transformacdo. Na década
de oitenta, aguando da entrada de Portugal na Comunidade Econdmica
Europeia, houve uma fransformacdo profunda do enquadramento em que
a Associacdo exercia a sua atividade.

Em 2001, tivemos a situacdo da adesdo da China a Organizagdo Mundial
do Comércio o que teve impacto muito negativo para Portugal e para os
restantes paises europeus uma vez que a China conseguiu consolidar-se um
pouco fempo como lider mundial nesta indUstria.

Em 2004, a concorréncia neste mercado intensificou-se ainda mais pois
aderiram a Unido Europeia dez novos paises do Leste da Europa.

Mais tarde, entre 2010 e 2014, deparamo-nos a nivel nacional com uma
crise financeira sem precedentes que tal como em todos os setores,
também no calcado os resultados foram impactantes.

J& em 2020, a pandemia introduziu enormes perturbacdes na atividade
econdmica e no comércio internacional motivados pelos consecutivos
confinamentos e mesmo ds restricoes que existiam relativas d mobilidade.
Atualmente vivemos também um enorme periodo de instabilidade devido

as consecutivas guerras e a inflacdo que atinge jd uma escala global.
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3.2 O CRESCIMENTO DA INDUSTRIA DO CALCADO

Na década de setenta, na altura da fundacdo da APICCAPS, a industria
portuguesa de calcado empregava aproximadamente 15 mil pessoas e
produzia 15 milhdes de pares de sapatos por ano, desses, 5,2 milhoes
destinavam-se a exportacdo. Em 2020, esta mesma indUstria empregava 40
mil pessoas (+167%), tinha uma producdo de 80 milhdes de pares (+433%) e
a exportacdo contava jd com 69 milhdes de pares (+1232%). (APICCAPS,
2024)

Figura 5. Crescimento da IndUstria do Calgado 1975-2020

27x | 53x 13,3 x

Emprego Producio Exportacdes

Fonte: APICCAPS, INE

Segundo dados da APICCAPS (2024), Portugal conseguiu fortalecer a
relevancia do Cluster na economia nacional e € tfambém um dos poucos
paises da Europa que consegue manter a atividade de fabrico de calcado
estabilizada. Ainda de acordo esta enfidade, este cluster representa 6,1€
do emprego nas industrias transformadoras portuguesas e 3,0% do seu valor
acrescentado. Outro dado relevante é o facto de ser um cluster com uma
grande concentracdo geogrdfica e por isso, no Norte do pais a sua

importdncia nestas induUstrias sobe para 11,1% do emprego e 6,4% do valor.
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Os valores ainda ascendem para um valor mais elevado, 30,7% e 26,1%
respetivamente na comunidade intermunicipal do Tdmega e Sousa. Ao
nivel do total das exportacdes do cluster, temos, em 2021, uma
representacdo de 2,6%. (APICCAPS, 2024)

Figura 6. Importancia Nacional e Regional do Cluster do Calcado na IndUstria Transformadora (2019)
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Podemos, portanto, constatar que o cluster do calcado representa um pilar
muito importante para a economia portuguesa, especialmente nas regidoes
onde esta indUstria estd mais concentrada.

Ao nivel do processo produtivo houve também grandes mudancas nos
Ultimos anos pois na década de oitenta e noventa, Portugal era
reconhecido a nivel internacional como bons produtores de calcado
barato, as empresas frabalhavam apenas private label, recebiam grandes
encomendas e fabricavam o calcado obedecendo ds respetivas
especificacoes técnicas dos clientes.

Contudo, o mundo mudou e em consequéncia disso também esta industria
teve de se adaptar a essa mudanca, as empresas evoluiram a nivel
tecnoldégico, podendo dizer-se que estdo agora ao nivel das mais
avancadas do mundo. Foi necessdrio adaptarem-se também a nova

realidade das encomendas dos clientes que passaram de milhares de pares
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para algumas centenas ou até dezenas de pares, ou seja, o mote é
flexibilidade e rapidez aos pedidos dos clientes.

Pode portanto afirmar-se que esta industria € atualmente reconhecida a
nivel internacional como produtora de calgcado sofisticado e de elevada
qualidade o que deixa as empresas do cluster orgulhosas do seu

desempenho.
3.3 O MERCADO INTERNACIONAL

O crescimento das exportacdes portuguesas de calcado tém sofrido nos
Ultimos anos uma ligeira desaceleracdo, o que pode ter origem em trés
Causas principaqis: a primeira causa tem a ver com uma mudanca nas
preferéncias dos consumidores na Ultima década sendo muito evidente o
forte crescimento do consumo de calcado mais desportivo e informal como
alternativa ao calcado cldssico em pele que sempre representou a grande
parte das exportacdes nacionais. O problema surge precisamente pelo
facto da indUstria ndo se ter conseguido adaptar atempadamente a esta

alteracdo das preferéncias dos consumidores. APICCAPS, 2024)

Fig. 7 Exportagdes Portuguesas de Calgado 2010-2021
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Fonte: APICCAPS, INE
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A segunda causa estarelacionada com os canais de distribuicdo, assistimos
a uma evolucdo sem precedentes do comércio eletrénico e por outro lado
a dificuldades cada vez maiores no retalho independente.

Para concluir, a terceira causa da atual crise de crescimento das
exportacoes € o surgimento de novos players de mercado. O inicio do séc.
XXl teve como marco a ascencdo da China devido a sua infegracdo na
Organizacdo Mundial do Comércio o que levou a mesma a ascender de
forma assustadora no comeércio internacional de calcado. Por outro lado
assistiu-se também a um aumento da quota de mercado de certos paises
asiaticos, como por exemplo, o Bangladesh e o Camboja, que tem sido
facilitado pelo Sistema de Preferéncia Generalizado (SPG) que isenta as
taxas alfandegdrias das importacdes que dai provém. Ou seja, ndo € de
todo assegurada a reciprocidade para os produtores europeus que ficam
em desvantagem neste processo. Para além disso, temos também paises
como a Polénia ou a Turquia, que, gracas ao baixo custo da mdo de obra,
a sua localizacdo geogrdfica privilegiada, a sua relagcdo com a Alemanha
e a desvalorizacdo das suas moedas tém vantagem em relacdo aos
restantes paises europeus.

H& ainda outros paises no centro e leste da Europa e na bacia do
Mediterrdneo que podem vir a afirmar-se como concorrentes importantes.
Em Portugal, pelo confrdrio, o crescimento continuo dos custos de
producdo, como custos salariais, € uma evidéncia uma vez que O Novo
Governo j&@ anunciou a intfencdo de manter a trajetdria ascendente do
saldrio minimo nacional, procurando dar resposta cos pedidos dos
trabalhadores. Temos ainda o grave problema da escassez de mdo-de-
obra que se agravou com a pandemia e que levard seguramente a um
aumento dos saldrios nesta indUstria levando a que possamos, cada vez

menos, competir com esses mercados ao nivel dos precos.
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4. FUNDAMENTACAO DO PROJETO

Embora ndo seja um problema exclusivo do cluster do calcado, nem sequer
de Portugal, uma vez que afeta toda a indUstria europeia, a escassez de
mao-de-obra &, alids, um fraco estruturante do contexto com que o cluster
do calcado estd confrontado.

Este Projeto teve como inspiracdo por um lado, a experiéncia da autora de
muitos anos como consultora e formadora neste Cluster e, por outro lado,
nos resultados de dois trabalhos estruturantes j& desenvolvidos e cujos
resulfados em muito confribuem para a percecdo da pertinéncia do
trabalho aqui apresentado. Trata-se do Plano Estratégico “Rumo a 2030” da
APICCAPS, publicado em 2023, e do Projeto Europeu “In Myshoes -
Implementar as melhores prdaticas para aumentar a atratividade do setor
do calcado” realizado entre Fevereiro de 2019 e Janeiro de 2021 pela
Confederacdo Europeia do Calcado juntamente com Associacoes
Setoriais de vdarios Paises.

Assim, e tal como j& referido anteriormente, pretende-se com este Projeto,
construir um Modelo de Employer Branding Digital para o Cluster do
Calcado que possa ser um contributo vdlido para ultrapassar o problema

da afracdo de jovens para a referida industria.
4.1 A ESCASSEZ DE MAO DE OBRA NO CLUSTER DO CALCADO

De acordo com a APICCAPS (2023), a escassez de mdo-de-obra no cluster
do calcado é um problema evidente que requer uma preocupacdo
acrescida por todo os intervenientes neste Cluster. E necessdrio levar a cabo
iniciativas para atrair bolsas de recursos humanos ainda disponiveis, a

melhorar a atratividade relativa do cluster face a outros setores econdmicos
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e solucdes tecnoldgicas e de organizacdo da cadeia internacional de
producdo para aumentar a produtividade e assim reduzir as necessidades
de mado-de-obra. Tudo isto, procurando ndo pdr em causa, Mas sim
reforcar, a competitividade internacional desta indUstria. A queda das
vendas nos pequenos retalhistas e, sobretudo, o aumento da quota de
mercado no comércio eletrénico é evidente. A pandemia deu um grande
impulso a utiizacdo do e-commerce, levando muitos consumidores
reticentes a experimentar o seu potencial. A conveniéncia é cada vez mais
valorizada pelos consumidores e o facto de poderem comprar e
experimenta o calcado no conforto das suas casas € um grande
argumento competitivo do comércio eletronico. Na verdade, hd ainda
outras questdes por solucionar, por exemplo, ao nivel das devolucdes, mas
ndo parece que sejam suficientes para por fim a esta tendéncia. E, embora
as preferéncias dos consumidores apresentem sempre alguma volubilidade
e imprevisibilidade, parece haver elementos das alteracdes ocorridas nos
Ultimos anos, nomeadamente a opcdo preferencial pelo conforto, que

estdo para ficar.

4.2 PROJETO INMYSHOES

O Projeto INMYSHOES - Implementar as melhores prdticas para aumentar a
afratividade do setor do calcado foi um Projeto liderado pela a
Assocalzaturifici (Itdlia) em parceria com Associacdes Setoriais de varios
Paises, a APICCAPS (Portugal), a Confederacdo Europeia da IndUstria do
Calcado (Bélgica) e a IndustriALL (Bélgica) e decorreu de Fevereiro de 2019

a Janeiro de 2021.
Este Projeto objetivou a implementacdo de quatro boas praticas resultantes
de um Projeto anterior que teve por objetivo fortalecer as capacidades das

empresas em afrair trabalhadores jovens para a industria do calcado e para
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comunicar os valores e o carater inovador desta InduUstriac na Unido
Europeia.
O projeto identificou os principais problemas e apresentou um conjunto de

boas praticas para serem implementadas a nivel europeu, a saber:

Boa Prdtica 1: Visitas Tecnoldgicas a empresas do setor;

Boa Prdtica 2: Mentoring, recorreR a alguém com uma forte experiéncia
profissional capaz de apoiar e desenvolver competéncias de jovens recém

contratados e auxilid-los na rapida integracdo dentro das empresas;

Boa Prdtica 3: Estdgio, promover um programa de estdgios estruturante e

inovador que melhore e aumente o emprego dos jovens;

Boa Prdatica 4: Comunicacdo setorial intfegrada, campanhas dedicadas a

atracdo de jovens frabalhadores para a industria;

4.3 PLANO ESTRATEGICO “RUMO A 2030"

A APICCAPS lancou recentemente o seu Plano Estratégico “Rumo a 2030",
um documento que apresenta uma leitura da realidade com que o cluster
estd confrontado, fraca também um rumo que ajude a orientar as opcoes
estratégicas individuais das empresas e define guidelines para a atuacdo
da propria associacdo e das restantes instituicoes setoriais compativeis com
O rumo proposto.

Até 2030 a APICCAPS pretende reforcar a posicdo de Portugal como uma
das referéncias do mercado internacional de calcado. Para isso, defende
que o nosso calcado terd de se distinguir pela sofisticacdo e criatividade e
as suas exportacoes devem continuar alicercadas numa base produtiva

nacional.
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Conforme analisado anteriormente, o problema da escassez de mdo-de-
obra em Portugal, que leva a uma subida dos custos de producdo e o
acréscimo de concorréncia por produtores que beneficiaom de custos
laborais mais baixos e da desvalorizacdo das suas moedas nacionais, a
manutencdo de uma base produtiva nacional exige — novamente — que
Portugal seja capaz de se diferenciar e valorizar os seus produtos ou que
consiga ser mais eficiente do que os seus concorrentes. A tecnologia, o
conhecimento e a inovacdo podem dar importantes conftributos, tanto
para a diferenciacdo, como para a eficiéncia, e merecem
necessariomente um lugar de destaque no Plano Estratégico “Rumo a 2030.
(APICCAPS, 2023)

O Plano apresenta quatro eixos estratégicos que refletem os temas
apresentados em cima, a saber:

- Eixo 1: Qualificacdo de Pessoas e Empresas

- Eixo 2: Produtos e Processos Sustentaveis

- Eixo 3: Flexibilidade e Rapidez de Resposta

- Eixo 4: Presenca Ativa nos Mercados

Além disso, com uma natureza transversal a esta estrutura de eixos, o plano
contempla cinco projetos dncora que pretendem responder diretamente a
necessidades do cluster identificadas no diagndstico e que constituem

fortes elementos de inovacdo em relacdo a planos anteriores.
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Eixo 1
QUALIFICACAO
DE PESSOASE
EMPRESAS

» Modernizacao dos referenciais de
qualificacao

= Capacitagéo técnica e operacional

= Capacitacao da gestao empresarial

» Produgéo de contetidos

» Producéo e difusdo de intelligence
estratégico

» Learning factories

= Novos projetos empresariais

» Atracao de pessoas

ACADEMIA DIGITAL

INCLUSAO E
RESPONSABILIDADE
SOCIAL

Fig. 8: Eixos Estratégicos e respetivos Projetos Ancora

Eixo 2

PRODUTOS E
PROCESSOS
SUSTENTAVEIS

= Desenvolvimento de matérias-primas
e subsidiarias

= Novos conceitos de produto

= Rastreabilidade e sustentabilidade

= Eco processos de producéo e
controlo
= Economia circular

COMPROMISSO
VERDE

Eixo 3

FLEXIBILIDADE
E RAPIDEZ DE
RESPOSTA

= Agilizar o desenvolvimento do
produto
» Implementar logistica inteligente
izar e

= Desenvolvimento de novos métodos

+ Digitalizago

CENTRODE
DEMONSTRAGAO

Eixo 4

PRESENCA
ATIVANOS
MERCADOS

= Promocgao comercial externa

= Marketing digital

= Valorizacao de empresas e marcas
= Marcas e distribuicéo

« Gestao da cadeia de abastecimento

= Campanhas de imagem institucional

EMPREENDEDORISMO
DE MARCA

Fonte: APICCAPS, 2023

Eixo 1: Qualificagao de Pessoas e Empresas

Para este estudo importa-nos analisar com detalhe o Eixo Estratégico 1 pois
para além de ser considerado o mais importante pois sem ele os restantes
eixos ndo se poderiam cumprir e serem bem-sucedidos e porque é nele que
se pretende trabalhar a atracdo de pessoas para o Cluster do Calcado,

objeto de estudo neste Projeto.
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Fig. 9: Eixo 1 — Qualificagcdo de Pessoas e Empresas: Medidas e Agoes

Fonte: APICCAPS, 2023

Como é possivel observar na figura em cima, este eixo estratégico inclui
medidas como a capacitacdo da Gestdo Empresarial, a producdo de
conteldos, a producdo e difusdo de Inteligence estratégico, novos
projetos empresariais e a atracdo de pessoas. A medida relativa a atracdo
de pessoas inclui acdes diversas como acdes nas escolas, plataforma de
oferta-procura de emprego no cluster, entre outras.

O grande objetivo €, até 2030 dar um salto considerdvel no processo de
quadlificacdo, requalificacdo e rejuvenescimento do cluster do calcado
porfugués, que deve assentar na adequacdo de perfis, percursos
formativos, criatividade nos conteldos e metodologias, na flexibiidade e

na rapidez de resposta a necessidade de novas competéncias.
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No entanto, elevar o nivel médio de qualificacdo das pessoas e empresas
do cluster ndo se consegue apenas com a melhoria das qualificacdes das
que ja o integram. Consegue-se, também, atraindo novas pessoas € Novos
projetos empresariais.

E necessdrio articular a qualificacdo ao longo da vida dos ativos do cluster
com a atracdo e retencdo de jovens, mas também de ativos, nacionais e
estrangeiros, noutras fases das suas vidas profissionais.

E imperativa a atracdo de novos colaboradores, principalmente
trabalhadores qualificados, para reforcar e renovar o cluster, num contexto
de crescente escassez de recursos humanos. Isto passa por trabalhar junto
dos jovens, junto das escolas, para demonstrar o potencial de uma carreira
no cluster do calcado e passa também por promover o cluster junto de
outros publicos, nomeadamente adultos desempregados, imigrantes e
pessoas com deficiéncias, para quem o calcado pode representar uma
oportunidade de encontrarem um novo rumo profissional. A atracdo destes
ativos exige a implementacdo de solucoes que permitam o encontro entre
a procura e a oferta de trabalho e o desenvolvimento de projetos
complementares de formacdo, quer ao nivel técnico, quer, no caso dos
imigrantes, cultural e linguistico. De acordo com a APICCAPS, o sucesso
destas iniciativas ndo € uma mera questdo de comunicacdo, estando
condicionado da capacidade do cluster para oferecer perspetivas de
carreira mobilizadoras. (APICCAPS, 2023)

Assim, face ao enquadramento do tema apresentado no Ponto 2., d andlise
do meio envolvente apresentada no Ponto 3. bem como a toda a
fundamentacdo do Projeto apresentada no Ponto 4., parece-nos de todo
pertinente a construcdo de um Modelo de Employer Branding Digital que
contribua para aumentar a atracdo de talento para o Cluster do calcado

especificamente direcionado para a Geracdo 7.
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5. METODOLOGIA DE INVESTIGAGAO

As pesquisas qualitativas sdo um tipo de investigacdo orientado para a
andlise de casos concretos na sua temporalidade e localizagcdo, por meio
de expressoes e significados que as pessoas ddo aos seus pensamentos,
atitudes, comportamentos e prdaticas. Todas as abordagens qualitativas tém
em comum o reconhecimento da subjetividade, do simbdlico e da
intersubjetividade nas relacdes como partes integrantes da realidade
social. (Minayo & Costa, 2019)

A pesquisa qualitativa, devido & sua natureza exploratéria inata, permite
obter um entendimento detalhado sobre um determinado constructo e
respetivas dimensdes, baseando-se nas realidades percebidas da sua
populacdo-alvo. (Creswell, 2014)

De acordo com Minayo & Costa (2019), a pesquisa qualitativa de carater
cientifico percorre trés etapas, a primeira que € a fase exploratéria, a
segunda que € o trabalho de campo e a terceira que € a andlise e
tratamento do material empirico e documental.

A fase exploratdria consiste na producdo do projeto de pesquisa e de todos
os procedimentos porque é neste momento que se define e se delimita o
objeto, para desenvolve-lo tedrica e metodologicamente, levantar
hipoteses ou estabelecer alguns pressupostos para o seu encaminhamento.
A fase de campo constitui um momento primordial de compreensdo da
realidade empirica do objeto de estudo,

A fase de andlise € o momento de unir a especificidade dos dados primarios
obtidos no cendrio de pesquisa, com uma interpretacdo que os respeite e
os ultrapasse por meio de um processo contextualizador e reflexivo. (Minayo
& Costa, 2019)
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Assim, entendeu-se que a investigacdo qualitativa exploratéria seria a
metodologia mais adequada para este frabalho de investigacdo tendo em
consideracdo todo o tfrabalho jd desenvolvido pela APICCAPS e aqui
apresentado.

Este trabalho de investigacdo pretende abordar aimporténcia do Employer
Branding no Cluster Portugués do Calcado e construir um Modelo de
Employer Branding Digital que confribua para a atracdo dos jovens para
esta industria, especificamente, a Geracdo Z.

Paraisso, a técnica de investigacdo qualitativa utilizada foram as entrevistas

de grupo, especificamente o Grupo Focal.

5.1 CARACTERIZACAO DA POPULACAO DA AMOSTRA

A Amostra utilizada para o Focus Group contfou com 9 parficipantes com
idades compreendidas entre os 19 e 0s 22 anos, ou seja, eram individuos
todos pertencentes & Geracdo Z que é a geracdo objeto de estudo neste
trabalho. Esta geracdo, conforme analisado na revisdo da literatura deste
trabalho, caracteriza-se por um dominio abrangente das tecnologias
digitais, possui um elevado nivel de formacdo e conhecimentos
tecnoldgicos e exige uma rdpida adaptacdo por parte dos empregadores,
podendo apresentar uma menor motivacdo e expectativas dentro das
organizacoes.

Dos nove participantes neste Focus Group, 3 pessoas eram do sexo
masculino e seis pessoas do sexo feminino e finham como caracteristica
comum serem estudantes universitarios que frequentam o Ultimo ano da
Licenciatura, ou seja, potenciais candidatos a emprego.

Por constrangimentos de tempo ndo foi possivel realizar um maior niUmero
de grupos focais como estava inicialmente previsto.

Conforme jd mencionado, a técnica de investigacdo qualitativa utilizada

foram as entrevistas de grupo, especificamente o Grupo Focal.
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De acordo com Minayo & Costa (2019), o termo focal refere-se a um
encontro para aprofundamento de algum tema, alvo para o qual a lente
do pesquisador estd apontada. O pressuposto metodoldégico € o valor da
interacdo, da froca de opinido entre os participantes, supondo-se que a
reflexdo de um pode influenciar a do outro, provocar controvérsias ou
permitir o aprofundamento de uma questdo. O objetivo desta técnica é
explorar e mapear consensos e dissensos sobre o tema em andlise. Portanto,
ela deve ser aplicada mediante um Guido (em anexo) que vai desde o
geral até ao especifico, em ambiente ndo diretivo, sob a coordenacdo de
um moderador que seja capaz de conseguir a participacdo e aprofundar
o ponto de vista de todos os participantes, explorando o que hd de original
nos entendimentos e nas controvérsias. Como a técnica se fundamenta na
capacidade humana de formar opinides e atitudes em interacdo, o uso dos
grupos focais contrasta com a aplicacdo de questiondrios e entrevistas que
se concenfram nas opinides ou narrativas individuais. (Minayo & Costa,
2019)
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6. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Conforme jd referido foi entdo realizado um Focus Group e a sua transcricdo
infegral encontra-se disponivel no seguinte link: Focus Group 1 - 12 Junho

2024-20240612 103441-Gravacdo da Reunido.mp4

Este Focus Group foirealizado no dia 12 de Junho de 2024 e teve a duracdo
de aproximadamente 1 hora sendo a Moderadora a Autora deste frabalho.
Foi feita a gravacdo dudio e video com a respetiva autorizacdo dos
participantes para efeitos de franscricdo.

Salienta-se que foi ainda elaborado previamente um Guido estruturado
com as devidas Guidelines para a conducdo do Focus Group (Guido em
anexo): questdo de abertura, introducdo, transicdo, chave ou foco e fecho.
Para analisar o Focus Group foram criadas 7 categorias algumas delas
divididas em sub-categorias:

19 Grau de conhecimento de empresas na indUstria do calcado;

2% Caracterizacdo da industria do calcado;

3% Grau de conhecimento das Profissdes desta industria

4% Exigéncias do setor em termos de escolaridade/formacdo profissional

5% Fatores de afratividade para os jovens que procurem emprego nesta
indUstria

6° Interesse em trabalhar numa empresa desta indUstria

7% Recomendacdes que deixariam a estas empresas para as tornar mais

atrativas para os jovens e para serem mais competitivas
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Fig. 10: Andlise do Focus Group

Categoria

Sub-Categoria

Unidades de Sentido

Grau de conhecimento de
empresas na industria do

calcado

9 ocorréncias

-'vem-me logo & cabeca
quando falamos de
calcado, Miguel Vieira.

e Luis Onofre” P4g.3

- eu NGo tenho mesmo
ideia ao conhecimento da
indUstria de calcado
portuguesa. P&g.3

-“estava aqui a tentar puxar
pela cabeca, mas ndo, ndo
conheco nenhuma."Pd&g.4
-“*Conheco, tenho
familiares a trabalhar nessa
indUstria"Pdg.4

Caracterizacdo da indUstria

do calcado

7 ocorréncias

- Sei que aindustria
portuguesa de calcado é
conhecida mundialmente
como fendo alta
qualidade"Pd&g.5

-“Inovacdo e também a
parte de conforto”Pdag.é
- Pegando, talvez naquele
exemplo que falamos &
bocadinho das solas
cortica, a questdo da
sustentabilidade
também”"Pag.?

- Penso que o design
também"Pag.10

Grau de conhecimento das

Profissdes desta indUstria

2 Subcategorias:
- Profissdes: 6 ocorréncias
- Descricdo das Funcdes: 3

ocorréncias

-*Penso que terdo um
designer"P&g.10

-"depois hd a parte da
producdo com os artesdos

e chefes de linha"Pdag.11

44



°
Marketing
Leads
Business

-*O departamento
comercial claro"Pag 12
-“como tfrabalham com o
mercado internacional, o
Marketing..."Pag 12
-"és6 colar as

solas..."Pag.14

Exigéncias do setor em
termos de
escolaridade/formacdo

profissional

6 ocorréncias

-*acho que a parte da
producdo ndo precisa de
muita formacdo”Pdg.14
-"'sim, ndo é preciso
nenhum grau académico
para trabalhar na
producdo”"Pdag.15

-“é& muito importante a
experiéncia”Pag.15
-“devem existir cursos
profissionais nesta
drea"Pag.16

-“quem trabalha na parte
das vendas marketing tem
que ser fluente em vdarias
linguas, principalmente

inglés"Pdag.16

Fatores de atratividade

para  0S  jovens  que

procurem emprego nesta

indUstria

2 Subcategorias:
- Fatores de Atratividade: 7
ocorréncias
- Fatores Negativos: 4

ocorréncias

-"a possibilidade de
tfrabalhar com o mercado
internacional"P&g.17

-“o saldrio"Pagl17

-"o facto de seruma
indUstria em crescimento
que pode permitira
progressdo na carreira

profissional”’P&g.18
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-*o conftributo que
poderiam dar enquanto
jovens a esta indUstria para
a tornar ainda mais
reconhecida a nivel
nacional e
internacional”P&g.19

-"uma indUstria muito
conservadora”Pd.20
-‘associacdo a calcado
mais cldssico e pouco
adequado aos
jovens"Pag.20

-“falta de comunicacdo
destas empresas com O

publico mais jovem” P&g.21

Intferesse
numa

indUstria

em

empresa

tfrabalhar

desta

5 ocorréncias

“sim gostaria caso me
identificasse com a cultura
da empresa e gostasse dos
beneficios dados  pela
mesma. Eu acho que mais
importante do que o tipo
de produtos & a cultura
organizacional, por
exemplo, seria fixe trabalhar
numa empresa com umda
cultura jovem”P&g.22

-"sé se fosse uma empresa
qgue investisse em redes
sociais"Pdag.23

-“Ndo porgue para mim a
indUstria do calcado é

muito envelhecida e

conservadora "Pdg. 23
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-"Caso  investissem em
marketing de influéncia
sim"P&g.24

-“para  eu gostar de
frabalhar numa empresa
dessas ela deveria apostar
num departamento de
comunicagdo e ter a
capacidade de aceitar
ideias novas e
posteriormente  aplicd-las,
ai sim gostaria de trabalhar

nesta industria"Pag.25

Recomendacodes que
deixariam a estas empresas
para as tornar mais
atfrativas para os jovens e
para serem mais

competitivas

8 ocorréncias

-*'melhorar a comunicacdo
destas empresas e dos seus
produtos junto do publico
mais jovem explicando e
mostrando tudo o que é
feito nesta industria"Pag.27
-“adequar o tipo de
produtos daos mais jovens
apostando mais em
calcado desportivo"PAag.28
“recorrer a influencers para
divulgar os produtos junto
dos mais jovens"Pag.29

-“Investir em Redes

Sociais"Pag.30

Fonte: Elaborag¢do propria
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Relativamente a 19 Categoria: Grau de conhecimento de empresas na
indUstria do calcado, ndo foram definidas sub-categorias e obteve 9
ocorréncias sendo que se percebeu que o grau de conhecimento dos
participantes deste tipo de empresas € muito baixo.

Quanto a 2¢ Categoria: Caracterizacdo da industria do calcado obteve
sete ocorréncias e as palavras que foram mencionadas para caracterizar
esta indUstria foram: “Qualidade”, “Design”, “Notoriedade Internacional”,
“Inovacdo”, “Conforto”, “Sustentabilidade” e "Econdmico” na perspetiva
dos clientes internacionais porque tém maior poder de compra.

Na 3% Categoria: Grau de conhecimento das Profissdes desta indUstria,
foram criadas duas sub-categorias, a primeira sub-categoria diz respeito a
quais as profissdes que conhecem e a segunda sub-categoria diz respeito
a descricdo das funcdes exercidas nessas mesmas profissdes. Na primeira
sub-categoria foram obtidas 6 ocorréncias mas na segunda sub-categoria
apenas foram obtidas trés ocorréncias. As profissdes mencionadas sGo 0s
“designers”, “comerciais”, “marketeers”, “artesdos”, “chefes de linha” e
“gaspeadeiras”. J& no que diz respeito a descricdo dessas funcoes
percebeu-se um enorme desconhecimento das mesmas apenas
conhecendo algumas das fungdes dos comerciais e dos marketeers (2
OCorréncias).

Na 4° Categoria: Exigéncias do setor em termos de escolaridade/formacdo
profissional foram obtidas 5 ocorréncias, sendo de destacar a referéncia
que para o frabalho ndo qualificado consideraram ser necessdrio o *12°
ano ou formacdo profissional especifica”™ e para exercer uma funcdo na
drea comercial ou de marketing, ser necessdario “formacdo superior e
dominio de outros idiomas pela necessidade de trabalhar com o mercado
internacional”.

Quanto a 5% Categoria: Fatores de aftratividade para os jovens que

procurem emprego nesta industria, a mesma foi dividida em duas sub-
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categorias, a primeira sub-categoria diz respeito aos principais fatores de
afratividade destas empresas e a segunda sub-categoria refere-se
precisamente ao contrdrio, ou seja, aos fatores que consideram mais
negativos desta industria. Quanto & primeira sub-categoria registaram-se
um total de 7 ocorréncias sendo de destacar “a possibilidade de trabalhar
com o mercado internacional”, "o salario”, "o facto de ser uma industria em
crescimento que pode permitir a progressdo na carreira profissional” e “o
contributo que poderiam dar enquanto jovens a esta indUstria para a tornar
ainda mais reconhecida a nivel nacional e internacional”. Quanto &
segunda sub-categoria, ou seja, os fatores que consideram mais negativos
desta indUstria, registaram-se 4 ocorréncias destacando-se o facto de
considerarem que é “uma industria muito conservadora”, “associacdo a
calcado mais cldssico e pouco adequado aos jovens” e a “falta de
comunicacdo destas empresas com o publico mais jovem”.

Quanto a 6° Categoria: Gostaria de frabalhar numa empresa desta
indUstria, uma categoria de extrema importéncia para este Projeto, foram
identificadas cinco ocorréncias e foi possivel reforcar algumas das ideias ja
mencionadas anteriormente. Para além disso surgiram também novas
abordagens muito interessantes para o objeto de estudo deste projeto
como ‘“sim gostaria caso me identificasse com a cultura da empresa e
gostasse dos beneficios dados pela mesma. Eu acho que mais importante
do que o tipo de produtos € a cultura organizacional, por exemplo, seria
fixe tfrabalhar numa empresa com uma cultura jovem”, “sé se fosse uma
empresa que investisse em redes sociais”, “Ndo porque para mim a indUstria
do calcado é muito envelhecida e conservadora”, “"Caso investissem em
marketing de influéncia sim”, “para eu gostar de trabalhar numa empresa
dessas ela deveria apostar num departamento de comunicacdo e ter a
capacidade de aceitar ideias novas e posteriormente aplicd-las, ai sim

gostaria de trabalhar nesta indUstria™.
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Finalmente a 79 Categoria: Recomendacdes que deixariam a estas
empresas para as tornar mais atrativas para os jovens e para serem mais
competitivas, teve oito ocorréncias destas evidenciam-se a sugestdo de
“melhorar a comunicacdo destas empresas e dos seus produtos junto do
publico mais jovem explicando e mostrando tudo o que é feito nesta
indUstria™, "adequar o tipo de produtos aos mais jovens apostando mais em
calcado desportivo”, “recorrer a influencers para divulgar os produtos junto

dos mais jovens” e “Investir em Redes Sociais”.
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6.1 PROPOSTA DE MODELO DE EMPLOYER BRANDING DIGITAL

Conforme constatado ao longo de todo o trabalho, existe um claro
problema da escassez de mdo de obra qualificada na indUstria em geral e
no cluster do calcado em particular, e porisso o Employer Branding fornou-

se um imperativo estratégico para atrair e reter os melhores talentos.

Outra questdo pertinente € que no mundo empresarial atual, a conexdo
entre Recursos Humanos e o Marketing € cada vez mais importante,
especialmente quando se trata de construir e fortalecer a imagem como

enfidade empregadora de referéncia.

Os canais digitais promovem os valores e o propdsito das organizacdes e
possibilitam a transmissGdo de mensagens diferenciadas, personalizadas,
inovadoras e focadas em oferecer aquilo que realmente importa as
pessoas que procuram tfrabalho seja qual for a drea e por isso surge a

importdncia cada vez maior mas marcas empregadoras digitais.

Como constatamos que ainda ndo existe um estudo que relacione o
Employer Branding Digital, a atracdo de talento e o Cluster Portugués do
Calcado, apresentamos neste tfrabalho uma proposta de Modelo de
Employer Brandind Digital direcionada para este cluster, com especial foco

na Geracdo 7.

A construcdo deste Modelo de Employer Branding Digital para o Cluster do
Calcado teve como suporte tedrico todo o ftrabalho readlizado
anteriormente nomeadamente, a Revisdo da Literatura, a andlise do meio

envolvente e o Focus Group.

Este Modelo, com foco na atracdo de talento, pretende potencializar as
plataformas digitais apresentando recomendacdes para criar uma marca

empregadora digital e em consequéncia disso, afrair mais jovens da
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Geracdo Z para esta induUstria. Pretende ainda ser uma ferramenta
estratégica e operacional que contribua para que as empresas deste

Cluster se tornem mais competitivas.

O Modelo desenvolvido pela autora, encontra-se alinhado com os restantes
Modelos analisados neste tfrabalho mas procura acrescentar a vertente da
transversalidade da sua aplicacdo e acrescenta uma nova drea de
intervencdo que sdo as Plataformas Digitais. Isto porque se pretendeu, por
uma lado, criar um Modelo que fosse adaptdvel a qualguer tfipo de
empresas deste Cluster, quer ao nivel da dimensdo dessas empresas quer
ao nivel da drea de atuacdo e por outra lado, ao acrescentar esta nova
drea de intervencdo, pretendeu-se dar um conftributo para auxiliar as
empresas a construir a sua marca empregadora digital tornando-as assim

mais atrativas digitalmente.

As plataformas digitais permitem que as empresas inferajom com os seus
diversos stakeholders e influenciem positivamente as suas percecdes. Estas
plataformas podem tornar-se bons aliados das empresas pois agjudam-nas a
comunicar a sua Cultura Organizacional e a sua Proposta de Valor

enquanto empregadoras.

Este Modelo foi estruturado em 3 pilares estratégicos base: a Cultura
Organizacional, a Proposta de Valor do Empregador e as Plataformas
Digitais. Para cada um destes pilares estratégicos foram definidas acdes

estratégicas especificas que cada empresa deverd implementar.

52



°
Marketing
Leads
Business

Fig.11: Modelo Employer Branding Digital
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Fonte: Elaborag¢do Prépria

Pilar Estratégico 1: Cultura Organizacional

Sabemos que as empresas sdo constituidas na sua génese por pessodas,
pessoas essas que sdo claramente a maior riqueza que a empresa Possui.
Cada empresa tem a sua prépria cultura organizacional que deve ser

adequada as suas necessidades.

As crencas, os valores, as regras de conduta morais e éficas, os principios e
politicas de gestdo implementadas pelas organizacdes sdo elementos
diferenciadores das empresas. Todos estes elementos evidenciam a
importdncia da cultura organizacional de uma empresa como alicerce das
suas acoes e praticas na gestdo de pessoas. Independentemente da sua
dimensdo, todas as organizacdes possuem uma cultura organizacional
propria, podendo ser considerada como um espelho e o seu reflexo.
(Crozatti, 1998)

Assim, este Pilar Estratégico deve ter como elementos chave:
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1. Definicdo da Missdo, Visdo e os Valores da Empresa: para além de
definir Missdo, Visdo e Valores devem ser comunicados de forma
consistente em todas as interacoes com os colaboradores e

potenciais colaboradores;

2. Ambiente de Trabalho: criar um ambiente de frabalho inclusivo,
colaborativo e inovador e promover o bem estar e o equilibrio da vida

pessoal e profissional dos colaboradores;

3. Testemunhos: Recolher testemunhos de colaboradores que sejam o
espelho da cultura da empresa e divulgar esses mesmos testemunhos

em todas as plataformas digitais da empresa;

4. Sugestdes adicionais: Para além disso a empresa pode ainda
desenvolver um Manual de acolhimento onde esteja descrita a
cultura organizacional, pode realizar formacdo especifica nesta drea
e promover eventos internos que reforcem os valores e a missédo da

empresa.
Pilar Estratégico 2: Proposta de Valor do Empregador

E fundamental frabalhar a reputacdo e a marca da entidade
empregadora como sendo uma referéncia para que os profissionaqis
“certos” se sinfam atfraidos pela empresa e para que sinfam desejo de

pertencer a organizacdo.

A Proposta de Valor do Empregador refere-se a um conjunto de
associacoes e ofertas proporcionados por uma empresa, em froca das
competéncias, capacidades e experiéncias que um colaborador traz para

amesma.
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A atracdo de talentos para uma empresa associa-se a diferentes fatores
como, beneficios, plano de carreira, vencimento, clima organizacional, etc.
Apesar destes fatores influenciarem potenciais colaboradores a
ingressarem numa organizacdo, fambém importa comunicar com o
exterior, apostando claro estd na comunicacdo, para aumentar a

notoriedade da entidade empregadora.
Assim, este Pilar Estratégico deve ter como elementos chave:

1. Compensacdo e Beneficios: oferta de beneficios que sejam atrativos

para os colaboradores como seguros de saude, etc.;

2. Progressdo na Carreira: proporcionar o oportunidade do
desenvolvimento profissional e da respetiva progressdo na carreira

através da aposta em formacdo, coaching, etc.;

3. Reconhecimento e Recompensa: estabelecer um programa de
reconhecimento e recompensa que valorizem o desempenho dos

colaboradores como prémios de produtividade, etc.;

4. Sugestdes adicionais: avaliar o grau de satisfacdo dos colaboradores,
comunicar claramente a Proposta de Valor do Empregador em todas

as Plataformas digitais da empresa.
Pilar Estratégico 3: Plataformas Digitais

As Plataformas Digitais assumem um papel fundamental em todo este
processo pois permitem que seja possivel comunicar a marca do

empregador e atrair e reter talentos.
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Assim, este Pilar Estratégico deve ter como elementos chave:

1.

Presenca online: a empresa deve ter um site corporativo com um
design apelativo e que seja facil de navegar. Deve fambém utilizar as
redes sociais para promover a cultura da empresa e divulgar

oportunidades de emprego como novas fontes de recrutamento;

Conteldos de Qualidade: produzir conteldos relevantes ndo se
destina sé a atrair clientes para a empresa, destina-se também a
afrair potenciais talentos. A producdo de informacdo como
estratégia de comunicacdo de marketing tem o efeito de atracdo
de novos seguidores, utilizadores, possiveis e futuros clientes e
também colaboradores (blogs, videos, artigos, etc.). A utilizacdo da
técnica de SEO para garanfir que o confeudo seja faciimente

encontrado pelos candidatos é fundamental;

Envolvimento e Interacdo: interagir com os seguidores das redes
sociais, recorrer ao Marketing de Influéncia e utilizar ferramentas de

automacdo de marketing para personalizar a comunicacdo;

Outras acdes: desenvolver uma estratégia de conteudo digital que
esteja alinhada com a Proposta de Valor do Empregador e com a
Cultura Organizacional e também implementar ferramentas de

andlise para monitorizar e ofimizar a presenca digital.

Integracdo dos 3 Pilares Estratégicos

Para o sucesso deste Modelo é fundamental que estes trés pilares estejam

integrados, ou seja, a Cultura Organizacional, a Proposta de Valor do

Empregador e as Plataformas Digitais devem estar sempre alinhados com

0s objetivos de negdcio das empresas e deve ser feita uma comunicacdo
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consistente e coerente da Cultura Organizacional e da Proposta de Valor
do Empregador em todas as plataformas digitais. S6 assim serd possivel que
o0 Modelo de Employer Branding aqui apresentado atraia e retenha os

melhores talentos.

Destaca-se também o facto da preocupacdo em criar um Modelo de facil
implementacdo e que fosse adaptdvel a todo o tipo de empresas deste
Cluster, desde empresas com diferentes niveis de trabalho desenvolvido
enquanto marca empregadora, empresas de diferentes dimensdes e

também de diferentes dreas de atividade.
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CONCLUSOES E RECOMENDAGCOES

Para a realizacdo deste trabalho foi fundamental a elaboracdo de uma
revisdo da literatura que serviu para a fundamentacdo tedrica do Projeto
fornecendo uma base sdlida de conhecimento para o estudo em questdo.
Destaca-se a andlise feita ao meio envolvente para perceber como
funciona e como esta organizado este setor de atividade e a sua
importdncia para a economia nacional. Teve também grande relevancia
para o trabalho a fundamentacdo do projeto onde se apresentaram as
principais razdes para a pertinéncia da realizacdo do mesmo.

Apesar da enorme aposta que tem sido feita pela APICCAPS na
promocdo e dinamizacdo do cluster do calcado, foi possivel perceber
existe um enorme trabalho a ser feito ao nivel do Employer Branding Digital
destas empresas junto dos jovens da Geracdo Z que tém um enorme
desconhecimento daquilo que é feito neste setor e que o consideram muito
conservador e pouco apelativo para tfrabalharem.

Esta Geracdo é altamente influente no dominio digital e recorre
constantemente a estas ferramentas inclusive para a procura de emprego
o0 que implica que as empresas deste setor percebam a importadncia de
implementarem o Modelo de Employer Branding Digital, desenvolvido neste
trabalho, para que se tornem mais eficientes e eficazes na construcdo da
sua marca empregadora digital.

Nesse sentido, pretende-se que estas empresas ao implementarem este
Modelo se tornem mais atrativas digitalmente para os jovens da Gera¢cdo Z
e contribua assim para o problema da atracdo de talento que o Cluster do

Calcado atravessa e que foi evidenciado neste trabalho.
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Limitagoes do Estudo

Tal como qualguer trabalho de investigacdo, fambém neste foi possivel
encontrar limitacdes ao longo da sua realizacdo. A primeira limitacdo
prendeu-se com a escassez de artigos cientificos especificos de Employer
Branding Digital.

A segunda limitacdo que podemos mencionar foi o fator tempo que
impediu frabalhar uma amostra maior que permitisse a realizacdo de um
maior nUmero de Focus Group.

Finalmente a terceira limitacdo encontrada foi a escassez de modelos e
Employer Branding Digital que pudessem servir de suporte para arealizacdo

deste novo modelo.

Sugestoes para pesquisas futuras

Dada o curto especo de tempo em que este projeto teve de ser
desenvolvido, ndo foi possivel implementar e validar o Modelo aqui
proposto porisso sugere-se que, para que o mesmo possa ser validado, seja
futuramente implementado numa Amostra de Empresas do Cluster onde
estejam representadas empresas de diferentes dimensdes e de diferentes

dreas de atividade.

Seria também interessante dar continuvidade a este Projeto realizando um
maior numero de Focus Group e recorrendo a outras metodologias de
andlise qualitativa, como por exemplo, uma entrevista ao Diretor de
Marketing da principal associacdo do setor, a APICCAPS de forma a tornar
o0 Modelo de Employer Branding Digital aqui apresentado mais solido e

robusto.
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Anexos

Anexo 1. Guido do Focus Group

Percecdo sobre o setor da IndUstria do Calgcado em Portugal

Este Focus Group tem como objetivo avaliar a percecdo dos estudantes do

ensino superior em relacdo as empresas da industria do calcado em Portfugal bem

como em relacdo as possibilidades de trabalho neste setor.

1.

3.

Abertura

Old a todos, agradecia que se apresentassem e que partihassem
connosco aquilo que gostam de fazer nos vossos tempos livres?
Infrodugao

Conhecem alguma empresa na industria do calcado? Se sim, quais e em
gue contexto é que as conheceram?

Transicdo

Pensem em 3 adjetivos que caracterizem esta indUstria ou o calcado
portugués? Depois de terminarem de escrever expliquem os adjetivos
escolhidos.

Chave ou Foco

. Emrelacdo as empresas desta indUstria, conhecem as profissdes e
funcdes que podem ser exercidase Como descrevem essas profissdese

. Conhecem as exigéncias deste setor em termos de
escolaridade/formacado profissional?

. Quais considera ser os fatores de atratividade das empresas desta
indUstria?

. Quais os fatores mais negativos associados a estas empresase

. Gostaria de trabalhar neste setor de atividade? Porqué?

. O que acha que pode ser feito para tornar o setor mais atrativo para o

publico mais jovem?
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5. Fecho
Para finalizar gue recomendacdes deixaria as empresas do calcado para
atrairem mais jovens para esta indUstria e para se tornarem mais

competitivase

Agradecimentos e encerramento.
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