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Resumo

O employer branding é uma disciplina complexa, que combina conhecimentos de &reas como
Recursos Humanos, Marketing e Comunicacao. Ao ser um conceito interdisciplinar, que apenas
adquiriu maior reconhecimento por parte do mundo empresarial recentemente, faz com que seja
dificil avaliar o seu sucesso.

O conceito de propdsito organizacional apresenta significados e interpretacdes
dicotdmicas. No entanto, 0s jovens talentos procuram cada vez mais uma proposta de valor
abrangente, que os faca estarem motivados e ligados com o propdsito da organizacdo que vao
trabalhar.

Este projeto tem como objetivo, verificar a sustentabilidade organizacional do programa de
trainees, criando uma ferramenta com base no modelo Balanced Scorecard, com métricas
adaptadas ao programa. Esta ferramenta surge da redefinicdo estratégica do propdsito
organizacional da Galp, e que permite compreender se a redefinicdo esta a ser percecionada
pelos jovens talentos.

O projeto teve em vista duas vertentes: primeiro perceber como a Galp € vista enquanto
marca empregadora, e segundo desenvolver as respetivas métricas de employer branding.
Inicialmente foram realizadas entrevistas qualitativas com os profissionais envolvidos na
mudanca de proposito da Galp e os jovens inseridos no programa de trainees e estagio
curricular, e posteriormente desenvolvidas métricas que avaliam a sustentabilidade do
programa de trainees e a percecdo da redefinicdo do propdsito. Nos resultados finais,
encontram-se vinte e sete métricas que medem a eficiéncia neste contexto.

O valor do projeto reside no facto de construir uma ferramenta de avaliagdo piloto, de forma
a alinhar a estratégia de employer branding ao novo proposito e 0 programa de trainees da Galp.

Palavras-Chave: Employer Branding; Meétricas de Employer Branding; Propdsito

Organizacional; Programa de Trainees.

Sistema de Classificagdo JEL: J24; L21.






Abstract

Employer branding is a complex discipline that combines knowledge from areas such as Human
Resources, Marketing and Communication. As an interdisciplinary concept, which has only
recently acquired greater awareness in the business field, it is difficult to evaluate its success.

The concept of organizational purpose displays dichotomous meanings and interpretations.

However, young talents are increasingly looking for a holistic value proposition that makes
them motivated and connected with the purpose of the organization they will work for.
This project aims to verify the organizational sustainability of the trainee programme, creating
a tool based on the Balanced Scorecard model, with adapted metrics to the programme. This
tool arises from Galp's strategic redefinition of the organizational purpose, and it allows the
understanding of whether the redefinition is being perceived by the young talents.

The project had two points: first, to understand how Galp is seen as an employer brand, and
second, to develop the corresponding employer branding metrics. Initially, qualitative
interviews were conducted with the professionals involved in Galp's purpose changes and the
young people involved in the trainee and internship programmes, and subsequently metrics
were developed to measure the sustainability of the trainee programme and the perception of
the redefinition of the purpose. In the final outcomes, there were twenty-seven metrics that
measure efficiency in this context.

The value of the project lies in the fact that it builds a pilot evaluation tool to align the

employer branding strategy to the new purpose and Galp’s trainee programme.

Keywords: Employer Branding; Employer Branding Metrics; Organizational Purpose; Trainee

Programme.

JEL Classification System: J24; L21.
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Capitulo 1 - Introducao

1.1. Objetivo do Projeto

Atendendo ao facto de que as organizages do setor energético terem de se redefinir face as
mudangas inevitaveis e necessarias da transicdo energética, o desafio deixa de ser criar
notoriedade da marca e passa a ter como foco reforcar o seu posicionamento no mercado e
reinventar-se constantemente, dando resposta as diferentes necessidades.

Considerada como a empregadora mais atrativa do setor energético em 2020 pela
Universum (Sousa e Pereira, 2020), a Galp, tem pela frente este desafio de redefinir o seu
negocio face as mudancas do setor. Com foco na incorporacao de solucGes de baixo carbono, a
Galp quer manter um portefélio de negdcios equilibrado e integrado e, neste sentido, a crescente
descarbonizacdo e digitalizacdo conduzirdo a transformacdo destes ativos em complexos
industriais energéticos (Galp, 2020). Numa realidade cada vez mais preocupada com o bem-
estar das pessoas, das comunidades e do mundo, em 2021 a Galp definiu um novo proposito -
«Juntos Vamos Regenerar o Futuro» - com vista no compromisso da neutralidade carbénica até
2050.

Deste modo, ira ser desenvolvido um trabalho de projeto na Galp para analisar o impacto
do novo propésito da Galp na visao dos jovens talentos e compreender melhor as percecdes que
estes tém sobre a Empresa enquanto marca empregadora.

No entanto, existe uma lacuna com a introducdo do novo prop6sito organizacional da Galp.
Apesar de ter sido implementada uma estratégia de employer branding face ao novo propdsito,
a Galp ndo possui ferramentas para medir o sucesso e eficacia da mesma no programa de
trainees. Neste sentido, para uma melhor compreensdo desta estratégia de employer branding,
este projeto ird analisar: (1) como é que os jovens talentos percecionam o impacto do novo
propoésito da Galp; (2) quais os principais fatores de atratividade de employer branding na
perspetiva dos jovens talentos; (3) quais os principais desafios em construir um proposito com
um impacto positivo na sociedade; (4) de que modo a mudanca de propoésito da Galp contribui
para uma atratividade maior dos jovens talentos; (5) de que forma o propdsito da Galp €
valorizado pelos jovens talentos. Apos esta analise, e de forma a colmatar a necessidade de
implementar métricas de employer branding, ird ser desenvolvida uma proposta de valor
acrescentado para a Galp, com a elaboracdo de métricas de employer branding que permitam

compreender se a redefinicdo do proposito organizacional estd a ser sentida no programa de
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trainees da Galp, com base no modelo Balanced Scorecard, ajustado a realidade da Galp e que
seré desenvolvido nos capitulos seguintes.

Esta ferramenta, para aléem de estar vinculada a uma estratégia para atrair e desenvolver
talento, concede um valor acrescentado, oferecendo a possibilidade de renovar a imagem da
Galp e percegéo que os jovens tém da mesma, procurando tornar-se uma empresa mais atrativa.

Para compreender o conceito de employer branding e desenvolver esta ferramenta de
avaliacdo do programa de trainees, este projeto esta dividido em duas fases distintas, ainda que
sejam apresentadas numa perspetiva integrada: uma primeira em que € complementado o
contetido tedrico com as perspetivas dos profissionais, trainees e estagiarios curriculares da
Galp; e a segunda, a fase de maior foco, em que é desenhada a ferramenta de avaliagdo das
métricas de employer branding, através do diagndstico apresentado no capitulo cinco.

Para resolver a ferramenta de avaliacdo para a lacuna mencionada, o presente documento
encontra-se dividido em seis capitulos. O primeiro capitulo € de caracter introdutério, onde é
feito um enquadramento do projeto a ser implementado e a apresentacdo do tema. O capitulo
seguinte faz uma contextualizacdo da Galp e explicacdo da mudanca do proposito da Empresa.
O terceiro capitulo remete para uma revisdo de literatura das dimensdes de employer branding,
proposito organizacional e gestdo da mudanca e medicdo de resultados. O quarto capitulo
refere-se a metodologia, identificando os instrumentos de avaliacdo, 0s seus objetivos, o0
procedimento adotado e a caracterizacdo da amostra em estudo. O quinto capitulo remete para
a apresentacdo da aplicacdo do projeto, construido em quatro fases: diagnostico, desenho,
implementacdo e avaliacdo. Por fim, o ltimo capitulo é dedicado a conclusdes, limitagdes e
sugestdes para desenvolvimento futuro.

Associado a importancia do employer branding e do propdsito organizacional, € relevante
perceber como € que se mede a interligacdo dos mesmos e avaliar resultados. Tendo em
consideracdo a redefinicdo do propdsito organizacional, a Galp encontra-se numa fase de
mudanca que ira refletir impactos na sua gestdo de employer branding, mais concretamente na
atracdo e retencdo. Torna-se, portanto, relevante uma abordagem metodologica a gestdo da

mudanca, de forma a responder aos desafios colocados no setor energético.

1.2.  Apresentacdo do Tema

Com a evolucdo da sociedade, no sentido de uma maior consciéncia social cresceu a

necessidade de mudanca na gestdo empresarial. Esta mudanca centra-se na procura do



significado do trabalho, da razéo de ser da empresa e do que ela contribui para a sociedade em
que opera.

Nesta linha de consciéncia, 0S governos e as empresas passam a estar cada vez mais
comprometidas na acdo climatica. Surgem alternativas e, a transicdo energética, torna-se como
uma das solugdes para um caminho de transformacédo do sector global da energia de base fossil
para zero carbono até 2050, através da redugdo de emissdes de didxido de carbono, com o
intuito de restringir as alteracdes climaticas (IRENA, 2022).

Constatou-se durante o periodo de Covid uma reducéo de dioxido de carbono, tanto a nivel
nacional como internacional. A pandemia também ajudou a demonstrar o valor das energias
limpas, que se revelaram mais resistentes aos desafios do fornecimento das cadeias e da forga
de trabalho (Reuters Events, 2022).

Por consequéncia, a escala de compromisso para a transicdo energeética é cada vez mais
robusta, com aproximadamente 21% das 2.000 maiores empresas do mundo, agora empenhadas
no objetivo zero emissdes liquidas de didxido de carbono (Michels, 2022). Em adigéo, o Energy
Transition Trends Report 2022, corrobora a importancia de um caminho com emissfes zero
carbono, sendo que mais de 64% dos inquiridos constataram como um fator importante o
compromisso que a organizacao tem perante esta transicdo energética (Reuters Events, 2022).

Como desafios face a mudanca, a transicdo energética ird exigir também a transformacéo
da forma como os clientes consomem e produzem essa energia, acelerando assim a adaptacao
a novos sistemas comerciais. Desta forma, as organizacfes estdo a ajustar a sua estratégia ao
novo normal. Mais do que nunca, as empresas necessitam de definir qual o seu propésito em
relacdo aos seus colaboradores, a sociedade e ao ambiente.

Ao longo dos anos, o proposito organizacional tem vindo a ter uma vertente ampla, centrada
no ser humano e socialmente vocacionado para uma agdo com um impacto positivo. Neste
ambito, o papel do propésito de uma empresa esta associado ao valor a longo prazo da empresa
na sociedade, incluindo as necessidades diferenciadoras para os seus stakeholders, remetendo
para a razéo de ser da empresa (Cardona & Rey, 2022).

A mudanca requer uma reflexdo sobre o proposito organizacional para que as empresas se
diferenciem na sociedade. Nesse ambito, o employer branding esta a tornar-se cada vez mais
uma parte da gestdo estratégica das empresas, uma vez que € uma ferramenta com beneficios
que leva a criar uma identidade de marca, e que torna as organizagdes mais atrativas. A
realidade é que a literatura sobre o employer branding ¢ orientada para a atracao de candidatos,

relativamente ao pacote de remuneracdes e beneficios. No entanto, os jovens talentos procuram
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cada vez mais uma proposta de valor abrangente, que os faca estarem motivados e ligados com
0 propésito da organizacao que vao trabalhar.

O desenvolvimento deste projeto surgiu do contexto do estagio curricular na area de
Employer Branding e Comunicacao da Galp, tendo em consideragdo que é uma empresa que
estd envolvida numa transformacdo organizacional com foco a partir do seu proposito. Este
projeto surge também do interesse em aprofundar o conhecimento sobre a perce¢do que 0s
jovens talentos tém face ao propoésito da Galp e avaliar 0 seu impacto enguanto marca
empregadora.

Atraveés do estagio curricular de seis meses na area de Employer Branding e Comunicagéao
na Galp, foi possivel obter um acesso privilegiado as informacgdes da empresa e aos seus
colaboradores, o que proporcionou uma visdao ampla do modo como a Galp trabalha e
desenvolve o employer branding e quais os principais beneficios e limitacdes apontados pela
marca relativamente a area em estudo. Para além do acesso a informacdo relevante para o
trabalho de projeto, esta experiéncia permitiu o contacto di&rio com os colaboradores e a sua
experiéncia, bem como uma interacdo regular com diferentes departamentos.

Do ponto de vista académico e empresarial, torna-se essencial compreender de que forma
a estratégia de employer branding focada no propoésito organizacional pode influenciar a
percecdo que 0s jovens talentos tém face a organizacdo como marca empregadora. Neste
sentido, é também fundamental clarificar a importancia do investimento por parte da empresa
de modo a contribuir para o caminho que a marca tem vindo a fazer ao nivel do reforco da sua
reputacdo, tanto a nivel interno como externo. Criar e desenvolver um employer branding forte
esta a tornar-se um dos desafios mais cruciais para as organizacdes terem sucesso.

Para responder ao problema identificado da inexisténcia de uma ferramenta que avalie
métricas de employer branding do programa de trainees da Galp, este projeto diferencia-se por
criar uma ferramenta piloto ajustada a realidade organizacional da Galp, para avaliar a
eficiéncia e eficacia do programa de trainees a nivel da estratégia de employer branding, e
compreender se a redefinicdo do proposito organizacional esta a ser percecionada pelos jovens

talentos.



Capitulo 2 - Galp

2.1. Contextualizacdo da Empresa!

Atualmente, a Galp conta com mais de 6.000 colaboradores de 56 nacionalidades diferentes e,
com uma forte expansdo a nivel global, estando localizada em 10 paises, nomeadamente:
Angola, Brasil, Cabo Verde, Espanha, Guiné-Bissau, Mocambique, Namibia, Portugal, Reino
de Eswatini e S830 Tomé e Principe.

Voltando atrds no tempo, a histéria da Galp cobre trés séculos e estd amplamente
relacionada com a evolucao industrial de Portugal.

Anteriormente designada de Galp Energia, foi constituida em 1999 na sequéncia da fusdo
entre a Petrogal - a Unica empresa refinadora e principal distribuidora de produtos petroliferos
em Portugal - e a Gas de Portugal, empresa importadora, transportadora e distribuidora de gas
natural em Portugal.

Remetendo as suas origens para a época dos reis, em 1846 a rainha D. Maria Il concedeu a
abertura de um concurso reservado a iluminacao publica de Lisboa. Assim nasceu a Companhia
Lisbonense de lluminacdo a Gés, que mais tarde deu origem a PGP — Petroquimica e Gas de
Portugal, que veio a constituir-se como GDP - Gas de Portugal.

Em 1976 é constituida a Petrogal, iniciando assim os estudos para a definicdo da marca e
do simbolo da empresa, sendo a denominagdo comercial Galp a escolhida.

Em 1989, no ambito da redefinicdo da politica energética nacional, é criado um mercado
de gas natural em Portugal - a GDP — Gas de Portugal, S. A - com a missao de fornecer gas
natural ao pais.

Cinco anos mais tarde, em 1999, é constituida a Galp Energia, totalmente detida pelo
Estado portugués, tornando-se no veiculo de reestruturacdo dos setores do petréleo e do gas
natural em Portugal.

Em 2006, ap0s a redefinicdo da sua estrutura acionista, a empresa foi colocada em Bolsa, e
em 2007 foram confirmados os volumes recuperaveis da descoberta Tupi, no Brasil, uma das
maiores descobertas dos ultimos 30 anos. Neste mesmo ano, a Galp Energia reforgou a sua
aposta na area de Exploracdo e Producdo, adquirindo participagdes em diversos blocos em
Portugal, Timor e Mogambique. A aposta no negécio de Exploracdo e Producdo deu origem a

redefinicdo estratégica da empresa e a sua expansdo para uma empresa de referéncia a escala

1 A informacéo deste subcapitulo foi redigida a partir da seguinte fonte: (Galp — Sustentabilidade,
Inovagéo, Acles | Galp. (s.d.). https://www.galp.com/corp/pt/)
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mundial. Neste seguimento, em 2014, a Galp Energia concluiu a perfuracdo do primeiro pogo
de exploracédo operado offshore, em Marrocos.

Com vista na mudanca, em 2016, a Galp langou uma campanha de reposicionamento da
marca, com uma nova assinatura — «Energia cria energia» — com o intuito de valorizar a missdo
da Empresa enquanto operador integrado de energia do upstream ao lifestream.

Numa realidade cada vez mais preocupada com o bem-estar das pessoas, das comunidades
e do mundo, em 2021 a Galp definiu um novo proposito - «Juntos Vamos Regenerar o Futuro»,
como resposta ao desafio de se redefinir face as mudancas inevitaveis e necessarias no sector
energético e na sociedade, assente em trés pilares: Reshape Portefolio, Refresh Relations e
Reenergise Our People (Superbrands Portugal, 2021).

2.1.1. Estrutura Organizacional
A Galp é um player internacional de energia e mobilidade, focada no desenvolvimento de
solucBes sustentaveis, com o propdsito de melhorar a vida das pessoas.

Os desenvolvimentos tecnoldgicos, as imposicdes regulatdrias e os custos cada vez mais
reduzidos das escolhas de baixo carbono vao conduzir a sociedade a acelerar cada vez mais em
dire¢do a um futuro mais limpo.

Assim, antevé-se que a proxima década seja de profunda transformacao. No artigo da EY
Global (2020), o proposito de uma organizacdo tem uma vertente aspiracional que esta
enraizada na humanidade e inspira um apelo a acdo. No entanto, ao longo dos anos tem vindo
a tornar-se numa concecao mais ampla, centrada no ser humano e socialmente empenhada num
proposito que procura criar valor para multiplos stakeholders.

Segundo o estudo, no decorrer das recentes mudancas universais que levaram as
organizac0es a refletir e reintroduzir o propésito no l1éxico empresarial, seis pontos em especial,
tém vindo a desafiar o antigo sentido de identidade e modelos operacionais das empresas,
forcando-as a repensar o valor e a forma como é criado, nomeadamente: i) o défice de confianga;
ii) a sustentabilidade; iii) a desigualdade social; iv) a diminui¢cdo do controlo da marca e
aumento das redes sociais; v) a procura de um pensamento a longo prazo; e vi) a digitalizagéo
com as respetivas ameacas e oportunidades (EY Global, 2020).

O ano de 2020 marcou uma prova sem antecedentes a resiliéncia das atividades e operacdes
das empresas, mas também ao papel predominante que as marcas devem adotar na sociedade e
na vida de cada um. Nesse sentido, a Galp alinhou os seus planos, instituiu novas prioridades e
assumiu que o impacto da marca teria de se fazer sentir (Relatério Integrado de Gestdo, 2020).



A estrutura orgénica da Galp assenta assim, a nivel operacional, em quatro unidades de
negocio. Com uma forte expansdo a nivel global, a Galp desenvolve opera¢Ges de Upstream,
Industrial & Energy Management, Comercial e Renovaveis e Novos Negdcios em quatro
continentes, mais concretamente em 11 paises.

O segmento de Upstream como sendo a base do negdcio, estd dividido em fases de
maturidade distintas, desde a exploragdo, passando pela avaliacdo, até ao desenvolvimento e
producdo, com baixa intensidade carbdnica (Relatdrio Integrado, 2020). Estes projetos estéo
particularmente centrados em trés principais paises: Brasil, Angola e Mocambique, no entanto
também se encontram a ser desenvolvidos em Sdo Tomé e Principe, Namibia e Timor-Leste.

A unidade de Industrial & Energy Management esta competente pela eficiéncia energética
e adaptacdo as tendéncias e regulacdo, nomeadamente, a refinacdo, aprovisionamento e trading,
cogeracdo e logistica de produtos petroliferos, gas e eletricidade. Esta unidade garante o
abastecimento, processamento e fornecimento de produtos energéticos para as operacoes, bem
como para outros players nos mercados em que atua, explorando assim, oportunidades
internacionais (Relatério Integrado, 2020). Estes projetos encontram-se distribuidos em
Portugal e Espanha.

A érea Comercial destaca-se pela comercializagdo de produtos e servigos para clientes e
empresas €, pela transformacéo e inovacdo digital. Esta unidade inclui produtos petroliferos,
gas natural, eletricidade, lubrificantes e a oferta nonfuel no retalho para os segmentos Business
To Business (B2B) e Business To Consumer (B2C). Esta abordagem integrada permite a Galp
avaliar melhor as necessidades dos clientes e apresentar solu¢es a sua medida em todas as
geografias onde opera (Relatério Integrado, 2020). Esta &rea € a que se encontra com uma maior
distribuicdo geografica, encontrando-se distribuida por Portugal, Espanha, Cabo Verde,
Mogambique, Guiné-Bissau, Reino de Eswatini e Angola.

Por fim, a unidade de Renovaveis e Novos Negocios foca-se no desenvolvimento de um
portefélio sustentavel e diversificado na criacdo de valor, através de solugdes inovadoras e
diferenciadoras. Esta unidade é a mais recente, encontrando-se apenas em Portugal, Espanha e

Brasil.

2.1.2. Missdo, Visao e Principios
A Galp posiciona-se como uma empresa integrada de energia, que desenvolve negocios
rentaveis e sustentaveis, tendo o objetivo de criar valor para os seus stakeholders.

A estratégia da empresa esté suportada no desenvolvimento de um portefélio de Exploracéo

e Producdo resiliente, integrado com um negdcio de downstream eficiente e competitivo,
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suportado por solugdes inovadoras e diferenciadoras que promovam a transicdo para uma
economia de baixo carbono.

Esta estratégia esta alicercada na construcdo de uma nova historia. A Galp esta focada em
quatro principios. O primeiro remete para a agilidade na mudanga no sentido de ser inovadora,
agil e estar sempre a procura de oportunidades de crescimento. O segundo remete para o
alinhamento interno, existindo um elevado grau de confianca e transparéncia, trabalhando como
uma s6 Galp. O terceiro principio reflete que a empresa esta focada externamente, ou seja, esta
centrada no cliente, de modo a atender as suas necessidades, construindo parcerias. Por fim,
assume responsabilidade e a propriedade pelos resultados, estando motivada para a auto-
melhoria.

O paradigma da energia no mundo esta a mudar e a Galp quer ter um papel ativo nesta
transicdo energética. Durante as proximas décadas, a transi¢cdo energética sera fulcral para
enfrentar o desafio de entregar mais energia a uma sociedade em crescimento, reduzindo em
simultdneo as emissdes de gases e efeito de estufa (Relatorio Integrado de Gestdo, 2020). Em
destaque, segundo o0 Bloomberg’s Climate Transition Scores, as companhias da Europa lideram
o ranking mundial das empresas petroliferas que melhor estdo a preparar a transicdo energética,

sendo a Galp destacada em segundo lugar (BloombergNEF, 2021).

2.2. Proposito Organizacional
O novo propdsito da Galp nasce da necessidade de enquadrar a empresa com a nova estratégia
de pessoas e negdcio perante os clientes, os colaboradores e 0s restantes stakeholders.

De acordo com a International Renewable Energy Agency (IRENA), a transicédo energética
€ um caminho para a transformacao do sector global da energia de base fdssil para zero carbono
até a segunda metade deste século. Este caminho tem como foco a necessidade de reducéo das
emissdes de didxido de carbono relacionadas com a energia, a fim de limitar as alteracGes
climaticas (IRENA, 2022).

Neste sentido, em resposta aos desafios das mudancas adjacentes da transicdo energética, a
Galp definiu trés pilares: Reshape Portefolio, Refresh Relations e Reenergise Our People.

A Galp tem como proposito regenerar o futuro. Neste sentido, dentro do primeiro pilar,
compromete-se em regenerar o portefélio de energia que produz e comercializa, através da
reducdo da intensidade de CO2, construindo um portfélio de energia renovével. Todas estas
mudancgas serdo refletidas no portfolio. Na primeira metade da decada, a Galp ambiciona alocar

50% do seu capital a produtos de baixo carbono. Até 2030, pretende ter um portfolio global



mais eletrificado, diversificado e descarbonizado, oferecendo aos seus acionistas uma
combinacéo de crescimento de longo prazo e oportunidades de valor no setor de energia. Por
fim, a empresa quer continuar a estar entre as melhores empresas em métricas de boas praticas
de negocios que visam critérios sustentaveis, nomeadamente a nivel social, ambiental e de
governanca, também tratado pela sigla ESG (Environmental, Social and Governance). Além
disso, e pela primeira vez, a Galp compromete-se a ser uma empresa com zero emissoes liquidas
de CO2 até 2050, refletindo assim, o compromisso de regenerar o futuro (Galp —
Sustentabilidade, Inovacéo, Acdes | Galp, s.d.).

Outro foco € a relagdo com a sociedade, as comunidades e os seus clientes no geral. A
empresa quer ser reconhecida como dinamica, oferecendo solugbes inovadoras de energia
limpa, mas também uma empresa que Se preocupa com as pessoas e com o planeta. De acordo
com o Jornal de Negocios (2021), a Galp voltou a alcancar a classificacdo de empresa mais
sustentavel da Europa no setor energético durante 2020 e a terceira melhor a nivel mundial.
Outra area na qual tem vindo a ser reconhecida pela sua prestacao é nas préaticas e politicas de
igualdade de género. A Galp foi, no inicio de 2021, incluida no Bloomberg 2021
GenderEquality Index, que avalia as préticas e politicas de igualdade de género das empresas
cotadas, bem como a transparéncia na contribuicdo de informacao sobre este tema (Jornal de
Negdcios, 2021, 23 novembro).

Por ultimo, a Galp considera que a mudanga comega com as suas pessoas, reconhecendo
gue € necessario mudar a forma como lidera para regenerar totalmente o seu talento, de modo
que todos possam alcancar o seu potencial. Segundo o relatério apurado pela consultora
OnStrategy (2021), os dados situam a Galp como a marca com o melhor indice de reputacéo e
relacdo emocional no setor da energia. Este resultado reflete-se com o caminho que a marca
tem vindo a fazer ao nivel do reforgo da sua reputacdo, com a aproximacgédo as pessoas, com a
atencdo mais detalhada de acordo com as necessidades do cliente e, com um foco na tematica

da sustentabilidade.
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Capitulo 3 - Revisao da Literatura

Com vista a dar resposta a lacuna da estratégia de employer branding no programa de trainees
da Galp, procurou-se fundamentar o diagnostico referente a percecdo que os estagiarios
curriculares e trainees tém da Galp e o impacto do novo propdsito organizacional na
atratividade. Para o efeito, a proposta de implementacéo deste projeto teve como suporte uma
revisao de literatura orientada em trés areas: employer branding, propésito organizacional e

gestdo da mudanca e medicdo de resultados.

3.1. Employer Branding

O conceito de employer brand foi definido pela primeira vez por Ambler e Barrow (1996,
p.187) como o “conjunto de beneficios funcionais, econdomicos e psicoldgicos oferecidos pelo
empregador e que garantem a identificagdo com a entidade empregadora”. Estes beneficios
traduzem-se em atividades de desenvolvimento e/ou de utilidade (beneficios funcionais),
recompensas materiais ou monetarias (beneficios econdmicos) e sentimentos de pertenca e/ou
proposito (beneficios psicoldgicos). Em complemento, a definicdo da Conference Board (cit in
Backaus & Tikoo, 2004) propde que o employer branding estabelece a identidade da empresa
como empregadora, abrangendo o sistema de valores e as politicas e comportamentos, com a
finalidade de atrair, motivar e reter os atuais, bem como os potenciais talentos da empresa.

O proposito do employer branding é apresentar uma imagem positiva e atrativa para 0s
atuais e potenciais colaboradores, sendo considerado um fator de reputacdo que aumenta a
vantagem competitiva da organizacao.

Para Backhaus e Tikoo (2004), o objetivo do marketing externo de uma empresa deve ser
percecionado como uma empregadora de eleicdo e para atrair os melhores talentos; enquanto o
objetivo do marketing interno estd focado em transmitir aos seus colaboradores os valores e a
cultura da organizacéo, para que estes sejam estabelecidos ou reforgados.

Ao promover um forte employer branding interno, os colaboradores podem ser a principal
fonte para um bom employer branding externo, uma vez que podem agir como embaixadores
da empresa que trabalham e que a promovem como uma empregadora de referéncia atraves do
word of mouth. Nesta linha, a comunicagdo da marca para o exterior deve corresponder a forma

como é comunicada internamente aos seus colaboradores (Ambler & Barrow, 1996).
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Torna-se essencial compreender como as organizagdes podem desenvolver-se e promover
as estratégias internas e externas de employer branding e, que ferramentas e formas podem as
empresas utilizar para o conseguir.

Segundo Sivertzen et al. (2013), a importancia atribuida a marca e a sua reputacdo ja esta
bem estabelecida no mercado de consumo, no entanto tem vindo a adquirir maior relevancia no
mercado de trabalho, particularmente nos processos de recrutamento, de atracéo e retengéo de
talento e de employer brand.

De acordo com Backhaus e Tikoo (2004), a pratica de uma estratégia de employer branding
é suportada pela prova de que o capital humano traz valor a empresa e, em complemento, Ritson
afirma que as marcas empregadoras fortes podem ser capazes de reduzir o custo de aquisi¢cdo
de colaboradores, melhorar as relagdes entre 0s mesmos e a sua retencdo (Ritson cit. in
Backhaus & Tikoo, 2004).

Levanta-se a questdo de como podem as empresas desenvolver uma employer branding
forte. Berthon et al. (2005), sugeriram cinco passos, afirmando a importancia de: (1)
compreender a organizacao; (2) ter uma promessa de marca convincente que seja semelhante a
marca do produto promessa; (3) desenvolver critérios para medir o cumprimento da promessa
da marca; (4) alinhar as praticas organizacionais para apoiar e reforcar a promessa da marca; e
(5) executar os critérios desenvolvidos. Sullivan (2004) citado por Backhaus e Tikoo (2004),
também sugeriu oito elementos que sdo essenciais para se conseguir um employer branding de
sucesso, com um foco principal na ideia de que um employer branding eficaz precisa de: (1) ter
uma cultura de partilha e melhoria continua; (2) ter um equilibrio entre uma boa gestdo e
produtividade elevada; (3) receber reconhecimento publico, de forma a estar na lista das
melhores empresas para trabalhar; (4) ter colaboradores proativos, que falam sobre a empresa
e 0 impacto que tem na sua vida; (5) ser uma empresa que se esta a falar, principalmente em
comunicados de negdcio influentes; (6) tornar-se uma empresa de referéncia; (7) aumentar o
conhecimento dos candidatos sobre as melhores praticas da empresa; e (8) desenvolver métricas
de avaliagéo para medir o eficacia do employer branding.

Desta forma, é importante assegurar e ajustar uma estratégia de employer branding aos

desafios atuais que uma empresa enfrenta, indo ao encontro das suas necessidades.

3.1.1. Fatores de atratividade de employer branding
Berthon et al. (2005), procuraram ampliar o estudo de Ambler e Barrow (1996), investigando
as dimens0es da atratividade de employer branding e desenvolvendo uma escala para medir a

atratividade do mesmo. Nesse sentido, definiram o employer branding como o “conjunto de



beneficios que um potencial colaborador perceciona ao trabalhador numa organizacdo
especifica” (Berthon et al., 2005, p.162).

A escala desenvolvida por Berthon et al. (2005), destaca cinco dimens@es de atratividade
de employer branding. A primeira dimenséo (1) valor do interesse, consiste no nivel de atragdo
para um individuo num ambiente de trabalho estimulante, que beneficia da criatividade dos
seus colaboradores para desenvolver novas praticas, servicos ou produtos. A segunda o (2)
valor social que pressupde um bom ambiente de trabalho, um elevado indice de felicidade e
uma boa relagéo entre os colaboradores. Estas duas dimensfes compreendem uma extensdo dos
beneficios psicoldgicos identificados por Ambler e Barrow (1996). A terceira dimenséo remete
para o (3) valor econémico, correspondendo diretamente ao beneficio econémico de Ambler e
Barrow (1996), e que consiste no nivel de atragdo de um empregador com base no seu sistema
de compensacdes e beneficios, como por exemplo, salarios acima da média, seguranca e
possibilidade de promocgéo. A quarta dimenséo traduz-se no (4) valor do desenvolvimento,
definido como o nivel de atracdo que um empregador oferece através do reconhecimento,
confianca e autoestima, numa perspetiva de evolucao de carreira e que aposta na formacéo dos
colaboradores. Por fim, o (5) valor de aplicacdo, consiste na atratividade de um empregador
com base nas oportunidades que este da aos colaboradores de aplicarem e partilharem 0s
conhecimentos que adquiriram com os restantes membros da equipa. Estas duas Gltimas
dimensGes sdo o desenvolvimento dos beneficios funcionais apresentados inicialmente por
Ambler e Barrow (1996). Esta escala servira como suporte a fase de diagndstico deste projeto,
com o principal objetivo de avaliar o nivel de concordancia das percecdes dos estagiarios
curriculares e trainees face aos fatores de atratividade da Galp.

3.1.2. O papel do employer branding na atracédo dos jovens talentos

Atualmente, atrair e reter jovens talentos que tenham potencial para representar e garantir
0 sucesso das organizacOes é imperativo. Nas Ultimas duas décadas, a importancia da imagem
do empregador aumentou dada a evolucdo da competitividade entre organizagdes que querem
atrair os melhores jovens talentos (Chitu, 2020).

As dimensdes acima referidas definem o posicionamento global do employer branding para
os diferentes grupos-alvo. No entanto, é necessario compreender a nivel estratégico o melhor
pacote de oferta com vantagem competitiva no mercado dos talentos. Estes “pacotes”
personalizados e exclusivos sdo percecionados como a Employee Value Proposition (EVP),

tratando-se de um “resumo dos beneficios de ofertas e valores que tornam a organizagéo Unica
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e diferenciadora, permitindo atrair e reter os melhores talentos” (Barrow & Mosley, 2011,
p.125).

E, portanto, crucial compreender como é que os candidatos percecionam quando s&o
expostos a determinadas informacdes sobre potenciais empresas e perceber também quais sao
os atributos mais valorizados pelos candidatos quando estdo a procura de uma empresa para
trabalhar.

Embora a componente que a geracdo Millennials destaca em primeiro lugar seja os salarios
e beneficios, de acordo com o Deloitte Millennial Survey 2018 (Deloitte, 2018), esta
componente esta ligada ao desejo de trabalhar para empregadores que séo proativos no sentido
de terem um impacto positivo na sociedade e serem recetivos face as necessidades dos
colaboradores.

Nas ultimas décadas, a importancia de unir sinergias entre as diferentes areas e pensar no
employer branding como uma estratégia de marketing diferenciadora - tanto a nivel externo
como a nivel interno - comegou a ser uma realidade a nivel global.

Com o intuito de atrair e reter jovens talentos, torna-se necessario as organizacfes
oferecerem transparéncia, espontaneidade e um propdsito bem definido (Chitu, 2020).

De acordo com o Global Recruiting Trends 2016 (Linkedin Talent Solutions, 2016), as
empresas tém vindo a desenvolver estratégias mais proativas e utilizar uma rede de canais
maior, como é o exemplo das redes profissionais online e os meios de comunicacgdo social.
Segundo o relatério citado, cerca de 59% das empresas a nivel global, aumentaram o seu
investimento em employer branding. Esta tendéncia esta, de certo modo, relacionada com a
mudanga de paradigma na relagéo entre a entidade empregadora e o colaborador, sendo que 0s
colaboradores passaram a ser percecionados como ativos, nos quais as empresas devem investir
(Mendelson & Sharma, 2001).

3.2. Proposito Organizacional
Segundo Gast et al., (2020), é necessaria uma reflexdo sobre aquilo que realmente a empresa
defende. Identificar e construir um proposito baseado em caracteristicas tnicas com o potencial
de impacto nos diversos desafios sociais, pode criar valor de vérias formas. De acordo com 0
estudo, o propdsito pode promover a confianca dos clientes e dar mais margem para 0S
colaboradores explorarem o seu potencial, atraindo, retendo e motivando-os.

O conceito de propdsito organizacional apresenta significados e interpretaces

dicotomicas. Por um lado, um proposito organizacional como instrumental, objetivo, funcional



e focado no exterior. Por outro lado, apresenta um significado espiritual, teoldgico, subjetivo,
moral, ideal, emocional e focado no interior (Ingen, 2021). De acordo com o autor, o propésito
organizacional pode ser definido como a “razdo de uma organizagdo ser caracterizada por
significado, aspiragéo, dire¢do, unificagdo e motivagdo” (Ingen, 2021, p.1).

A definicdo de prop6sito organizacional tem vindo a ser um desafio para as empresas. Para
Cardona e Rey (2022, p.58), “O proposito organizacional é uma sintese dos fins de uma
empresa, a sua razdo de ser. Assim, o proposito de uma organizacdo néo é a soma de varios fins
ndo relacionados, mas sim um todo rico e complexo que engloba uma variedade de fins que se
apoiam e reforcam mutuamente de diversas formas”.

No artigo da EY Global (2020), o propdsito de uma organizacdo tem uma vertente
aspiracional que esta enraizada na humanidade e inspira um apelo a acdo. No entanto, ao longo
dos anos tem vindo a tornar-se numa concecdo mais ampla, centrada no ser humano e
socialmente empenhada num propdsito que procura criar valor para multiplos stakeholders.

Segundo o estudo acima mencionado, no decorrer das recentes mudancas universais que
levaram as organizac0es a refletir e reintroduzir o propdsito no Iéxico empresarial, seis pontos
em concreto tém vindo a desafiar o antigo sentido de identidade e modelos operacionais das
empresas, forcando-as a repensar o valor e a forma como é criado, nomeadamente: (1) o défice
de confianca; (2) a sustentabilidade; (3) a desigualdade social; (4) a diminui¢do do controlo da
marca e aumento das redes sociais; (5) a procura de um pensamento a longo prazo; e (6) a
digitalizacdo com as respetivas ameacas e oportunidades (EY Global, 2020).

Na tentativa de integrar o0 novo prop6sito numa perspetiva de employer branding, aempresa
deve ser clara sobre a nova direcédo, renovando o sentido do propdsito e valor que sustenta esta
transformacéo, oferecendo néo s6 a oportunidade de revitalizar o investimento, mas também a
percecdo que os colaboradores tém face a empresa (Barrow & Mosley, 2011).

A construcdo de um proposito organizacional tem demonstrado efeitos positivos em
diferentes vertentes. De acordo com o estudo de Lysova et al.,, (2019) o proposito
organizacional esta positivamente correlacionado com o compromisso e satisfacéo profissional.
No relatorio da Deloitte (2018), o propdsito estd relacionado com a atracdo, motivacao e
retencdo dos jovens talentos, onde cerca de 60% dos millennials considera que o principal
propdsito de uma empresa deve ser melhorar a sociedade invés de criar lucros.

No ambito da mudanca e inovagédo, as empresas com um proposito partilhado sdo mais
bem-sucedidas nos esforcos de transformacdo. Para além de serem bem-sucedidas,
relativamente aos lucros, as empresas com um forte sentido de propdsito tém o dobro da

probabilidade de ter um retorno acima da média (Carlisi et al., 2017). Em acréscimo, “o
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proposito conduz a 13% do total da reputacdo de uma empresa, sendo que 88% das empresas
com uma forte reputacdo tém uma avaliacdo forte do proposito” (Cardona & Rey, 2022, p.59).

Em suma, a preocupacdo com o propdsito de uma organizacao € acrescida pela presséo por
parte dos seus stakeholders, visto que procuram empresas que contribuam positivamente para
a sociedade (Edelman, 2022).

As empresas com melhor desempenho sabem que o seu propoésito é um fator de
diferenciacdo obrigatorio. Um sentido de propdsito € a afirmacdo da identidade da empresa,
onde acarreta tudo 0 que a organizacdo significa. No entanto, poucas empresas aproveitam
totalmente o seu proposito, existindo uma lacuna entre este e o impacto por si causado (Smet et
al., 2021).

Torna-se, portanto, necessario estabelecer medidas para reduzir esta lacuna, de forma que
as pessoas se sintam ligadas a empresa e ao seu propasito. Segundo o Global Marketing Trends
2020 da Deloitte, as marcas que tém uma relacdo auténtica com os seus stakeholders podem
criar ligagOes significativas, permitindo uma identificacdo e sentimento de pertengca com o
propdsito da marca (Deloitte Insights, 2020).

Em complemento, 0s jovens estdo a crescer com um sentido de proposito mais profundo
do que as geracOes anteriores, em que cerca de 70% dos Millennials esperam que 0s seus
empregadores se concentrem na sociedade ou em problemas orientados para uma missao
(Deloitte Insights, 2020). Em concreto, 0 estudo “Student’s Career Preferences Survey” da
KPMG Internacional (cit. in RHMagazine, 2017, s/p) revela que “89% dos estudantes considera
importante trabalhar numa organizagdo que tenha um impacto positivo no mundo. Um pacote
de remuneracéo e beneficios competitivo é naturalmente um dos principais critérios de escolha,
no entanto a grande maioria dos estudantes (79%) refere que trabalhar numa organizacao com
um forte sentido de proposito € mais importante que ganhar o salario mais elevado possivel”.

No entanto, “o objetivo da proposta de employer value proposition ndo é inventar um novo
conjunto de valores, mas ajudar a garantir que estes critérios existem e que sdo traduzidos em
algo relevante e significativo para os colaboradores e, em coeréncia com os valores que a

organizagdo deseja projetar externamente” (Barrow & Mosley, 2011, p.60).

3.2.1. Dimensdes do proposito organizacional

Para que a implementacdo de um propoésito organizacional seja bem-sucedida, os colaboradores
devem conhecer o proposito, aceité-lo e pratica-lo. Assim, Cardona e Rey (2022, p.61) definem
trés dimensdes do proposito: “o conhecimento como o seu objetivo formal; a motivagdo, como

sendo a sua interiorizacdo e algo sentido e desejado pelos colaboradores; e a agdo do



cumprimento prético do proposito no dia a dia dos colaboradores. A interacdo entre estas
dimensdes cria as condi¢des necessarias que diferenciam a simples definicdo de propoésito
organizacional para o seu verdadeiro sentido, através da coeréncia, autenticidade e integridade”.

Estas trés dimensdes multiplicam-se e reforcam-se uma a outra, sendo que, se uma falha, o
sentido de proposito diminui. Para os autores, a coeréncia do proposito esta relacionada com a
acdo das operac@es diarias de uma organizacdo, sendo uma condicao vital para gerar um sentido
de proposito. Trata-se, portanto, de ter a consciéncia da razdo pela qual se fazem as coisas
(Cardona & Rey, 2022). Para ser auténtico, o proposito deve vir de dentro e refletir os
sentimentos e motivagdes dos colaboradores. “Quando o propdsito é integrado tanto nas tarefas
di&rias como na cultura organizacional, torna-se numa motivacao partilhada, com uma base de
confianca entre os stakeholders, construindo a reputacdo da empresa” (Cardona & Rey, 2022,
p.63).

3.3. Gestdo da Mudanca e Medicao de Resultados

O mundo estd em constante mudanga. Mesmo nas décadas anteriores provaram a necessidade
de transformacdo, em que assistimos a globalizacdo, digitalizacdo e mobilizacdo da forca de
trabalho que motivaram a mudancga nas organizagoes.

Neste caminho, os investigadores tém tentado definir a gestdo da mudan¢a como a adogédo
de uma ideia, procedimento, processo ou comportamento que é novo para a organizacao (Pierce
& Delbecq, 1977 cit. por Hennayake, 2017). Em complemento, a gestdo da mudanca é um
movimento de uma organizacgéo a partir da fase existente para um futuro desejado, com o intuito
de aumentar a eficacia e eficiéncia organizacional (George & Jones, 2002; Cummings &
Worley, 2005 cit. por Hennayake, 2017).

Em adicdo, o rapido e volatil contexto empresarial forcou as empresas a permanecerem
ageis e a adaptarem-se as mudancas. Apesar do sucesso histérico de algumas, este ndo pode
garantir a existéncia futura no mercado, sendo que para sobreviver, é importante e necessario
uma mudanca organizacional para o crescimento continuo e para a sustentabilidade a longo
prazo da empresa (Thammatucharee, 2020).

A existéncia de uma gestdo de mudanca adequada permite minimizar a interrupcdo dos
negocios, reduzir a resisténcia a mudanca e acelerar a velocidade da transi¢do. Depois de ser
estabelecida a importancia da gestdo da mudanca e de colocar em pratica os esfor¢os inerentes,

é essencial medir a eficacia do seu plano de gestdo da mudanga.
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Neste sentido, uma empresa precisa de ser capaz de se adaptar e fazer mudangas
sustentaveis para sobreviver a ambientes competitivos. Segundo o survey da consultora
BearingPoint (2021), a maioria dos projetos de transformacéo falham devido a resisténcia dos
colaboradores e a falta de apoio por parte da lideranca. Torna-se, portanto, necessario
compreender o porqué da mudanca e o que vai implicar a nivel de impactos nos processos
organizacionais.

Para o efeito, os indicadores-chave de desempenho (KPI’s) sdo as medidas qualitativas e
quantitativas utilizadas para monitorizar o desempenho de diferentes departamentos e empresas
(Moser & Kaéck, 2013). Estes avaliam a situacdo, indicam como entregar/aperfeicoar e
direcionam os esforcos através das lacunas entre o que estd a ser feito e 0s respetivos
indicadores (Franceschini et al., 2007).

Uma forma de dividir os indicadores € entre os objetivos e 0s subjetivos, visto que alguns
sédo medidos com base em manifestacdes concretas e ndo séo influenciados por quem os mede.
Enquanto outros baseiam-se em percecdes subjetivas ou opinides pessoais, e podem variar com
base em que os medem (Franceschini et al., 2007). No entanto, todos fornecem informacéo
sobre o desempenho da empresa.

Ao criar uma medida de desempenho, deve-se verificar se esta pode ser considerada um
KPI, existindo assim diversas formas de analisar se os KPI escolhidos séo exatos e relevantes.
Uma forma de o fazer € verificar se cada KPI esta a medir algo relacionado com o Fator Critico
de Sucesso (FCS) da empresa ou departamento (Veloso, 2018).

Cada empresa tem um determinado nimero de fatores que tém de ser bem executados, para
que a empresa alcance o seu objetivo (Howell, 2010). Parmenter (2010) destacou a correlagéo
entre os fatores criticos de sucesso e os KPI's, uma vez que um KPI so pode ser relevante se
estiver a medir um determinado FCS. Com o intuito de identificar os fatores criticos de sucesso
adequados, Howell (2010) sugere analises como a SWOT ou a anélise PEST.

Outra forma é o método SMART, que pode ser utilizado para definir qualquer tipo de
objetivo. No artigo de Moser e Kack (2013), explicam cinco condi¢des que se aplicam ao
employer branding e a realidade dos KPIs. Deste modo, os indicadores devem ser:

- Especificos: devem ser claros para diferentes pessoas, com apenas uma interpretacao;

- Mensuraveis: devem existir ferramentas que permitam medi-los, caso contrario nao
podem ser considerados, uma vez que ndo permitirdo uma analise significativa;

- Atingiveis: devem ser possiveis de alcancar e realistas. Se forem estabelecidos demasiado
altos, poderdo desencorajar os colaboradores;



- Relevantes: devem medir algo que é considerado importante e essencial para o sucesso da
organizacéo;

- Temporais: tém de ser acompanhados, de forma a comparar o passado e o futuro resultado.
Devem ser exequiveis dentro de um periodo de tempo especifico.

Os indicadores s&o fulcrais para o controlo quotidiano das operagdes. N&o se pode gerir o
que ndo se pode medir. Outro método que sera explorado mais a frente é o Balanced Scorecard.
Kaplan e Norton (1992) citados por Cardona e Rey (2022), definem o Balanced Scorecard
(BSC) como uma ferramenta de gestdo que fornece uma visdo global e integrada do
desempenho organizacional, aos gestores de topo, de acordo com a perspetiva financeira e com
a inclusdo de trés novas perspetivas ndo financeiras — Clientes, Processos Internos,
Aprendizagem e Desenvolvimento Organizacional, com o objetivo de proporcionar 0 processo
de tomada de decisdo baseado em informacdo de natureza estratégica.

O Balanced Scorecard Institute (s.d.) sugere que se analise uma organizacdo destas quatro
perspetivas diferentes para ajudar a desenvolver objetivos, medidas (KPIs), metas e iniciativas
relativas a esses pontos de vista. As quatro perspetivas correspondem a:

- Financeira: analisa o desempenho financeiro de uma organizacdo e a utilizacdo de
recursos financeiros;

- Cliente: foca no desempenho organizacional da perspetiva do cliente ou dos principais
interessados que a organizacao € projetada para servir;

- Processo Interno: foca na qualidade e eficiéncia do desempenho de uma organizacao
relacionada com o produto, servi¢os, ou outros processos organizacionais chave;

- Aprendizagem e Desenvolvimento: foca o capital humano, infraestruturas, tecnologia,
cultura e outros recursos que sdo fundamentais para um desempenho inovador.

As duas vantagens que levam a aprofundar esta ferramenta séo o facto de fornecer um
enguadramento a empresa e que podem utilizar para desenvolver uma estratégia holistica, invés
de otimizar apenas uma parte do negocio, permitindo olhar para 0 mesmo de quatro perspetivas
diferentes; e em segundo lugar, esta abordagem proporciona uma estrutura que nao inclui
apenas os esforgos da estratégia global, mas também serve para comunicar como é que 0S

esforgos estdo a contribuir para a estratégia global e o préprio sucesso da empresa.
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Capitulo 4 - Metodologia

A metodologia deste projeto foi segmentada em duas dimens@es diferentes — a primeira, relativa
aos instrumentos e ferramentas adotados para contextualizar e desenvolver o projeto; e a
segunda, centrada na implementagdo de meétricas de employer branding enquadradas no
programa de trainees da Galp. Pretende-se desta forma compreender se a redefinicdo do
propdsito organizacional esta a ser percecionado no programa, a ser aplicado no capitulo
seguinte.

Para o processo de definicdo e aplicacdo de métricas de employer branding, foi
desenvolvida uma revisdo de literatura sobre os temas de employer branding, propoésito
organizacional e gestdo da mudanca e medicao de resultados, descritos no capitulo 3. A revisdo
de literatura serviu para suportar o diagndéstico prévio a implementacédo do projeto, tendo sido

levantadas as seguintes questdes de diagndstico.

Relativamente a dimensédo de employer branding:

(Q1) O que é que a Galp entende por employer branding?

(Q2) Como ¢é gerido o employer branding na Galp?

(Q3) Quiais sdo as estratégias de employer branding adotadas na Galp?

(Q4) Quais sdo as melhores préticas para atrair talentos?

Para a dimenséo do propdsito organizacional:
(Q1) Quais os objetivos que a Galp pretende alcangar com um novo proposito organizacional?
(Q2) Qual a vantagem do novo propésito da Galp?

(Q3) De que forma o novo propdsito esta associado ao valor da marca?

4.1. Instrumentos de Avaliacao
Para além da revisdo de literatura, a contextualizacdo da Galp foi considerada relevante,
fornecendo informacédo fulcral para a adaptacdo do projeto de implementacdo a realidade
organizacional da Galp, descrita no capitulo 2.

Em complemento, e de forma a ter uma perspetiva atual das perce¢fes que 0s jovens
talentos tém face ao impacto do novo proposito da Galp, foram utilizados dois instrumentos de

recolha de informacao — entrevistas e questionario.
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Relativamente as entrevistas (Anexos A e B), foram realizadas onze entrevistas
semiestruturadas em profundidade, no decorrer de junho e julho de 2022, em contexto online.
As entrevistas permitem adaptar o guido ao contexto especifico de cada entrevistado, tornando
0 processo de recolha de informacéo mais robusto. Para Saunders et al. (2016), nas entrevistas
semiestruturadas, o investigador tem um conjunto de temas e questdes para explorar junto do
entrevistado, podendo alterar a ordem das perguntas, omitir perguntas em determinadas
entrevistas, ou mesmo explorar exemplos que ndo estejam contemplados no guido e possam ser
relevantes para a investigacdo. De acordo com o Marketing Research, uma das vantagens deste
modelo de entrevista é a vasta partilha de informacdo entre o entrevistador e o entrevistado,
permitindo investigar as razOes que levaram a determinadas decisdes (Malhotra, 2006). A
escolha deste método de recolha de dados, para além da possibilidade de uma recolha ampla de
informacdo, prende-se ao facto de se tratar de uma transicdo na realidade organizacional da
Galp e a necessidade de avaliar o impacto que o novo proposito da Galp possui enquanto marca
empregadora e como € que 0s jovens talentos o percecionam.

O questionario (Anexo C) visou obter informacdo sobre as dimensdes de atratividade de
employer branding abrangidas por Berthon et al. (2005) (Anexo D), na perspetiva dos trainees
e estagiarios curriculares. A utilizacdo destes diferentes instrumentos teve como proposito
caracterizar a Galp e o seu employer branding.

Relativamente aos objetivos dos instrumentos de andlise utilizados neste projeto, serviram
dois propositos complementares. As entrevistas, permitiram compreender as perce¢fes que 0s
trainees e estagiarios tém da Galp e do propdsito organizacional e, noutro nivel de analise,
aprofundar os conhecimentos da Galp relativamente a gestdo de employer branding alinhado
com o0 novo propdsito através das entrevistas para os profissionais da Galp que tiveram
envolvidos na redefini¢do do propdsito. Os questionarios serviram como complemento a anélise
dos fatores de atratividade da Galp, sendo que foram apenas aplicados aos trainees e estagiarios,
com o principal objetivo de avaliar e quantificar o nivel de concordancia das percegdes dos

mesmos face a atratividade da Empresa.

4.2. Caracterizacdo da Amostra

Foram estudados dois grupos de analise distintos, nomeadamente: (1) estagiarios curriculares e
trainees, tratando-se de um nivel de analise relacionado com o que os jovens talentos
percecionam e o que valorizam na Galp, investigando assim o conhecimento e atratividade da

mesma; e (2) profissionais da Direcdo de Comunicacdo & CSR e da Direcdo de Pessoas da



Galp, sendo estes responsaveis direta e indiretamente pelo employer branding da Empresa e
que estiveram envolvidos no projeto da mudanca do prop6sito da mesma, podendo assim, obter
uma analise mais técnica e estratégica de todo o processo. O desenvolvimento do guido de
entrevista, foi articulado com a orientadora de estagio, sendo que existem dois guides adaptados
consoante a dimensdo de analise em estudo, respetivamente: um para a dimensdo de
conhecimento e atratividade, alusiva aos estagiarios e trainees, e outro para a dimensdo técnica
e estratégica, referente aos profissionais envolventes no processo de mudanca. Estes guides
podem ser consultados nos anexos A e B. Antes do inicio das entrevistas, foi garantida a
autorizacdo para a gravacao das mesmas que posteriormente foram transcritas. A caracterizagdo

da amostra é composta por:

Tabela 1 — Caracterizacdo da amostra.

Entrevistado | Nome Funcéo Publico

EO1 Maria M. Communications & Content Manager | Profissional envolvido na mudanca
E02 Catarina R. Talent Acquisition Renewables Profissional envolvido na mudanca
EO3 Diogo M. HR Internal Communications Profissional envolvido na mudanca
E04 Afonso M. Trainee Jovem talento

E05 Beatriz V. Trainee Jovem talento

EO06 Carolina S. Estagiaria Jovem talento

EO7 Caroline P. Estagiaria Jovem talento

E08 Duarte C. Trainee Jovem talento

E09 Inés M. Trainee Jovem talento

E10 Entrevistado X | Trainee Jovem talento

Ell Raquel V. Estagiaria Jovem talento

Considerando o tipo de estudo, a amostra é ndo-probabilistica e de conveniéncia. Este tipo
de amostragem ndo é representativo da populacdo e neste o investigador aproveita o seu
julgamento para escolher casos que melhor se adequem, de modo a dar resposta as questoes de
investigacao e aos objetivos estabelecidos (Saunders et al., 2016).

A escolha da amostra refletiu-se em dois grupos de analise distintos com o intuito de
conseguir responder as diferentes questbes de diagnostico. Nesse sentido, 0s estagiarios e
trainees conseguem contribuir na Otica de percecdo e atratividade que tém da Galp e,
considerando que a ferramenta de avaliagdo de implementacdo proposta, corresponde ao
programa de trainees, torna-se ainda mais relevante ter a percegéo de jovens que efetivamente
estdo dentro do programa que se pretende atuar. No outro nivel de analise, de forma a

compreender todo o processo de mudanca da redefinicdo do proposito organizacional da Galp,
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analisou-se profissionais da Galp que estiveram envolvidos neste processo, de forma a
compreender também como é feita a gestdo de employer branding e o alinhamento com 0 novo
propdsito. Para este grupo de andlise, o contacto com a informacéo foi facilitado também

através da realizacdo do estagio curricular na Galp.

4.3. Procedimento

A fase de diagndstico foi essencial para garantir o alinhamento com o plano de projeto. A
literatura anteriormente apresentada foi completada com as entrevistas aos profissionais que
estiveram envolvidos na mudanca de propésito, bem como os estagiarios curriculares e
trainees, em que 0s primeiros trouxeram uma visao mais geral sobre a gestdo de employer
branding do novo proposito da Galp, e 0os segundos uma percecdo sobre o impacto que este
novo propdsito tem a nivel de atratividade e também a percecdo que os mesmos tém da Galp.
Em adicdo, foi elaborado um questionério para apenas os estagiarios curriculares e trainees, de
forma a avaliar os fatores de atratividade que consideram da Galp.

Torna-se essencial um diagndstico para enquadrar o problema e para tal, foram realizadas
numa primeira fase entrevistas, entre junho e julho de 2022, em contexto online através da
plataforma Zoom, sendo que as entrevistas foram gravadas com a autorizacdo prévia dos
entrevistados para que os dados fossem tratados a seguir, através de uma analise de contetido a
posteriori. Em adicdo, foi elaborado um questionério direcionado apenas para o0s estagiarios
curriculares e trainees, também entre junho e julho de 2022, partilhado através de um link criado
na plataforma do Google Forms, que pretendeu avaliar os fatores de atratividade que os
inquiridos tém em consideram da Galp, sendo que os dados obtidos dos questionarios foram
analisados no Microsoft Excel.

Ap0s a compilacgdo e analise de todos os contributos dados pelos profissionais envolvidos
no processo de mudanca do proposito organizacional da Galp, as respostas mostraram-se muito
semelhantes. A nivel do alinhamento estratégico de employer branding com o novo propésito,
a area de employer branding na Galp esta a sofrer alteragdes, sendo que ndo existe uma
estratégia clara, e € uma area que esta apenas alavancada no negécio e que néo tem relacdo com
a area de recursos humanos e comunicacdo. Em adicdo, estes profissionais demonstraram
desconhecimento na avaliagdo do impacto do novo propdsito e da estratégia de employer
branding. Apesar de se ter comec¢ado um estudo de mercado para tentar perceber o impacto

tanto do proposito como da campanha do programa de trainees, ndo existe novidades sobre o



tema e, até a0 momento, ndo existe nenhuma ferramenta que avalie métricas de employer
branding enquadradas no programa de trainees da Galp.

Tendo suportado a teoria com a realidade do employer branding e propdsito organizacional
da Galp, foi desenhado um plano de projeto que serd desenvolvido no capitulo seguinte. Este
plano procura responder a lacuna existente na avaliacdo da estratégia de employer branding
face ao novo propdsito organizacional percecionado pelos jovens talentos, através de métricas
de employer branding, adaptadas a realidade do programa de trainees da Galp. O plano de
projeto € composto por quatro fases: diagnostico, desenho, implementacdo e avaliacdo,
representando um or¢amento total de 178.080,00€, que se pode verificar em maior detalhe nos
anexos E e F.

A fase de desenho tem como objetivo responder a necessidade identificada na Galp, em
concreto na lacuna da gestdo de employer branding e 0 novo proposito no programa de trainees.
Este projeto tem como principal foco a implementacdo de métricas de employer branding, de
forma a conseguir colmatar a lacuna e perceber se a redefinicdo do propoésito esta a ser sentida
no programa de trainees da Galp. Esta fase engloba todos os KPI’s desenvolvidos para esta
ferramenta de avaliacdo de métricas de employer branding do programa de trainees. O plano
da ferramenta inclui: i) a perspetiva adaptada do Balanced Scorecard para as métricas
estudadas; ii) o KPI que vai ser avaliado, iii) o ciclo respetivo do employer branding — dividido
por atracdo, selecdo, retencdo e desenvolvimento, iv) uma breve descricdo com o objetivo
esperado a alcancar, v) a métrica que esta a ser analisado, vi) a fonte de informacao/ responsavel
por recolher a informacdo para dar resposta ao KPI em estudo, vii) a frequéncia/ periodo do
qual o KPI vai ser analisado e viii) a formula para analisar o KPI, se aplicado.

Tendo em consideracdo as fases de projeto apresentadas, neste projeto apenas foram
desenvolvidas e aplicadas as fases de diagnéstico e de desenho, sendo que as fases de
implementacdo e avaliagdo ndo foram apenas desenvolvidas, no entanto ndo foram colocadas
em prética.

A fase de implementacdo refere-se a execucdo da ferramenta aplicada ao contexto
organizacional da Galp. Nesta fase sdo estabelecidos momentos antes e depois da
implementacdo da ferramenta que serve para alinhar os beneficios e esclarecer davidas e, medir
0s resultados obtidos.

Por fim, a fase de avaliacdo do projeto € a ultima fase que se propde uma metodologia de
avaliacdo da ferramenta para medir a eficacia do programa de trainees a nivel da gestdo do
employer branding e a percecdo do novo propdsito da Galp. Em adicdo, permite recolher um

conjunto de boas praticas a adotar e li¢cbes aprendidas com vista na melhoria continua.
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Capitulo 5 - Aplicacdo de Métricas de Employer Branding

ao Programa de Trainees da Galp

Nesta fase, foi utilizado a metodologia de projeto que se pode observar de forma sucinta na
figura 1, contendo a descrigéo das fases que irdo ser apresentadas de seguida.

1. Diagndstico
1.1. Fase exploratoria de primeiro contacto com o contexto da Galp
1.2. Definicdo da abordagem de analise
1.3. Elaboracéo e aplicagdo da metodologia de recolha de informacéo
1.4. Identificacdo da necessidade

2. Desenho
2.1. Identificagdo da solucéo de atuacéo
2.2. Desenvolvimento de métricas de employer branding
2.3. Definigdo dos recursos humanos necessarios a implementagao da ferramenta para o programa de trainees
2.4. Definicdo dos recursos financeiros necessarios a implementagao da ferramenta para o programa de trainees
2.5. Definicdo da calendarizagao do projeto
2.6. Concluséo do desenvolvimento do projeto

3. Implementacao
3.1. Reunido de alinhamento com os intervenientes da Galp para comunicar os beneficios da ferramenta
3.2. Sessdo de explicacdo e esclarecimento de dividas para a equipa de projeto da Galp
3.3. Aplicagéo da ferramenta no programa de trainees da Galp
3.4. Reunides de ponto de situacdo quinzenais com a equipa de projeto da Galp
3.5. Aplicagdo de questionarios mensal de controlo de qualidade a equipa de projeto da Galp

4. Avaliacéo
4.1. Reunido de feedback de avaliagdo da ferramenta
4.2. Sessdo de levantamento de licbes aprendidas

Total

Figura 1 — Resumo das fases do plano de projeto.

5.1. Diagnostico

5.1.1. Fase 1: Andlise das Entrevistas

Nesta fase, foi analisado os resultados (ver anexos G, H, | e J) provenientes das entrevistas
realizadas & amostra acima apresentada, de modo a dar resposta aos objetivos da investigagdo
propostos neste projeto. Explorando na perspetiva de estagiarios curriculares e trainees, sobre
a percecdo que tém da Galp e o impacto do novo propdsito organizacional, os fatores
determinantes de atratividade enquanto marca empregadora e o relacionamento com 0 novo
proposito; e na perspetiva de profissionais da Galp que tiveram envolvidos no processo da
mudanca do propo6sito, compreender como é feita a gestdo de employer branding a nivel interno
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e externo face ao novo propdsito da Empresa e qual o impacto do mesmo na atratividade. Neste
sentido, a andlise das entrevistas foi dividida em trés dimensdes: caracterizagdo da Galp,

employer branding na Galp e propdsito organizacional da Galp.

Dimenséo 1: Caracterizacgdo da Galp
Segundo o podcast da McKinsey “The Search of Purpose at Work”, cerca de 70% das pessoas
definem o seu propoésito através do trabalho visto estarem a procura da oportunidade de
contribuirem com o que fazem no dia a dia, em linha com o seu propoésito (Dhingra &
Schaninger, 2021, p.3). No caso em estudo, “a caracterizacdo da Galp tem vindo a mudar ao
longo do tempo” (E02). Esta perspetiva foi reforgada ao longo das entrevistas, em que
caracterizaram a Galp como uma que “esta a tentar e a trabalhar para inovar” (E04), sendo que
“ainda ndo esta definida, esta a definir-se” (E05). Os aspetos mais mencionados sdo o facto da
Galp estar “focada nos colaboradores e em como reter o melhor talento” (E02), ser considerada
“uma das maiores empresas de Portugal” (E07) e ser “desafiante” por estar a “tentar
acompanhar o mercado e as mudangas a nivel mundial” (E03).

“...a caracterizacdo da Galp tem vindo a mudar ao longo do tempo ... se fosse ha

um ano, eu caracterizava como uma empresa com vontade de mudanga.

Atualmente, eu caracterizo como uma empresa que de facto esta a trabalhar nessa

mudanga ... quer ser 0 nimero um no mercado em todas as suas vertentes, ndo sé

em termos de negdcio, mas também em termos de empresa para trabalhar.” (E02).
Nas entrevistas destaca-se também o facto da Galp ser uma empresa produtora de energia, ndo
s6 no ramo petrolifero, mas também na area das energias renovaveis e que cada vez mais quer
ser uma empresa “integrada de energia”, que estd a trabalhar para transmitir uma imagem de

uma empresa que esta a fazer uma mudanca para a transicao energética.

Dimenséo 2: Employer Branding na Galp

Nesta seccdo, de forma a responder ao segundo objetivo deste estudo - quais 0s principais
fatores de atratividade de employer branding na perspetiva dos jovens talentos - foi questionado
aos entrevistados numa primeira fase se consideravam a Galp como uma empregadora de
referéncia e as respostas foram unanimes, em que todos os entrevistados consideram a Galp
como uma referéncia ndo sé dada a sua dimensdo, bem como a visibilidade que tem e o seu

reconhecimento.



“Cada vez que pensamos na Galp pensamos como uma grande empresa e acho
que tem um posicionamento muito forte, porque tem produtos e tem ofertas que a
competicdo ndo consegue.” (E08).

Para além de ser considerada uma empregadora de referéncia, alavancado ao facto de ser
uma grande empresa, alguns entrevistados salientam o aspeto de ter “muitas oportunidades para
os jovens” (E1l). A titulo de exemplo, o novo propdsito da Galp, traduziu-se numa
oportunidade em que “com esta mudanca e este foco na sustentabilidade das renovaveis, temos
vindo a atrair muita gente que quer fazer parte desta transformacao” (E02).

“Muitas pessoas querem ir para a Galp ndo s pelo estatuto que a empresa tem a
imagem que tém a nivel nacional e internacional, mas também pelas perspetivas
que as pessoas querem fazer parte da mudanca, querem ter desafios e acho que a
Galp consegue transportar as pessoas para esse mundo do trabalho em que séo
constantemente desafiados.” (E06).

Relativamente aos pontos fortes da marca empregadora, a maioria dos entrevistados
destacaram a Galp como uma “empresa estavel e solida” (E01), que “cada vez mais luta pelo
proposito ... por dar boas condi¢Bes aos colaboradores” (E09). Outro dos fatores levantados
como ponto forte da Galp enquanto marca empregadora foi 0 dinamismo e o trabalho em
equipa, que desencadeia a oportunidade de “conhecer novas pessoas de noutras areas, trabalhar
com elas, outras realidades, mesmo dentro da empresa ... E muito dindmico.” (E04).

Quando questionados acerca dos pontos a melhorar da Galp enquanto marca empregadora,
foi transversal o tema de mudar a mentalidade e perce¢do que o publico tem face a Galp.

“Uma imagem como uma empresa muito antiquada, muito burocratica, com
pessoas velhas de fato e gravata. De todo que é assim, mas durante muitos anos
foi. Portanto, este trabalho de mudar mentalidades e mudar a imagem que as
pessoas tém da Galp ...” (E02).

Ainda dentro da I6gica da mudanca de mentalidade, outro ponto salientado foi a diferenca
geracional existente na Galp, que:

“apesar de ja ser mais curta, que ja estd na area dos Millenials e geracdo Z, ainda
ha pessoas com uma senioridade muito elevada e que ainda ndo tém o mindset de
mudanca e de unidade que a Galp estd a tentar incutir com isto do novo proposito.”
(EO03).

Sendo considerada para o exterior como uma empresa “muito conservadora, muito ligado

ao oil and gas, muito pouco jovem” (E08), os entrevistados destacaram os pontos da agilidade
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e digitalizagdo como contributo positivo, de forma a “cada vez mais aproximar-se daquilo que
é o futuro que sdo os jovens” (E09).

Para compreender os fatores que os jovens consideram atrativos para se candidatar a Galp,
os entrevistados destacaram, na sua maioria, a familiaridade com a Empresa “...eu sempre cresci
a ouvi falar e com a Galp muito presente na minha vida.” (E04). Aliado a familiaridade, o
reconhecimento foi outro ponto que o0s entrevistados destacaram como um fator atrativo, visto
que:

“... o reconhecimento que a Galp tem, enquanto empresa que contrata diferentes
areas e que estad em diferentes tipos de mercado ... sobretudo a imagem que o
reconhecimento que a Galp tem do publico em geral.” (E06).

Outro fator que contribuiu para que estes jovens se candidatassem a Galp foi a forma como
estava construida a campanha do programa de trainees em que “... toda a parte do marketing
do programa trainees foi algo que automaticamente acaba por ser valorizado, porque chama a
atencdo a pessoa ...” (E04). A estratégia utilizada na campanha foi o reverso do comum “Nos
gueremos gente que ndo queira trabalhar na Galp” (E05), que acabou por ser um acelerador
para alguns dos entrevistados a se candidatarem a Galp aliado ao desafio do compromisso com
a transic&o energética.

“A Galp nunca tinha sido para mim uma possibilidade e a maneira como eles
comunicaram ... e 0 facto deles quererem gente do contra, e que dessem opinides
e quisessem mudar as coisas, isso para mim é que foi mesmo diferenciador para
me candidatar e continuar com o processo.” (E05).

Os entrevistados encararam este compromisso como “também o desafio e o facto de
pegarem em ti, ou seja, de te verem como um projeto... terem o plano de te desenvolver e de tu
te desenvolveres dentro da empresa e dentro da area ...” (E04).

Ainda na Otica dos jovens trainees e estagiarios curriculares, a remuneracdo salarial foi
unanime como um dos fatores atrativos na Galp, em que os entrevistados consideraram a oferta
da Galp como superior ao restante mercado:

“O salério, as condices, os beneficios que eles davam. Em termos de programa
de trainees, ndo é assim tdo comum aquilo que a Galp oferece com o resto do
mercado oferece.” (E09).

Numa outra 6tica, de acordo com os entrevistados que estdo direta e indiretamente
relacionados com o employer branding da Galp, foi realizado um estudo de mercado em 2021
para perceber o que os jovens valorizavam mais numa empresa, tendo obtido como resultados

“worklife balance, o proprio do desenvolvimento pessoal e profissional ... 0s projetos



desafiantes e o caminho do desafio, a remuneracéo, e a associagdo a causas sociais ... o facto de
ser uma empresa estavel” (E0L). Para além destes fatores, acrescenta-se ainda a “mudanca de
paradigma que estamos a viver, que toda a gente quer fazer parte das energias renovaveis e de
um mundo mais sustentavel.” (E02).

Continuando com os entrevistados ligados ao employer branding da Galp, estes foram
questionados sobre o alinhamento estratégico de employer branding com o novo propoésito da
Galp em que esté ligado aos trés pilares do proposito.

No pilar “refresh relations, que é importante estarmos proximos destes parceiros ... da
inovacdo, dos recursos humanos, de negdcio, de entidades governamentais, de ONGs, de
associagOes que trabalham junto das comunidades locais.” (EO1), de forma a criar parcerias de
interesse para a transicdo energeética.

No pilar do ‘reshape portfolio’ destaca-se uma estratégia “em cima desta transi¢ao
energética, em que ndo somos sO vendedores de combustivel, somos vendedores e
comercializadores e produtores de energia no seu global” (E01). Para isso, salientou-se a
necessidade de trabalhar

“num ambito com a equipa de inovagao, trabalhamos junto de hackathons, junto
de desafios para estarmos mais préximos e para 0s proprios parceiros perceberem
0 caminho de transicao energética que a propria empresa esta a fazer. E também
desta forma, posicionar-nos como uma empresa integrada de energia e ndo so de
oil & gas” (EO1).

Dentro do pilar ‘renergize our people’ o que a Galp pretende “é que as pessoas digam eu
gostaria ou eu quero trabalhar na Galp ... e sintam parte integrante deste processo, ndo sé da
empresa em si, mas deste processo de transi¢do.” (E01).

No entanto, apesar da estratégia estar alinhada com os pilares do propdsito, a area de
employer branding “atualmente estd em processo de mudanca, ndo se percebe bem, ndo esta
claro o ownership” (E03). Para a Direcdo de Pessoas da Galp, a percegdo da estratégia de
employer branding da Galp ficou menos clara visto que:

“desde que houve a nova reestruturagdo dentro da organiza¢do e employer
branding passou para 0 negdcio, nds enquanto corporativo deixamos de ter um
pouco de visibilidade e agora estamos a tentar fazer essa mudanca de shift e se
cria um roadmap sé direcionado para as pessoas.” (E03).

Apesar do sentimento de pouca visibilidade na area das pessoas, numa ldgica interna, com
a equipa de recrutamento, a Galp esta focada em oferecer um plano de desenvolvimento pessoal

e profissional através do “plano de beneficios flexiveis, prémios, flexibilidade no modo de
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trabalhar” (E01). Para o efeito, a nivel de comunicagao interna, “O proprio CEO fez diversas
comunicagfes em video para os colaboradores sobre o novo propdésito, sobre as novas
preocupacOes da Galp, como safety”.

Numa Gtica mais externa, a estratégia de employer branding face ao novo propoésito procura
“juntar os vérios intervenientes das areas, da area de marketing, mais propriamente marca que
trabalha a percecdo para fora, com um target, neste caso de jovens talentos e também de quadros
médios” (E01) de forma a comunicar as principais mensagens € 0 novo posicionamento da
Galp. Em complemento, € através do programa de trainees — Generation Galp, que trabalham
junto da equipa de comunicacdo, entretanto do employer branding, numa ética de atracdo e
retencéo de talento.

O employer branding é uma estratégia de marketing complexa, que pode assumir
perspetivas distintas de acordo com o que cada colaborador prioriza, no entanto, ndo existiram
muitas discrepancias entre as perspetivas dos entrevistados — dando énfase a quererem fazer
parte da mudanca, o facto de ser uma empresa estavel e reconhecida no mercado de trabalho.

Nesta dimensdo, podemos concluir que os entrevistados consideram a Galp como uma
empresa de referéncia no mercado de trabalho, que providéncia condi¢bes e beneficios
atrativos, sendo uma empresa que transmite confianca e seguranca para 0s seus colaboradores
e, para 0s seus consumidores, por ter uma historia de varios anos que procura ir de encontro as
necessidades de um mundo mais sustentavel, apostando numa nova estratégia de employer
branding face ao seu novo propdsito organizacional. Neste Gltimo ponto, os entrevistadores
alavancam o sentimento de compromisso e de propdsito por trabalharem numa empresa que
ndo sO quer passar uma imagem mais positiva e sustentavel da marca, mas que realmente esta

a fazer para que isso aconteca.

Dimenséo 3: Proposito Organizacional da Galp
Nesta seccdo, de forma a responder ao quarto objetivo deste estudo - de que modo a mudanca
de proposito da empresa contribui para uma atratividade maior dos jovens talentos - foi
analisado numa primeira fase a percecdo que os entrevistados tinham sobre 0 novo proposito
da Galp, sendo que todos consideraram esta mudanca como um caminho que teve de ser tomado
porque ‘“se ndo for empresas como a Galp a liderar essa mudanga, essa mudancga ndo vai
acontecer” (E04).

Dada a dimensdo da Empresa e as emissdes de dioxido de carbono que sdo emitidas para o
meio ambiente, os entrevistados encaram esta mudanga ndo s6 como uma regeneragdo do

futuro, mas também uma oportunidade de “dar as pessoas que cé trabalham um sentido de



misséo.” (E02). Para além do sentido de missdo, os entrevistados consideraram 0 novo
propdsito adequado a realidade que se vive face as alteracfes climaticas, reconhecendo o
esfor¢o que esta a ser feito visto que “é uma empresa tdo grande de producéo de energia, de
distribuicdo de energia, esteja voltada a pensar no mundo como um todo ... e criar um sistema
mais sustentavel” (EQ7).

De acordo com os entrevistados, o objetivo desta mudanca de propdsito veio de encontro a
necessidade de mudar a imagem que as pessoas t€ém da Empresa como “muito estrita, muito
cinzenta, muito assente na senioridade das suas pessoas, e dar uma nova imagem.” (E03). Nesta
l6gica, este proposito remete para um alinhamento com as necessidades e com 0s temas que
surgem na sociedade, servindo assim como “ponto de partida para este processo de mudancga”
(E03) e “que se materialize tudo aquilo que nés queremos fazer no futuro nestes trés eixos.”
(EO1).

Para dar sentido de missdo aos colaboradores, “Hoje em dias nos sabemos que as marcas
ndo vendem s6 produto, vendem uma histéria, vendem um proposito, vendem uma missdo. Eu
acho que este novo proposito nos trouxe isso de novo.” (EO1). Neste ambito, 0 novo proposito
trouxe algumas vantagens através da aposta num trabalho colaborativo para os colaboradores
conseguirem alcangar o propdsito em comum, através da aposta em “novas formas de trabalhar

. 0u seja, regenerar 0s Nossos proprios processos internos” (E03). Em acréscimo, o novo
propdsito veio trazer uma “materializacdo de um caminho que estd a ser percorrido” (E01) e
que contribuiu para a imagem da Galp visto que ha pessoas que “ja identificam a Galp como
uma empresa que esta realmente a mudar” (E02).

Para que essa imagem conseguisse ser transmitida, foi necessario compreender como foi
percecionada esta mudanca de propoésito tanto a nivel interno para os colaboradores, como ao
nivel externo para os restantes stakeholders.

Neste sentido, a comunicacgdo interna refletiu-se inicialmente numa apresentacdo aos
colaboradores sobre a nova estratégia da Galp e o novo proposito. Em complemento, existe
uma newsletter interna em que as noticias “estdo assentes em cada pilar, para nds percebermos
gue ha um caminho, ha uma estratégia em cima daquilo que comunicamos que estamos a fazer
e que outras areas da empresa também estdo a fazer.” (EO1). Em complemento, em termos
visuais, as torres do escritorio foram “decoradas com objetos que ilustram este novo proposito”
(EO2) de forma a dar mais énfase a comunicag&o.

A nivel externo, quando os candidatos estdo a candidatar-se a uma vaga na Galp, a
comunicagdo em si ja estd alinhada com o novo proposito de forma que seja percetivel “para

onde ¢ que a Galp esta direcionada” (E02). E, portanto, criada uma historia & volta dos pilares
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do propdsito. Em contexto de entrevistas, é da responsabilidade da equipa de recrutamento
“explicar de facto aos candidatos qual é o caminho que a Galp esta a seguir” (E02).

No entanto, a comunicacao da mudanca de proposito ¢ considerada como uma “forma
muito superficial” (E03) em que ¢é sentida uma falha de alinhamento com a area de employer
branding, de forma a ir para além da comunicagdo dos pilares do propodsito e expor “algo
palpéavel ou com maior impacto as pessoas” (E03). De forma a compreender se 0 novo propdsito
da Galp teve algum impacto nas candidaturas e responder ao quinto objetivo deste estudo - de
que forma o proposito da empresa é valorizado pelos jovens talentos - a maioria dos
entrevistados partilhou de uma forma positiva a relacdo entre o novo proposito e a sua
candidatura.

“a nossa geragdo, que tenho a certeza que é uma geragao muito mais consciente
em termos do mundo em que vivemos, para onde caminhamos e para 0 mundo
que queremos ter daqui a uns anos, foi muito bom e muito atrativo ver que a
empresa que eu me iria candidatar tem a mesma visdo e 0 mesmo objetivo que
nos” (E04).

Respondendo ao primeiro objetivo deste estudo - averiguar como é que os jovens talentos
percecionam 0 impacto do novo proposito da entidade empregadora - para além dos
entrevistados se identificarem com o novo proposito da Galp, eles querem fazer parte do desafio
da transicdo energética e sentir que estdo no caminho certo para o futuro.

“... 0 novo proposito foi claramente chave para a minha candidatura. Primeiro ¢ o
futuro neste tipo de industrias, portanto isso € logo um ponto a favor ... és jovem,
queres apostar no futuro.” (E09).

Contudo, esta mudanca requer desafios. Mais concretamente, relativamente aos desafios
gue a Galp enfrenta para ter um impacto positivo na sociedade com o novo propdsito, 0s
entrevistados destacaram o facto de ser um caminho moroso o que leva ao principal desafio de
“a Galp conseguir mostrar para o publico em geral ... esses impactos positivos” (E07). Além de
ser um caminho moroso, os entrevistados salientam o “desafio de revolucionar o mercado, de
mostrar as pessoas que existem alternativas” (E09). Tendo em considera¢do que a imagem da
Galp tem vindo a mudar de acordo com a aposta em novas energias e mais sustentaveis, 0s
entrevistados destacam também como desafio 0 posicionamento que a Empresa tem na mente
dos consumidores e na sociedade.

“ja ndo somos ou que ndo queremos ser aquela empresa ... muito conservadora e

com um ambiente de trabalho old school, mais classico. Somos uma empresa que



estamos comprometidos com a inovagdo, com o dinamismo, com a agilidade.”
(E08).

Ainda na linha dos impactos, os entrevistados foram questionados sobre 0s aspetos mais
desafiantes na mudanca de proposito da Galp como um contributo para uma maior atratividade,
de forma a responder ao terceiro objetivo em estudo. E, nesta linha foi salientando novamente
a questdo da dificuldade da mudanca de mentalidade face a imagem que as pessoas tém
associada da Galp. Para além da imagem percecionada, torna-se também um desafio alinhar
expectativas face a comunicacdo do caminho que vai ser percorrido e 0 que de facto esta a
acontecer de momento.

“... como nds estamos a pregar ... na mensagem do regenerar o futuro .. as pessoas
vao entender isto como algo que esta a acontecer ... e depois quando tu entras ca
para dentro, ou seja, tu atrais o talento assim ... mas depois quando o talento esta
ca dentro e percebe que a realidade ndo é bem assim ou que 0S Processos
demoram, vais ter ai alguns desafios para reteres, ou seja, vais conseguir atrai-lo
eventualmente, mas depois ndo vais conseguir reter o talento” (E03).

Posto isto, e tendo em consideracdo as entrevistas realizadas, os jovens procuram
efetivamente fazer parte desta mudanca, de fazer parte de uma empresa que esta comprometida
com a transi¢do energética, sendo que outro fator que contribui para uma maior atratividade é

“que as pessoas procuram ¢ estar proximos daquilo que a empresa representa mais
do que a empresa vende ... € um bocadinho disso, que o propdsito nos traz e que
nos pode colocar no topo de empresas mais atrativas para trabalhar em Portugal.”
(EO1).

Tanto os estagiarios como os trainees sentem e identificam-se com o novo proposito da
Galp, considerando ser o Unico caminho para a sobrevivéncia da Empresa e, por ser um caminho
que vai de encontro a uma mudancga mais sustentavel e de acordo com os seus principios.

No caso dos entrevistados que estiveram envolvidos no processo de mudancga do proposito
organizacional, estes sentem que o proposito € comunicado de uma forma basilar, assente nos
trés pilares definidos — reenergize our people, reshape portfolio e refresh relations. No entanto,
sentem falta de ir mais além na comunicagdo e envolvimento do proposito com 0s
colaboradores. A area de employer branding da Galp sofreu uma alteracdo na sua estrutura,
sendo que ndo esta claro onde se situa a area a nivel organizacional e, a nivel estratégico ndo

existe um plano claro e definido que alavanque a parte de negdcio e as suas pessoas.
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5.1.2. Fase 2: Analise dos Questionarios

Nesta fase foi realizado um estudo quantitativo direcionado para os estagiarios curriculares e
0s trainees com o intuito de avaliar a percecdo que tém dos fatores de atratividade da Galp, com
base no estudo de Berthon et al. (2005). Este questionario contou com uma amostra de oito

inquiridos, podendo analisar a informacdo com maior detalhe no anexo L.

Tabela 2 — Andlise dos resultados do questionario sobre a perce¢do da atratividade da Galp para

0s trainees e estagiarios curriculares.

Media Desvio
Padrdo

A Galp ... [... produz produtos e servicos inovadores.] 58 0,9
A Galp ... [... 6 uma empresa inovadora e pensa no futuro.] 6,0 0,8
A Galp ... [... valoriza e faz uso da criatividade dos colaboradores.] 54 1,1
A Galp ... [... produz produtos e servicos de elevada qualidade.] 6,0 0,8
A Galp ... [... tem um ambiente de trabalho estimulante.] 54 0,9
A Galp ... [... oferece seguranca no trabalho.] 6,4 0,9
A Galp ... [... incentiva oportunidades de promocéo.] 5,6 1,2
A Galp ... [... promove uma colaboracéo e experiéncia interdepartamental.] 58 1,7
A Galp ... [... promove uma experiéncia de evolucéo na carreira.] 59 0,8
A Galp ... [... oferece oportunidade de emprego para o futuro.] 6,0 1,1
A Galp ... [... oferece reconhecimento e valorizagdo dos quadros superiores.] 5,6 1,1
A Galp ... [... oferece uma oportunidade de ensinar aos outros aquilo que foi 58 1,2
aprendido.]

A Galp ... [... oferece uma oportunidade para aplicar aquilo que foi aprendido.] 6,1 1,0
A Galp ... [... é orientada para o consumidor.] 6,1 15
A Galp ... [... tem uma politica de responsabilidade humanitaria/social.] 6,1 0,6
A Galp ... [... promove a aceitacdo e sentimento de pertenca.] 58 1,4
[E importante ter uma boa relacio com os colegas de trabalho.] 7,0 0,0
[E importante ter uma boa relacdo com os superiores.] 7,0 0,0
[E importante ter colegas de trabalho que encorajam e suportam.] 6,9 0,4
[E importante ter um local de trabalho divertido.] 59 0,8
[E importante a felicidade no local de trabalho.] 6,5 0,8
[E importante ter um sistema de recompensas e beneficios atrativo.] 6,6 0,5
[E importante ter um salério base acima da média.] 6,3 0,9
[A minha autoconfianga aumenta por trabalhar para a Galp.] 51 1,5
[Sinto-me melhor comigo mesmo por trabalhar para a Galp.] 50 1,8

N=8



Considerada a analise integrada dos diferentes itens (Tabela 2), todos eles mostram valores
superiores a média (com valores compreendidos entre 5,0 e 7,0).

Em termos médios, os inquiridos quando questionados sobre a sua percecdo do valor do
interesse ao nivel de atracdo no ambiente de trabalho da Galp, atribuiram um nivel de
concordancia elevado da Galp como uma empresa inovadora e que pensa no futuro (média = 6,
s.d = 0,8) e que tem um ambiente de trabalho estimulante (média = 5,4, s.d = 0,9).

No que toca ao valor social, os inquiridos concordam unanimemente sobre as questdes
relacionadas com um bom ambiente de trabalho e ter uma boa relacdo com os colaboradores e
superiores, atribuindo o valor maximo de concordancia (media = 7 e s.d = 0).

Relativamente ao valor econdémico, os inquiridos demonstraram em média um nivel de
concordancia elevado para as afirmagdes de ser “importante ter um sistema de recompensas ¢
beneficios atrativo” ¢ “ter um salario base acima da média” (média = 6,6 e s.d = 0,5) e (média
= 6,3 e s.d = 0,9) respetivamente. Consideraram ainda, um grau de concordéncia elevado de
que a Galp oferece seguranca no trabalho (média = 6,4, s.d = 0,9), mas com valores ligeiramente
inferiores em que a Galp incentiva a oportunidades de promocdo (média =5,6 e s.d = 1,2).

Para o valor de desenvolvimento, relacionado com o nivel de atracdo da Galp face o
reconhecimento e numa perspetiva de evolucdo de carreira, os inquiridos atribuiram uma média
de concordancia elevada relativamente a Galp oferecer oportunidade de emprego para o futuro
(média = 6 e s.d = 1,1). No entanto, os niveis de concordancia médio face uma perspetiva de
confianca e autoestima sdo inferiores comparativamente com as restantes dimensdes de valor.
Os inquiridos relativamente a questdo de se sentirem melhor consigo préprios por trabalhar para
a Galp, atribuiram um nivel de concordancia inferior (média = 5 e s.d = 1,8). Neste caso, a
resposta mais recorrente foi o nivel 4 de concordancia, sendo o tépico com menor pontuacao.
Quanto a autoconfianca dos inquiridos aumentar por trabalharem na Galp, o nivel médio de
concordancia também foi consideravelmente inferior (média = 5,1 e s.d = 1,5). Neste ponto, a
resposta mais recorrente foi o nivel 5 de concordancia, sendo o segundo topico com piores
resultados.

Por fim, o valor de aplicagcdo que consiste na atratividade da Galp face as oportunidades
gue da aos colaboradores de aplicarem e partilharem conhecimento, os inquiridos revelaram
um nivel medio de concordancia elevado (media = 6,1 e s.d = 1) em que a Galp oferece uma
oportunidade para aplicar o que foi aprendido.

Em suma, verifica-se que os inquiridos reconhecem fatores de atratividade relacionados
com os salarios e um sistema de beneficios importante. Relativamente aos fatores de

atratividade da Galp, destacam-se o facto de ser uma empresa inovadora, que oferece uma

47



oportunidade de aplicar e transmitir os conhecimentos aprendidos e que promove uma
oportunidade de emprego para o futuro. No entanto, os fatores de atratividade menos cotados
estdo relacionados com a confianca e autoestima dos inquiridos trabalharem para a Galp,
podendo estar relacionado com a imagem da empresa vinculada a um passado mais conservador
e gque ndo tinha como foco solugdes mais sustentaveis, como se verificou nas entrevistas

realizadas.

5.2. Desenho

Os instrumentos de anélise forneceram informacGes importantes sobre a realidade da Galp, o
gue aumentou a oportunidade e importancia de investir no employer branding. A analise das
entrevistas forneceu uma perspetiva solida no sentido da Galp ser uma empregadora de
referéncia, bem estabelecida no mercado de trabalho, que se preocupa com o caminho da
transicao energética e que esté a fazer por isso, tendo também sido complementado pelos dados
dos questionarios relacionado com os fatores de atratividade da Galp. Contudo, a Galp sofreu
uma alteracdo organizacional na equipa de employer branding, sendo que nao esta clara a gestao
da &rea de employer branding da empresa e, a estratégia esta apenas direcionada para o negécio,
ndo abrangendo a area das pessoas.

Como referido na revisao de literatura, o Balanced Scorecard é uma ferramenta importante
que fornece uma visdo ampla, criando neste projeto uma proposta de valor para a Galp, visto
que pretende alavancar o desempenho do programa de trainees da Galp, identificando as suas
necessidades e determinar métricas para conseguir avaliar o programa face a estratégia de
employer branding e o0 novo propoésito organizacional. Assim, a sua finalidade tem por base a
construcdo de uma ferramenta de gestdo estratégica.

O BSC como ferramenta de gestdo estratégica do programa de trainees, segue um conjunto
de objetivos, nomeadamente:

e Terum posicionamento alinhado como empregadora face o novo propésito da Galp;

e Atrair jovens que se identifiquem com 0 novo proposito;

e Criar uma imagem de marca diferenciadora para os restantes concorrentes;

e Melhorar a atratividade da marca e ser considerada a primeira escolha de
empregadora;

e Envolver e reter os candidatos.



Desenvolvimento de métricas de employer branding
Este projeto tem por base o modelo Balanced Scorecard adaptado a realidade do programa de

trainees da Galp, com foco em trés perspetivas: financeira, processos internos e trainee (ver

figura 2).
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Ciclo de Employer

Fonte de

Frequéncia/Per

Perspetiva KPI . Objetivo/Descricéo Métrica Informacgéo/ . Formula
Branding X jodo
Responsavel
Comparar os salarios oferecidos internamente com os valores (Salario
Financeira Taxa.de competitividade Atraga~o prgtlcados no. r_nercado, pare_t entender se a proposta é atrativa para os Percentagem Equipa de RH Anual oferec!dQISalan
salarial Retengdo trainees e verificar a necessidade de complementar os ganhos com 0 médio do
outros beneficios. mercado)*100
. . Taxa do retorno de Avaliar o investimento alocado ao programa de trainees para . Receita-
Financeira |. . Transversal prog P Percentagem Equipa de RH Anual (
investimento (ROI) compreender os custos do mesmo. Custo)/Custo
. . . . Apbs o
Avaliar os custos total associados aos trainees (e.g. despesas totais t6rmino do
Financeira [Custo total comos trainees Transversal comremuneracdo, contribuicdes para a Seguranca Social, Numero Absoluto | Equipa de RH processo de N/A
instrumentos/ferramentas de trabalho e custos de formagao)
recrutamento
Avaliar os ganhos do programa de trainees (e.g. diversidade de areas
- . Ganho global do programa por . . . . . .
Financeira trainee Transversal de conhecimento dos trainees, imagem percecionada da Galp, faixa N/A Equipa de RH Anual N/A
etaria da forga de trabalho)
Avaliar o montante gasto no processo de recrutamento, relativamente Ap6s 0
a custos externos (e.g. empresas de servigos de recrutamento, o
. . Custo total do processo de L . . . , . término do
Financeira Transversal publicidade publicada, ferramentas de avaliacdo/recrutamento) - exclui | Nimero Absoluto | Equipa de RH N/A
recrutamento . . L . processo de
custos internos relacionados com os salarios das equipas de
recrutamento
recrutamento.
PrOCessos Atracio Medir até que ponto alguém recomendaria o programa de trainees a Inquérito de
Net Promoter Score (NPS) ¢ « outra pessoa. Tambémse pode medir até que ponto os trainees N/A q e Anual N/A
Internos Retencédo . satisfacéo
recomendariam trabalhar para a Galp.
Apobs o
Taxa de turnover ap6s . . . . término dos 2
Processos . . Avaliar o nimero de trainees que saemda Galp passados os dois anos .
programa de trainees Retencéo . Percentagem Equipa de RH anos do N/A
Internos L2 do programa de trainees.
(imediato) programa de

trainees




Processos
Internos

Processos
Internos

Processos
Internos

Processos
Internos

Processos
Internos

Processos
Internos

Processos
Internos

Numero de candidaturas
recebidas para o programa de
trainees

NUmero de candidatos
contratados

Nuamero de candidatos que
desistiramdo processo na
Gltima fase

NUmero de publicagdes e
partilhas nas redes sociais

Nuamero de candidatos por fase
de selegdo

Percentagem de candidatos
que se inscreveramno
programa através de (ver por
curso e universidade):

- Evento de networking

- Apresentagdes corporativas
- Pitch Bootcamp

- Open Day

- Embaixadores Galp

- Feira de emprego

Posicionamento no ranking de
atratividade (Universum,
Spark, Forbes)

Atragdo

Selegdo

Selegdo

Atragdo

Selegdo

Atragdo

Atragdo

Obter o numero total de candidaturas recebidas para medir o nivel de
interesse dos candidatos pelo programa e pela Galp.

Obter o nimero total de candidatos que foram contratados para o
programa de trainees.

Obter o nimero de candidatos que estavamno processo de
recrutamento do programa de trainees e desistiramna Gltima fase de
selegdo.

Analisar o impacto da campanha nas redes sociais.

Analisar o nimero de candidatos por cada fase de sele¢do do processo
de recrutamento.

Compreender o peso de cada actividade para motivar os candidatos a
candidatarem-se.

Acompanhar a evolucdo das percepgdes dos estudantes sobre a
atratividade da Galp a partir de estudos de mercado.

Numero Absoluto

Namero Absoluto

NUmero Absoluto

NUmero Absoluto

NUmero Absoluto

Percentagem

N/A

Equipa de RH

Equipa de RH

Equipa de RH

Equipa de
Comunicagéo

Equipa de RH

Equipa de RH

Equipa de RH

Apbs o
término do
processo de
recrutamento

Apbs o
término do
processo de
recrutamento

Ultima fase do
processo de
recrutamento

Uma vez por
semana
durante o
processo de
recrutamento

Apbs o
término do
processo de
recrutamento

Apbs o
término do
processo de
recrutamento

Anual

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

(NUmero de
candidatos que
se inscreveram

através da

atividade "X'/

NUmero total
dos

candidatos)*
100

N/A
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Processos
Internos

Processos
Internos

Processos
Internos

Processos
Internos

Processos
Internos

Clima organizacional

Namero de visitantes na
pagina de carreiras

NUmero de visitantes no
LinkedIn

indice de conhecimento do
novo propdsito da Galp

indice de responsabilidade
social corporativa (Randstad,
OnStrategy)

Transversal

Atracdo

Atracdo

Atracdo

Retencéo

Transversal

Medir a qualidade do ambiente de trabalho organizacional e a
satisfacdo coma equipa de trabalho e cultura da empresa.

Medir o numero de visitantes na pagina de carreiras da Galp durante o
processo de recrutamento do programa de trainees.

Medir o nimero de visitantes no Linkdeln da Galp durante o processo
de recrutamento do programa de trainees.

Avaliar o conhecimento que os candidatos témno decorrer do
processo de recrutamento, e compreender a perce¢do que témdo
mesmo.

Avaliar a percecéo que os trainees témda responsabilidade social do
programa de trainees face a atributos de apoio a causas nobres,
protecdo ambiental, promocdo de conhecimento e educacéo, e
influéncia positiva na sociedade.

N/A

NUmero Absoluto

Numero Absoluto

N/A

Percentagem

Inquérito de
satisfacéo

Equipa de
Comunicacao

LinkedIn
Analytics

Equipa de RH

Inquérito

Anual

Uma vez por
semana
durante o
processo de
recrutamento

Uma vez por
semana
durante o
processo de
recrutamento

Na fase inicial
do processo
de
recrutamento

Anual

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A




Trainee

Trainee

Trainee

Trainee

Trainee

Trainee

Trainee

Trainee

Taxa de satisfagdo de
beneficios

indice de satisfagio do trainee

indice do envolvimento
(engagement) do trainee

indice de inovacéo do trainee

indice de felicidade

indice de avaliagio de
formacéo

indice de desempenho e
produtividade

indice de satisfagdo da
estratégia da transicao
energética

Atracéo
Retencéo

Atracdo
Retencéo

Retencéo

Desenvolvimento

Retencéo

Desenvolvimento

Desenvolvimento

Desenvolvimento

Medir a satisfagdo dos trainees face aos beneficios.

Medir a satisfagdo global do trainee face ao programa.

Medir o nivel de envolvimento do trainee.

Medir o nivel de inovagéo do trabalho do trainee.

Medir o nivel de felicidade dos trainees relativo ao programa.

Avaliar o nivel de satisfacdo dos trainees relativo a formacao fornecida
no decorrer do programa de trainees, bemcomo o seu nivel de conforto
de capacitacdo dos conhecimentos para a sua area de atuagdo

Criar um feedback geral para avaliar se os trainees apresentamumbom
desempenho e avaliar as necessidades de investimento e atengéo.

Avaliar o nivel de satisfacdo dos trainees relativo ao caminho que a
Galp esta a fazer para a transicéo energética (e.g. implementagao de
tecnologias energeticamente eficientes, avangos tecnolégicos com
base emenergia renovavel, impacto no ambiente)

N/A

N/A

N/A

N/A

Percentagem

Percentagem

N/A

Percentagem

Inquérito de
satisfacdo

Inquérito de
satisfacéo

Inquérito de
satisfacdo

Inquérito de
satisfacdo

Inquérito de
satisfacéo

Inquérito de
satisfacdo

Inquérito

Inquérito de
satisfacéo

Anual

A cada 6
meses

A cada 6
meses

Anual

A cada 6
meses

Anual

A cada 6
meses

Anual

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

Figura 2 - Métricas de employer branding para o programa de trainees da Galp.
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A primeira perspetiva financeira estd relacionada com o contexto da Galp, que visa
melhorar o desempenho e sustentabilidade do programa de trainees da Empresa com métricas
especificas de “Taxa de competitividade salarial”. “Taxa de retorno de investimento (ROI)”,
“Custo total com os trainees”, “Ganho global do programa de trainees” e “Custo total do
processo de recrutamento”.

A perspetiva de processos internos compreende medidas relacionadas com o
funcionamento do programa de trainees relativo a candidaturas, publicacGes e redes sociais,
posicionamento da Galp e o clima organizacional, tendo um caracter de contributo para a
organizacdo. Nesta perspetiva estdo associadas as métricas “Net Promoter Score (NPS)”, “Taxa
de turnover apos o programa de trainees (imediato)”, “Numero de candidaturas recebidas para
o programa de trainees”, “Numero de candidatos contratados”, “Numero de candidatos que
desistiram do processo na ultima fase”, “Numero de publicacdes e partilhas nas redes sociais”,
“Numero de candidatos por fase de sele¢do”, “Percentagem de candidatos que se inscreveram
no programa de trainees através de evento de networking, apresentacdes corporativas, pitch
bootcamp, open day, embaixadores Galp, feira de emprego”, “Posicionamento no ranking de
atratividade (Universum, Spark, Forbes)”, “Clima organizacional”, “Numero de visitantes na
pagina de carreiras”, “Numero de visitantes no LinkedIn”, “Indice de conhecimento do novo
proposito da Galp” e “Indice de responsabilidade social corporativa (Randstad, OnStrategy)”.

A perspetiva dos trainees compreende métricas relacionadas com o desempenho e
desenvolvimento dos trainees no decorrer do programa, a atracdo e retencdo e niveis de
satisfacdo, tendo assim um foco mais individual. Para esta perspetiva foram elaboradas as
seguintes métricas: “Taxa de satisfacio de beneficios”, “Indice de satisfagdo do trainee”,
“Indice do envolvimento do trainee”, “Indice de inovacao do trainee”, “Indice de felicidade”,
“Indice de avaliagdo de formagdo”, “Indice de desempenho e produtividade” e “Indice de
satisfacdo da estratégia da transi¢do energética”.

De forma a completar a matriz da Figura 1, em seguida, para cada KPI foi identificado o
ciclo de employer branding que cada KPI se enquadra, tendo em consideracdo as fases de
atracdo, sele¢do, retencéo e desenvolvimento. Foram também identificados os objetivos de cada
KPI, as métricas de analise a utilizar para cada um, a fonte responsavel para obter a informacéo
que se pretende do KPI, a frequéncia de analise para cada um de acordo com o programa de
trainees e a formula associada para saber como medi-lo.

Desenhada a matriz dos KPI’s, é necessario definir os recursos humanos que estardo
envolvidos na gestdo e desenvolvimento da ferramenta para o programa de trainees, bem como

0s recursos financeiros dispensados para a mesma, incluindo todos os custos associados do



projeto e, a defini¢do da calendarizacéo do projeto de forma a visualizar quando serdo realizadas
as atividades do mesmo (ver anexos E e F).

Apos o desenho da ferramenta e o levantamento de necessidades de recursos humanos,
financeiros e temporais, serd submetido a direcdo de Recursos da Galp conjuntamente com a
apresentacdo da proposta de implementacdo futura. Esta reunido ter4 como objetivo apresentar
e discutir o projeto com as partes interessadas da Galp, de forma a alinhar expectativas e
certificar que existe um entendimento claro do projeto. Apos a revisao da proposta por parte da
Galp, e realizados possiveis ajustes necessarios, valida-se o plano de projeto e segue-se para 0

planeamento da implementacé&o.

5.3. Implementacéo

Ap0s a conclusdo da fase de desenho, num primeiro momento é necessario agendar uma reunido
com todos os intervenientes envolvidos por parte da Galp, com o intuito de comunicar a visao
e beneficios do projeto e delinear as primeiras tarefas a serem executadas, bem como as
responsabilidades atribuidas. De forma a garantir o alinhamento e envolvimento dos
intervenientes do projeto, sugere-se marcar uma sessdao de explicacdo e esclarecimento de
duvidas da ferramenta que possam surgir.

Tendo asseguradas as condi¢@es acima mencionadas, ird proceder-se a implementacéo da
ferramenta com inicio no arranque do programa de trainees, de forma a comecar a recolher os
resultados pretendidos. Nesta fase € importante garantir que a ferramenta esta a ser
implementada corretamente e que os intervenientes sabem como proceder no seu dia a dia para
obter os dados para as métricas em analise. Para o efeito, deve-se assegurar reunides de ponto
de situacdo quinzenais com a equipa de projeto da Galp para assegurar que a ferramenta esta
em correto desenvolvimento e averiguar se existem riscos ou areas de atengdo a ter em
consideracao.

Em acréscimo, devera aplicar-se um questionario de monitorizacdo mensal de controlo de
qualidade a equipa de projeto da Galp, para verificar se as métricas estdo a ser medidas de forma

eficiente.

5.4. Avaliacdo

Apds a implementacéo, seguir-se-a a fase de avaliagdo do projeto. Aqui deve ser realizada uma
reunido de avaliacdo de desempenho de forma a recolher o feedback dos intervenientes da Galp

e analisar a situagdo e progresso do resultado face ao impacto da perce¢do do novo propdsito
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do programa de trainees. Esta fase permite também verificar a eficacia, eficiéncia e
sustentabilidade do projeto, sendo que apds a sua implementacdo e avaliacdo, existem dois
resultados possiveis, nomeadamente: a ferramenta € validada e pode continuar a ser utilizada
para outras edi¢Ges do programa de trainees; ou ndo atinge os resultados desejados, pelo que
deve ser reavaliado.

Nesta etapa, é também relevante realizar uma sessdo de levantamento de licGes aprendidas
com a equipa de projeto para fazer a comparacdo do que era esperado e do que realmente
aconteceu no decorrer do projeto, com vista na melhoria continua. Esta fase permite entéo fazer
um ponto de situacdo sobre o grau de sucesso dos objetivos do projeto, relativamente a gestéo
estratégica de employer branding do programa de trainees da Galp.

Por serem essencialmente recursos internos e nao terem imputacédo de custos, o projeto em

si tem um valor estimado de 178.080,00€, que se pode verificar em maior detalhe no anexo F.



Capitulo 6 - Conclusoes

Num contexto de mudanca acelerada, o0 sucesso de uma organizacdo obriga a um esforgo de
adaptacdo. Tendo em consideracdo a maior exposic¢do face ao desenvolvimento tecnologico e a
crescente capacidade critica da sociedade civil, as empresas estdo sujeitas a um escrutinio cada
vez maior das suas préaticas e impactos (Duarte, A. & Pernas, G. 2015). O contexto de adaptagdo
a mudanca exige um planeamento estratégico por parte das organizagdes.

Ao longo deste projeto, foram aprofundados conhecimentos sobre o papel do employer
branding dentro das organizacdes, bem como a importancia do proposito organizacional para
as mesmas. Apos a revisdo de literatura, € possivel concluir que o employer branding tem um
papel fundamental na atrag@o dos jovens talentos, sendo que a cada vez mais, 0s jovens estdo a
crescer com um sentido de propdsito mais profundo do que as geracdes anteriores. O tema
mencionado foi entdo analisado com o objetivo principal de criar uma ferramenta de avaliacao,
0 que poderia ter um impacto positivo na gestdo de employer branding da Galp.

A Galp ndo possui uma area bem estabelecida para o employer branding, sendo que teve
uma restruturacdo e desde entdo a sua gestdo estd mais direcionada para o negdcio e ndo tanto
para as pessoas. Além disso, a Galp nédo dispde de uma ferramenta de avaliacdo para medir a
eficacia e eficiéncia do programa de trainees.

Tendo em consideracdo que cada empresa tem as suas proprias necessidades e objetivos
(Veloso, 2018), foi relevante compreender como € feita a gestdo de employer branding na Galp
e a percecdo gque os jovens talentos tém da Empresa, antes de comecar a desenvolver KPI’s
ajustados a realidade do programa. Isto permitiu concluir os KPI’s mais relevantes necessarios
para compreender a eficacia e eficiéncia do programa de trainees.

Com uma ferramenta de avaliacdo solida, pode ser alcancado uma maior eficacia e
eficiéncia do programa de trainees, atingindo os objetivos estratégicos estabelecidos pela Galp.
Deste modo, foi construido um conjunto de KPI’s que podem atuar sobre as tarefas do
quotidiano da equipa de projeto e das quais podem retirar conclusdes Uteis para agir em prol do
sucesso do programa.

Neste projeto, foi possivel abordar todos os objetivos identificados inicialmente. Os jovens
talentos percecionam o novo propdésito da Galp como um caminho necessario de mudanca para
a transicdo energética e que, a Galp esta efetivamente a trabalhar para cumprir com esse
compromisso. Ao nivel de atratividade, destacou-se como principais fatores na perspetiva dos

jovens talentos a estabilidade da Empresa, o seu reconhecimento, as condicOes salariais e 0
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facto da Galp estar a percorrer um caminho de mudanca e isso ser um fator que desperta o
interesse e compromisso dos jovens. No entanto, relativamente a mudanca do propdsito
organizacional da Galp, para ter um impacto positivo na sociedade foi real¢ado o facto da Galp
ser uma empresa ainda muito associada ao seu passado mais conservador e nao direcionado
para solucbes mais sustentaveis. Torna-se assim, um desafio de mudar a mentalidade das
pessoas e passar a nova imagem que a Empresa esta comprometida.

Apesar do desafio, a mudanca do propdésito contribuiu para uma maior atratividade dos
jovens talentos, sendo que estes sentem-se ligados e motivados para com o propdsito e
compromisso de regenerar o futuro. Os jovens sentem que através da Galp, conseguem de
alguma forma, ter um impacto positivo na sociedade, através do caminho para a transicao
energética que a Empresa estd a seguir. Na fase de candidaturas para a Galp, os jovens
confirmaram que o novo proposito teve influéncia nas mesmas, sendo que valorizaram a
consciencializacdo da Galp face ao tema e que afirmaram partilhar da mesma visao.

Com os objetivos respondidos, a proposta final de KPI’s conta com um total de vinte e sete
métricas que englobam as perspetivas financeiras, de processos internos e dos trainees. Cada
perspetiva tem KPI’s praticos que foram apresentados em detalhe anteriormente, para ajudar na
sua compreensdo e utilizacdo. Esta nova ferramenta pode otimizar a gestdo de employer
branding do programa de trainees, ao mesmo tempo que ajuda na sua eficiéncia, eficécia e
sustentabilidade do programa, através do planeamento e tomada de decisfes relacionadas com
a estratégia de employer branding ajustada. Numa perspetiva a longo prazo, sera capaz de
clarificar o tipo de KPI’s que devem ser mantidos, ajustados ou removidos. Por conseguinte,
pode ajudar a Galp a tornar-se mais visivel para o seu publico-alvo, neste caso 0s jovens que se
candidatam ao programa de trainees, e ter uma melhor compreensdo do impacto de cada KPI.

Em relacdo ao &mbito académico, este estudo complementa a literatura existente sobre o
employer branding, acrescentando uma situagéo de ilustragcdo concreta de desenvolvimento e
aplicacdo de KPI’s de employer branding. Apesar de existirem estudos sobre medidas de
avaliacdo interna e externa do employer branding, esta ferramenta permite ter uma visdo mais
ampla do programa de trainees, analisando os niveis financeiros, organizacionais e individuais
(trainees) do programa.

Tendo em consideracdo que o employer branding € uma area relativamente recente em
estudo, ndo existe uma quantidade elevada de artigos cientificos sobre o assunto. Se
considerarmos os KPI’s relacionado com a area de employer branding, torna-se ainda mais
complicado encontrar estudos relevantes sobre modelos praticos para avaliar o sucesso do

employer branding. Como primeiro desafio, destaca-se a falta de literatura académica para



desenvolver estes KPI’s. Outra contingéncia do estudo é o facto do projeto ndo se poder
demonstrar os resultados de implementacdo do projeto, por ainda estar em fase de aprovacao.
Assim, a validagdo dos KPI’s ndo foi efetuada. Para o futuro, sera necessario monitorizar e
rever os KPI’s identificados, realizando ajustes se necessario, de acordo com a realidade e

evolucéo da Galp.
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Anexos

Anexo A — Guido de entrevista para profissionais da Galp envolvidos no processo de

mudanca de propdsito.

Entrevistador: Cheila Denise da Silva Cardoso
Tema: “O impacto do novo proposito da Galp na visao dos jovens talentos”

Finalidade: No ambito do projeto final de Mestrado em Gestdo de Recursos Humanos e
Consultadoria Organizacional no Iscte, o tema do estudo incide sobre o trabalho e dindmica do
impacto do novo propdsito da realidade organizacional da Galp, percecionada pelos jovens

talentos inseridos no programa de estagios curriculares e programa de trainees.

O tema deste trabalho de projeto decorreu no &mbito do estagio curricular no departamento de
Comunicacéo e CSR da Galp, entre outubro de 2021 e margo de 2022.

A informacdo fornecida sera trabalhada exclusivamente para efeitos deste projeto e ndo serdo
divulgados publicamente dados sensiveis sobre a organizacdo ou que entrem em conflito com
a nova lei de protecdo de dados (RGPD). Assim sendo, esta entrevista ira ser gravada

meramente para fins académicos.

Aceita ser identificado/a no tratamento de dados?
Sim D
Néo D

Entrevistado:

Muito obrigada pela colaboracao.
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1. Dados sociodemograficos

1.1 Sexo

1.2 ldade

1.3 Habilitacdes literarias
1.4 Profisséo

1.5 Antiguidade

2. Caracterizacao Galp

2.1 Se tivesse que definir a Galp como empresa como a caracterizava?

3. Employer Branding

3.1 Como é feita a gestdo de employer branding na Galp, a nivel interno?

3.2 Como é feita a gestdo de employer branding na Galp, a nivel externo?

3.3 Considera a Galp como um empregador de referéncia no mercado? Porqué?

3.4 Que fatores acha que os candidatos valorizam quando se candidatam a Galp?

3.5 O que considera diferenciador na oferta da Galp?

3.6 Quais os elementos que considera mais fortes na Galp enquanto marca empregadora?
Porqué?

3.7 E quais os elementos a melhorar? Porqué?

3.8 Como ¢ garantido o alinhamento estratégico de employer branding com o propdsito da
Galp?

4. Proposito Organizacional

4.1 Como caracteriza o0 novo propdsito da Galp?

4.2 Quais as principais mudancas decorrentes do novo propoésito na Galp?
4.3 Qual o objetivo da mudanca de proposito?

4.4 Quais considera serem 0s ganhos com 0 novo proposito?

4.5 Como é transmitido o novo propdsito da Galp para os colaboradores?
4.6 Como é transmitido o novo propdsito da Galp para os candidatos?



4.7 Quais aspetos considera mais desafiantes na mudanca de propdsito da Galp como contributo
para uma maior atratividade?

4.8 Como preveem avaliar o impacto do novo proposito e da estratégia de employer branding?

Gostarias de adicionar alguma informacéo que consideres relevante?

Obrigada pela colaboracéo.
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Anexo B - Guido de entrevista para estagiarios e trainees da Galp.

Entrevistador: Cheila Denise da Silva Cardoso

Tema: “O impacto do novo propdsito da Galp na visdo dos jovens talentos”

Finalidade: No ambito do projeto final de Mestrado em Gestdo de Recursos Humanos e
Consultadoria Organizacional no Iscte, o tema do estudo incide sobre o trabalho e dindmica do
impacto do novo propdsito da realidade organizacional da Galp, percecionada pelos jovens
talentos inseridos no programa de estagios curriculares e programa de trainees.

O tema deste trabalho de projeto decorreu no &mbito do estagio curricular no departamento de
Comunicacédo e CSR da Galp, entre outubro de 2021 e margo de 2022.

A informacdo fornecida sera trabalhada exclusivamente para efeitos deste projeto e ndo serdo
divulgados publicamente dados sensiveis sobre a organizacdo ou que entrem em conflito com
a nova lei de protecdo de dados (RGPD). Assim sendo, esta entrevista ira ser gravada
meramente para fins académicos.

Aceitas ser identificado/a no tratamento de dados?

Entrevistado:

Muito obrigada pela colaboracao.



1. Dados sociodemograficos

1.1 Sexo

1.2 ldade

1.3 Habilitacdes literarias
1.4 Profisséo

1.5 Antiguidade

2. Caracterizacéo da Galp

2.1 Se tivesses que definir a Galp como empresa a caracterizavas?

3. Employer Branding

3.1 Consideras a Galp como um empregador de referéncia no mercado? Porqué?

3.2 Que fatores valorizaste quando te candidatas te a Galp?

3.3 O que consideras diferenciador na oferta da Galp?

3.4 Quais os elementos que considera mais fortes na Galp enquanto marca empregadora?
Porqué?

3.5 E quais os elementos a melhorar? Porqué?

4. Propdsito Organizacional

4.1 O que conheces do novo proposito da Galp?

4.2 Qual a tua opinido sobre 0 novo propdsito da Galp?

4.3 O novo propasito da Galp teve influéncia na tua candidatura? Se sim, porqué?

4.4 Dado o novo propdsito, quais consideras serem os principais desafios que a Galp enfrenta

para ter um impacto positivo na sociedade?

Gostarias de adicionar alguma informacéo que consideres relevante?

Obrigada pela colaboracéo.
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Anexo C — Questionario sobre o impacto do novo proposito da Galp, na perspetiva dos

jovens talentos inseridos no programa de estagios curriculares e programa de trainees.

Introducao:

O presente questionario enquadra-se no ambito do projeto final de Mestrado em Gestdo de

Recursos Humanos e Consultadoria Organizacional no ISCTE - IUL.

O tema do estudo incide sobre o impacto do novo propdsito da Galp, na perspetiva dos jovens

talentos inseridos no programa de estagios curriculares e programa de trainees.

Os resultados sdo anonimos e confidenciais, servindo apenas para fins académicos.
O questionario tem uma duracao de cerca de 10 minutos.

Qualquer questdo, por favor contactar:

Cheila Cardoso | cdsco@iscte-iul.pt

Obrigada pela colaboracgéo.

Seccgéo 1 — Escala de Atratividade da Galp

Este questionario tem como principal objetivo avaliar o grau de atratividade da Galp.
Pede-se que leia as afirmagdes seguintes e que assinale numa escala de 1 a 7 a sua resposta (1

- Discordo Totalmente; 7 - Concordo Totalmente).

AGalp ...

... produz produtos e servigos inovadores.
.. € uma empresa inovadora e pensa no futuro.
.. valoriza e faz uso da criatividade dos colaboradores.

.. produz produtos e servigos de elevada qualidade.

.. oferece seguranga no trabalho.

1

2

3

4

5. ... tem um ambiente de trabalho estimulante.
6

7. ...incentiva oportunidades de promocao.

8

.. promove uma colaboragéo e experiéncia interdepartamental.



9. ... promove uma experiéncia de evolugéo na carreira.

10. ... oferece oportunidade de emprego para o futuro.

11. ... oferece reconhecimento e valorizacéo dos quadros superiores.

12. ... oferece uma oportunidade de ensinar aos outros aquilo que foi aprendido.
13. ... oferece uma oportunidade para aplicar aquilo que foi aprendido.

14. ... é orientada para o consumidor.

15. ... tem uma politica de responsabilidade humanitaria/social.

16. ... promove a aceitacdo e sentimento de pertenca.

Seccdo 2 — Escala de Atratividade | Percegdes Individuais

Leia cada uma das afirmacdes que se apresentam de seguida e assinale em que medida

descrevem o seu nivel de concordancia.

E importante ter uma boa relagdo com os colegas de trabalho.
E importante ter uma boa relagdo com os superiores.
E importante ter colegas de trabalho que encorajam e suportam.

E importante ter um local de trabalho divertido.

1

2

3

4

5. E importante a felicidade no local de trabalho.

6. E importante ter um sistema de recompensas e beneficios atrativo.
7. E importante ter um salario base acima da média.

8. A minha autoconfianca aumenta por trabalhar para a Galp.

9

Sinto-me melhor comigo mesmo por trabalhar para a Galp.

Dados Sociodemogréaficos

1. Sexo:
o Feminino
o Masculino
2. ldade
3. HabilitagOes Literarias
o Ensino Secundério
o Licenciatura

o Mestrado
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o Pés-Graduacdo
o Doutoramento

o Outra opcéo:

4. Profissao

Data de Admissao



Anexo D — Escala de atratividade do colaborador.

Dimensoes / ltens

Dimensédo 1 - Valor de Interesse

A organizagao produz produtos e servigos inovadores

E uma empresa inovadora e pensa com foco no futuro

A organizaggo valoriza e faz uso da criatividade dos colaboradores
A empresa produz produtos e servigos de elevada qualidade

Ter um ambiente de trabalho estimulante

Dimensé&o 2 - Valor Social

Ter uma boa relagio com os colegas de trabalho
Ter uma boa relaggo com os superiores

Ter colegas de trabalho que encorajam e suportam
Ter um ambiente de trabalho divertido

Felicidade no local de trabalho

Dimenséo 3 - Valor econdmico

Ter um sistema de compensagao e beneficios atrativo

Ter umn salario base acima da média

A empresa oferece seguranga no trabalho

A empresa incentiva oportunidades de promogao

A empresa promove uma colaboragio e experiéncia interdepartamental

Dimensio 4 - Valor de desenvolvimento

Aumento da autoconfianga por trabalhar para uma determinada organizagao
Sentir-se melhor consigo mesmo por trabalhar para uma determinada organizagso
A empresa promove uma experiéncia de evolugio na carreira

A empresa oferece oportunidade de emprego para o futuro

Reconhecimento e valorizagdo dos quadros superiores

Dimenséo 5 - Valor de aplicagéo

Oportunidade de ensinar aos outros aquilo que foi aprendido

Oportunidade para aplicar aquilo gue foi aprendido

A organizaggo & orientada para o consumidor

A organizagio tem uma politica de responsabilidade social e apoia causas humanitarias/sociais
A organizagao promogao a aceitacdo e sentimento de pertenga

Fonte: Adaptada de Berthon et al. (2005)
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Anexo E - Plano do projeto de implementacéo.

1. Diagndstico
1.1. Fase exploratoria de primeiro contacto com o contexto da Galp
1.2. Definicdo da abordagem de andlise
1.3. Elaboragéo e aplicacéo da metodologia de recolha de informagéo
1.3.1. Caracterizacdo da Galp através de literatura disponivel
1.3.2. Recolha de dados primérios itativos e qualitativos da Galp e
1.3.2.1. Elaboragéo do guido de entrevista
1.3.2.2. Contacto com os recursos humanos para identificacéo da amostra e marcacao das entrevistas
1.3.2.3. Realizagéo de entrevistas
1.3.2.4. Elaborago do questiondrio de dados quantitativos
1.3.2.5. Aplicagao de questionérios
1.3.2.6. Andlise das entrevistas
1.3.2.7. Andlise dos questionarios
1.4. Identificagdo da necessidade
2. Desenho
2.1. Identificagéo da solugao de atuagao
2.2. Desenvolvimento de métricas de employer branding
2.2.1. ldentificacéo das perspetivas de avaliagdo ajustadas ao modelo Balanced Scorecard
2.2.2. Identificagéo de KPI's de employer branding ajustados 2 realidade do programa de trainees da Galp
2.2.3. Identificacéo do ciclo de employer branding para cada KPI
2.2.4. Descricéo dos objetivos dos KPI's
2.2.5. Identificacéo das métricas de analise a utilizar para cada KPI
2.2.6. Definicéo da fonte responsavel por obter informagéo referente aos KPI's
2.2.7 Definigéo da frequéncia de andlise a realizar para cada KP1 de acordo com o periodo de programa de trainees
2.2.8. Desenvolvimento das formulas de calculo de medicéo para cada KPI
2.3. Definicao dos recursos humanos necessarios & implementacéo da ferramenta para o programa de trainees
2.4. Definicao dos recursos financeiros necessarios & implementacao da ferramenta para o programa de trainees
2.5. Definicéo da calendarizacéo do projeto
2.6. Conclusdo do desenvolvimento do projeto
2.6.1. Contacto com a direcdo de recursos humanos da Galp para apresentagdo da proposta
2.6.2. Reunido de apresentagéo da proposta de implementacéo com a equipa da direcéo de recursos humanos da Galp
2.6.3. Reviséo da proposta e ajustes necessarios
2.6.4. Validacdo do plano de projeto com a equipa de direcéo de recursos humanos da Galp
2.6.5. Planeamento para implementacao
3. Implementagéo
3.1. Reunido de alinhamento com os intervenientes da Galp para comunicar os beneficios da ferramenta
3.2. Sessdo de explicacdo e esclarecimento de dividas para a equipa de projeto da Galp
3.3. Aplicagéo da ferramenta no programa de trainees da Galp
3.4. Reunides de ponto de situagéo quinzenais com a equipa de projeto da Galp
3.5. Aplicacéo de questionarios mensal de controlo de qualidade a equipa de projeto da Galp
4. Avaliagdo
4.1. Reunido de feedback de avaliacéo da ferramenta
4.2. Sesséo de levantamento de ligoes aprendidas
Total

Orgamento Horas

2.160 €
2.640 €

29.280 €
49.920 €

2.400 €

960 €
8.640 €

1.920 €
1.920 €
1.920 €
3.360 €

480 €
480 €
60.480 €
7.680 €
3.360 €

240€
240 €
178.080 €

36
44

488
832

40

16
144

32
32
32
56

1008
128
56

2968

Inicio Flm

01-10-2021 07-10-2021
07-10-2021 14-10-2021
01-10-2021 31-08-2022
01-10-2021 31-01-2022
01-04-2022 31-08-2022
02-05-2022 31-05-2022
31-05-2022 07-06-2022
08-06-2022 19-07-2022
27-05-2022 03-06-2022
08-06-2022 01-07-2022
01-08-2022 31-08-2022
22-08-2022 31-08-2022
01-09-2022 07-09-2022

07-09-2022 09-09-2022
12-09-2022 07-10-2022
12-09-2022 14-09-2022
12-09-2022 07-10-2022
06-10-2022 07-10-2022
12-09-2022 07-10-2022
12-09-2022 07-10-2022
12-09-2022 07-10-2022
06-10-2022 07-10-2022
06-10-2022 07-10-2022
10-10-2022 14-10-2022
17-10-2022 21-10-2022
06-10-2022 21-10-2022
21-11-2022 16-12-2022
21-11-2022 21-11-2022
28-11-2022 28-11-2022
28-11-2022 05-12-2022
06-12-2022 06-12-2022
06-12-2022 16-12-2022

19-12-2022 19-12-2022
20-12-2022 20-12-2022
27-01-2023 31-08-2023
09-01-2023 31-08-2023
28-02-2023 31-08-2023

31-08-2023 31-08-2023
31-08-2023 31-08-2023

Fev

Mar

Abr

Mai

2022
Jun

Jul

Ago

Set

Out

Nov

Dez

Jan

Fev

Mar

2023

Abr

Mai

Jun

Jul

Ago



Anexo F — Orgamento da proposta de projeto.

Fase do Projeto Orgamento Numero de Horas
Diagnostico 86.400,00€ 1.440 h
Desenho 18.720,00€ 312h
Implementacdo 71.280,00€ 1.208 h
Avaliacao 480,00€ 8h
Total: 178.080,00€ 2.968 h
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Anexo G — Matriz de andlise de contelido das entrevistas.

sociedade

Tema Dimensdes Categorias Subcategorias Questbes Anexo B Questbes Anexo C
Referéncia Q3.3 Q3.1
Caracterizacdo Q3.6; Q3.7 Q3.4;Q3.5
Employer Branding Atratividade Q3.4; Q35 Q3.2; Q3.3
Gestdo estratégica Q3.1;Q3.2; Q3.8
Mudanca de propdsito Obijetivos Q4.3
Caracterizagdo Conhecimento Q.4.1;Q4.2; Q4.1;4.2
Impacto do novo
. Atratividade Vantagens Q4.4
proposito da Galp
. o Gestao estratégica Comunicagéo Q4.5;4.6
Proposito Organizacional
Atratividade Q4.3
Mudanca de propdsito Atratividade Q4.7
Desafios Impacto positivo na
Q4.8 Q4.4




Anexo H — Matriz de Analise da caracterizacao da Galp.

Tema: Impacto do novo proposito da Galp

Caracterizagdo da Galp

Afonso M.

“Desafiante. Acho que ¢ uma empresa que tem tantos projetos em tantas areas diferentes e esta a tentar e a trabalhar para inovar
tantas coisas que, a empresa no seu todo, ¢ um enorme desafio”

Beatriz V.

“...de certa forma a Galp ainda ndo esta definida, esta a definir-se ... tens ainda um bocadinho ainda os dois mundos, o antigo e o
novo, e estamos a meio do caminho. Por isso acho que uma empresa em metamorfose.”

Carolina S.

“a Galp é uma empresa que até ha pouco tempo, tinha uma imagem de combustiveis e producdo de petréleo ... e atualmente eu
acho que essa imagem j& mudou ... acho que toda a Galp sente isso, ndo s6 as pessoas da comunidade Galp, mas também pessoas
externas ... a Galp esté a regenerar o seu portfolio. Esté a fazer uma grande mudanca internamente e também externamente. Esté a
haver toda uma adaptag@o aos problemas que atualmente a sociedade vive”

Caroline P.

“...a Galp como uma empresa produtora de energia ... proveniente de petréleo, como energias agora renovaveis. Esta presente em
Portugal e noutros paises ... como uma das maiores empresas de Portugal.”

Catarina R.

“...a caracterizacdo da Galp tem vindo a mudar ao longo do tempo ... se fosse ha um ano, eu caracterizava como uma empresa COMmM
vontade de mudanca. Atualmente, eu caracterizo como uma empresa que de facto esta a trabalhar nessa mudanca ... quer ser o
nimero um no mercado em todas as suas vertentes, ndo sé em termos de negécio, mas também em termos de empresa para
trabalhar. E entdo tem sido uma empresa bastante focada nos colaboradores e em como reter o melhor talento e, a0 mesmo tempo,
acompanhar a tendéncia do mercado ... inovag@o neste momento ¢ mudanga sdo as palavras que caracterizam a Galp.”

Diogo M.

“E uma maquina em constante mudanca. Estamos em constante mudanca a tentar acompanhar o mercado e as mudancas a nivel
mundial”

Duarte C.

“... a Galp é uma empresa que tem o negocio legacy historico do oil and gas, mas que cada vez mais se quer sair ca para fora coOmo
uma empresa integrada de energia ... E portanto, uma empresa em transicdo”

Inés M.

«_..a Galp enquanto empresa é uma empresa inovadora, ¢ uma empresa grande e forte em Portugal. E uma empresa competitiva, é
uma empresa que funciona, que da melhor qualidade de vida aos clientes”

Maria M.

“E uma empresa integrada de energia.”

Entrevistado X

“... € uma empresa muito grande no mercado, pelo menos no mercado portugués ... acho que ¢ rara a pessoa que nao sabe o que € a
Galp ... ¢ uma empresa muito dindmica, sempre muito envolvida em varios projetos, ... iniciativas sociais ... iniciativas de
voluntariado ... com boas instalagdes e boas caracteristicas”

Raquel V.

“... a Galp, ao contrario do que a maioria das pessoas acha que € apenas os postes de abastecimento ... & assim uma grande familia,
com varios ramos ... que trabalha em equipa para dar energia ndo sé nas bombas de combustivel, mas ... que trabalha em
comunidade para ajudar os portugueses com a energia.”
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Anexo | — Matriz de Analise da dimens&o de Employer Branding.

Tema: Impacto do novo proposito da Galp

Dimensao: Employer Branding

Referéncia

Caracterizacdo

Atratividade

Gestdo estratégica

Afonso M.

“Claro que sim, claro que sim.
Eu acho que em termos de
ndo s6 de dimenséo,
visibilidade e
reconhecimento, h& muito
poucas empresas que estejam
no mesmo patamar que a
Galp. Ndo tem comparagio.”

“Grandes vantagens ¢ mesmo
0 ambiente trabalho das
pessoas com quem trabalho

““... tenho imenso para
aprender, imenso para
evoluir. Estou
constantemente a serem
propostos novos desafios ...”

“O conhecer novas pessoas
de noutras 4reas, trabalhar

com elas, outras realidades,
mesmo dentro da empresa.”

“E muito dinamico, tanto em
termos das relacfes
interpessoais, em termos dos
projetos, em termos das
tarefas didrias.”

“... aempresa ainda tem um
pouco uma estrutura muito
hierarquizada ...”

“Eu estou numa area que € o
Energy Management ...
quando entrei ainda ndo
existia esta area ... as equipas
foram dispostas, foi numa

“... toda a parte do marketing
do programa trainees foi algo
que automaticamente acaba
por ser valorizado, porque
chama a atengdo a pessoa ...”

“...a Galp também sempre foi
uma empresa muito presente
na minha vida em termos
familiares. Entdo eu sempre
cresci a ouvi falar e com a
Galp muito presente na
minha vida.”

“...as condigOes iniciais
quando entras na empresa,
que sdo muito boas para o
pais em que estamos e para a
realidade em que vivemos

2

“E também o desafio e o
facto de pegarem em ti, ou
seja, de te verem como um
projeto... terem o plano de te
desenvolver e de tu te
desenvolveres dentro da
empresa e dentro da area ...”




perspetiva mais transversal e
muito menos hierarquico ... é
algo a melhorar no resto da
empresa, mas claramente é
um assunto que esta a ser
alterado...”

Beatriz V.

“Acho mesmo que sim, tanto
a nivel de condic@es .... que
mais destaca a Galp ... tens
das melhores condigBes que
consegues ver no mercado ...
E para além de ser uma
grande empresa, entdo as
pessoas acho que acabam por
ver ali um mundo de
oportunidades. E depois o
facto de teres programas
especificos como o programa
Trainees, o0 programa de
estagios para quem estd a
comecar.”

“... ndo so ser do setor
energético, mas apostar tanto
na energia, na energia das
pessoas, nNo «Energia cria
energia» ... Acho que me
atraiu muito, e tu vés que é
uma marca dindmica e kind
of queres fazer parte deste
dinamismo. Desde os
anuncios para o Euro, a todas
as inovagdes ... Tu sabes que
€ uma marca que ndo esta
parada, entdo, enquanto
empregador também esperas
esse tipo de dinamismo
suponho.”

“..a sua percecdo publica ...
No6s ja ndo somos s6 uma
empresa de petrdleo. NOs
somos uma empresa de
energia ...”

“Mas ¢ uma mudanga que
ainda vai ter que continuar. E
mostrar que a Galp pode ser
uma empresa verde e quer ser
uma empresa verde.”

“.. as vezes ndo ¢ o que
fazemos é a maneira como o
transmitimos e que as pessoas

“.a minha principal
motivacdo também foi mais
pessoal .. queria fazer o
switch para o ramo das
energias. E vindo de uma area
de engenharia ... achei que
entrar num programa de
trainees e numa empresa
como a Galp, se calhar ia
conseguir ter a formacéo que
precisava e fazer essa
mudanca sem ter que ir fazer
outro mestrado ...”

“. na altura de me
candidatar, valorizei muito o
tom com que eles estavam a
tentar chegar as pessoas.”

“Nos queremos gente que nao
queira trabalhar na Galp, e eu
era claramente uma dessas
pessoas pela questdo toda da
sustentabilidade ...”

“A Galp nunca tinha sido para
mim uma possibilidade e a
maneira como eles
comunicaram ... e o facto
deles quererem gente do
contra, e que dessem opinides
e quisessem mudar as coisas,

79



estejam mesmo cientes disso.
Tanto 0s nossos clientes,
como potenciais candidatos
porque tu queres trabalhar
numa empresa assim.”

“... eu consigo ter diferentes
carreiras dentro da Galp,
porque a Galp é um mundo.
No fundo esta mobilidade a
nivel de retencdo de talentos
pode ser mesmo muito
importante”

“.. a nivel de worklife
balance. Eu acho que existe
muitas discrepancias dentro
da Galp ... de ser um mundo,
tu tens equipas em que se
calhar tém um equilibrio
6timo, e tens equipas em que
as pessoas estdo a entrar em
burnout completo.”

isso para mim é que foi
mesmo diferenciador para me
candidatar e continuar com o
processo.”

Carolina S.

“Galp ser uma boa entidade
empregadora, eu acho que
sim. Dai também os nimeros
das candidaturas. E uma
empresa que é reconhecida
pela captacdo de novos
talentos. Muitas pessoas
querem ir para a Galp néo sé
pelo estatuto que a empresa
tem a imagem que tém a
nivel nacional e
internacional, mas também
pelas perspetivas que as
pessoas querem fazer parte
da mudanca, querem ter

“... a Galp depende os seus
clientes e acho que antes da
mudanca, este fator, este
processo de mudar a
perspetiva que o publico tem
da Galp, acho que é muito
importante e continua a ser,
porque a mudanga esta a ser
feita.”

“... toda a gente reconhece
que a Galp em termos gerais,
também é uma empresa que
paga um salario, digamos,
justo.”

“..ter a nogao de que Galp ¢é
uma empresa grande ... para
0 ramo que eu estudo, de
engenharia, que se calhar
seria uma das empresas com
maior perspetiva futura, quer
a nivel de aprendizagem,
quer a nivel salarial
também.”

“... o reconhecimento que a
Galp tem, enquanto empresa
que contrata diferentes areas
e que esta em diferentes tipos
de mercado ... sobretudo a




desafios e acho que a Galp
consegue transportar as
pessoas para esse mundo do
trabalho em que séo
constantemente desafiados.”

“... o facto de também esta
forma de trabalhar bastante
adaptavel.”

“Mas apesar de haver esta
adaptacéo ao teletrabalho, as
pessoas poderem decidir,
tentarem com que exista um
maior contacto em
determinadas ocasifes entre
as pessoas ... haver mais se
calhar um contacto entre
equipas.”

imagem que o
reconhecimento que a Galp
tem do publico em geral.”

“...o fato de nds termos a
experiéncia de um ano e
depois, possivelmente se ndo
for aquilo ainda que nds
sentimos que é o ideal para
nos, ou que é o que
ambicionamos no futuro,
podemos trocar, fazer uma
troca de area.

“... aceitar as pessoas mesmo
com diferentes backgrounds”

Caroline P.

“Sim, considero até por ser
uma empresa de producdo de
energia, seria um empregador
de referéncia para pessoas
gue esta voltado também
nessa area e também como
um todo como marketing
comercial entdo eu vejo sim
como referéncia, emprega
muita gente em Portugal e
fora.”

“Um dos aspetos que
considerei forte foi o
fornecimento de todo o
material necessario para o
trabalho e também formacdes
que eu tive com a equipa
para usar o software.”

“Como estagiaria poderia ter
sido melhorado a parte das
expectativas criadas”

“Valorizei o trabalho em
equipa porgue na entrevista
perguntei sobre isso e eu
conheci ja a equipa ..
valorizei essa comunicacéo
entre os membros da
equipa.”

“... também no renome da
empresa, COMo a empresa era
bem vista.”

“... o facto de ser hibrido, de
ser home office e do facto de
também ser presencial.

“Também considerei atrativo
0 subsidio de alimentagdo ...
Normalmente ndo pagam
subsidio de alimentacao
entdo foi um atrativo.
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“E também aprender com
pessoas de uma empresa tio
grande”

Catarina R.

“Para faixas etarias mais
jovens sim, sem duvida. Para
e depende das areas, para
pessoas mais velhas, ndo
tanto.”

“... a Galp era vista como
uma empresa de oil & gas.
Isto a prdpria empresa e 0
préprio negdcio néo tdo
atrativo para a maioria das
pessoas. Mas no Gltimo ano e
meio ... com esta mudanca e
este foco na sustentabilidade
das renovéaveis, temos vindo
a atrair muita gente que quer
fazer parte desta
transformacéo, uma vez que
é quase que pioneira no pais
... esta mudanga de negdcio
atrai muita gentee a
realidade é esta.”

“... sim, pelo momento em
que estamos a viver em
termos de negécio, sim,
porque estamos a tentar
tornar nos cada vez mais
competitivos no mercado em
termos de beneficios e sim
gue é uma empresa
portuguesa com alguns anos,
bem estabilizada no mercado
e que, por sua vez traz
estabilidade também as
pessoas.”

113

. as pessoas procuram
constantemente e que o
encontram na Galp,
independentemente da Area,
as condicBes salariais e por
fim, a estabilidade da
empresa e a forma como ja
estd definida no pais.”

“... as pessoas ainda
percecionam a Galp de uma
forma bastante errada que
noés temos que trabalhar em
desconstrui-la, e 0 nosso
programa de trainees este
ano foi muito nesse sentido.”

“Uma imagem como uma
empresa muito antiquada,
muito burocratica, com
pessoas velha de fato e
gravata. De todo que é assim,
mas durante muitos anos foi.
Portanto, este trabalho de
mudar mentalidades e mudar
a imagem que as pessoas tém
da Galp ...”

“E tem que melhorar também
o facto de sermos uma
empresa com tantos
segmentos de negocio ...
estamos a fazé-lo com
reestruturacdes de equipas,
com elementos das prdprias
equipas, para que toda a

“... para ja a forma como a
Galp esta cotada. Portanto,
financeiramente falando, e
sendo uma empresa do
PSI120, enfim, toda a gente,
d& mais seguranca ...”

“... valorizam o facto da
marca Galp, que toda a gente
conhece a Galp, toda a gente
ouve falar da Galp desde que
somos criangas ... Portanto,
trabalhar na Galp torna-se
aqui uma ambi¢do.”

“... os fatores que os
candidatos valorizam
obviamente tirando a parte
dos beneficios e dos salarios
que sdo bastante
competitivos ... Mais do que
0 negdcio em que a Galp
trabalha, a empresa que a
Galp é. Uma empresa com
pilares ja bem definidos, que
traz uma enorme
estabilidade, que esta bem
financeiramente, que é
portuguesa.

“... toda a gente que eu
entrevisto diz que quer
trabalhar numa empresa
portuguesa e contribuir para
o0 proprio pais.”

“...nds temos uma area
focada, cuja
responsabilidade é o
employer branding da
empresa. Internamente, ha
pouco tempo foi mudado o
propdsito da empresa e foi
comunicada de vérias formas

2

“O proprio CEO fez diversas
comunicacdes em video para
o0s colaboradores sobre o
novo propasito, sobre as
novas preocupacdes da Galp,
como safety. Portanto, eu
diria esta ndo € tanto a gestéo
de employer branding mas a
comunicacdo deste novo
branding. Em termos de
gestdo eu ndo fago ideia.”

“... nOs temos areas que sao
focadas nestes temas e eu
sinto o proposito da Galp
para quem |4 estd, ficar
enraizado. Entdo as &reas o
que tém de fazer é que isto
seja passado para fora. Como
é que é feito? Eu ndo vou
aprofundar porque eu ndo sei
responder.”




gente consiga ter aqui um
worklife balance cada vez
melhor.”

“... aimagem para fora da
Galp que tem de melhorar ...
quando falamos da Galp com
amigos, enfim é uma
empresa petrolifera cheia de
pessoas velhas ... E é isso
que nds queremos mudar,
com presenca nas
universidades, campanhas
mais inovadoras e out of the
box como foi a dos trainees.”

“... mudanga de paradigma
que estamos a viver, que toda
a gente quer fazer parte das
energias renovaveis e de um
mundo mais sustentavel.”

“O salario é bastante
diferenciador. Eu acho que é
mesmo o fato de estarmos
em todos 0s segmentos de
negocio neste momento.”

Diogo M.

“E de referéncia porque
primeiro é uma empresa com
sede nacional, ou seja, é uma
empresa portuguesa.”

“... todos nos crescemos na
memoria coletiva com a
marca Galp.

“... ¢ uma empresa que ... nao
se limita no tempo, e tem
evoluido de acordo com as
mudancas de alteracdes
climaticas e energias
renovaveis que estao a
acontecer de forma
transversal ...”

“Somos atualmente um ponto
de referéncia das empresas
mais atrativas para
trabalhar.”

“...¢ muito pela memoria
coletiva que todos nos temos,
seja por pais, ou amigos,
todos nds conhecemos a
marca Galp.”

“Como ha uma diferenga
geracional ainda dentro da
Galp, apesar de ja ser mais
curta, que ja esta na area dos
millenials e geracéo Z, ainda
h& pessoas com uma
senioridade muito elevada e
que ainda ndo tém o mindset
de mudanca e de unidade que
a Galp esta a tentar incutir
com isto do novo propo6sito.”

“E uma tarefa de todos
porgue estamos todos a
trabalhar para 0 mesmo,
apesar de termos areas de
atuacdo distintas, estamos
todos a trabalhar para o

“...associagdes para questdes
ambientais e dai a parte das
renovaveis. Eles sdo muito
aliciados néo sé pela questao
do novo propdsito de
regenerar o futuro, mas
também ... a Galp estar a
investir nas ... energias
verdes.”

“...Generation Galp, este ano
0 programa foi mais
direcionado para a pessoa em
si, para 0s jovens, para
termos um leque mais
heterogéneo de candidatos
também ajudou a atrair
talento.”

“...alicia os miados a
candidatarem-se é fazerem
parte desta maquina e desta
engrenagem que é a Galp, e
terem uma experiéncia numa

“A nivel interno ... estamos
em constante mudanga, o
préprio employer branding
dentro da Galp estd em
constante mudanga. Ou seja,
no6s enquanto direcdo de
pessoas, tentamos alavancar a
mudanca, ndo tanto na parte
do employer branding mas
como podemos impactar as
pessoas. @] employer
branding estd na éarea da
comercial, ndo est na area de
pessoas, mas nos tentamos
criar pontes com a area
comercial para fazermos
trabalho colaborativo,
divulgar alguma tematica
relacionada com pessoas ...
que ainda é  muito
embrionario na Galp.”

“O employer branding esta
muito vocacionado para a
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“O que a Galp quer
atualmente é ser uma
empresa de referéncia das
energias renovaveis e isso é
muito aliciante para quem se
quer ... estar na origem da
mudanga ...”

“Posicionamo-Nnos COMOo uma
marca, Como uma empresa
que quer de facto fazer a
mudanca e ter um impacto
positivo na vida dos
consumidores.”

“... acho que somos uma
referéncia no mercado, ja o
éramos antes, agora estamos
a tentar ser no mercado das
energias renovaveis ... e acho
gue 0 novo proposito estd a
ajudar a alavancar esses
temas.”

mesmo, para o propdsito de
regenerar o futuro. Por isso
acho que seria muito esse, ou
seja, acabar com essa
mentalidade do silo.”

empresa multinacional que
tem sede em vérias
geografias. Eu acho que o
alicerce é muito esse, ou seja,
energias verdes, o impacto da
mudanca, é um equilibrio
entre o passado e o presente,
ndo esquecendo do passado,
mas que querem fazer parte
do presente e ajudar-nos a
construir o futuro.”

“...o fator diferenciador é
dado o contexto um bocado
incerto que estamos a viver
devido a tudo o que estd a
acontecer, de contextos
pandémicos e afins, acho que
é muito uma estabilidade
pessoal e financeira que a
Galp felizmente consegue
oferecer.”

“Em termos de oferta de
negocio é muito esta
capacidade que ha de tu teres
trabalhos colaborativos em
varias areas. Por mais que tu
possas ser alocada a uma
area, tens sempre a
possibilidade de colaborar
com areas distintas ...”

“...€ muito esta urgéncia de
quando entram, de fazerem
de facto parte da mudanga e
terem impacto dentro da
organizagao ...”

area de negocio ... atualmente
ndo ha employer branding
muito estruturado.”

“A nivel externo ... 0 mais
recente que nos tivémos foi o
Generation Galp.
Trabalhamos junto com a
equipa de comunicagdo,
entretanto, do  employer
branding.”

“O que estamos a fazer
atualmente, é tentar definir
um roadmap de conteldos
direcionados para as pessoas
e ir ao encontro do tal
employer branding a nivel
interno ...”

“Nao desenvolvemos mais
nada, de forma muito
consistente estamos em
processo de mudanca, novo
diretor de Pessoas, entdo
estamos a tentar alavancar
com mais consisténcia esse
tema.”

“Eu proprio enquanto
colaborador da Galp estou a
contar em perceber qual é o
alinhamento estratégico em
relagdo a isto.”

“O  employer  branding
atualmente estd em processo
de mudanca, ndo se percebe
bem, ndo estd claro o




“Acho que o elemento mais
forte é teres esta liberdade de
tu criares o teu caminho.”

ownership ... esta na marca
mas ndo alavanca nada de
pessoas ...”

“Em termos de pessoas, o
alinhamento de negdcio e de
pessoas € muito assente nos
trés pilares do proposito.
Acho que é um alinhamento
muito bésico ... é uma forma
muito basilar do alinhamento
estratégico.”

“... ndo temos visibilidade
para tal enquanto Direcéo de
Pessoas porque desde que
houve a nova reestruturacéo
dentro da organizacdo e
employer branding passou
para o negdcio, nés enquanto
corporativo deixa-mos de ter
um pouco de visibilidade e
agora estamos a tentar fazer
essa mudanca de shift e se
cria um roadmap SO
direcionado para as pessoas.”

Duarte C.

“Sim considero.
Especialmente no mercado
portugués. E uma empresa
que tem uma posi¢do muito
forte perto dos clientes e é
mais notavel especialmente
através da rede de estacOes
de servico, que é uma rede de
ativos muito forte. Qualquer
empresa ambicionava ter
uma rede de ativos e uma
proximidade ao cliente tdo
vincada, mas também como

“Para ja o poder da marca,
especialmente em Portugal e
em Espanha. No nosso pais é
uma marca que tem muita
relevancia, toda a gente
reconhece e tem em boa ideia

2

“... acompetitividade também
em termos de condicBes de
empregabilidade ... faz uma
grande diferenga ... no inicio
de carreira.”

“Olha que eu valorizei mais
sem davida, para mim foi
este compromisso com esta
transicdo energética e com a
diversificacao de portfélio.”

“... comecei a pesquisar e vi
o tipo de pessoas que
estavam a procura, até me
lembro perfeitamente do
slogan que me chamou a
atencéo que era - estamos a
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o facto de ser a maior
empresa portuguesa ... Cada
vez que pensamos na Galp
pensamos como uma grande
empresa e acho que tem um
posicionamento muito forte,
porque tem produtos e tem
ofertas que a competi¢do ndo
consegue ...”

“E por ser uma empresa que
esta realmente comprometida
em mudar e ndo s6 ... da
transicdo, mas também ... de
querer dar cada vez mais
importancia aos seus
colaboradores ...”

“Acho que esta vertente de ser
uma marca agil, inovadora,
dindmica, jovem, é um
caminho que esta a fazer, mas
acho que tem muito pela
frente ... ainda tem uma
percecdo ca para fora da Galp
ser uma marca um bocado
dinossauro, muito
conservadora, muito ligado
ao oil and gas, muito pouco
jovem e divertida ...”

“... € muito importante passar
essa imagem cé para fora, ndo
s6 em termos da capacidade
de adquirir talento jovem,
mas também capacidade de
criar parcerias com empresas
que sdo mais dindmicas que
nos...”

procura de pessoas que
nunca trabalhariam na Galp.”

“...a questdo de ser uma
empresa de relevancia no
mercado, ter muita
visibilidade e também de ser
um dos empregadores mais
simpaticos em Portugal
principalmente para quem
esta a comecar a carreira ...”

“E uma empresa que esta
numa altura muito
importante, muito relevante e
muito interessada no ponto
de vista no presente. Vai ter
que mudar completamente o
seu negdcio. Esta numa
posicéao perfeita para o fazer
e acho que é um desafio
gigante.”

Inés L.

“Eu acho que ¢ uma
empregadora de referéncia
porque primeiro pelos seus
programas e pela quantidade
de pessoas e jovens talentos
gue integra todos o0s anos.

“E o facto das condigdes que
oferece, pelo facto de ser
uma empresa que cada vez
mais luta pelo propdsito que
eles chamam ‘Regenerate
Our People’. Cada vez luta
mais por dar boas condi¢es
ao0s colaboradores em termos

“... dentro dos ramos que nao
eram consultoria e que
estavam abertos a receber
pessopas com 0 meu
background a Galp surgiu
quase como um top de
empresas as quais eu estava




“... percentagens de retencdo
que a Galp tem, quer nos
trainees, quer nas pessoas
que depois sdo contratadas,
s8o pessoas que ficam na
empresa durante muitos anos

2

“... tem boas condi¢des, ndo
s0 a nivel de salarios mais
altos e outros beneficios.
Mesmo o trabalho hibrido, ha
muitas empresas que nao
permitem ainda, e a Galp esta
cada vez mais envolvida
nesse aspeto.”

de flexibilidade no trabalho
hibrido, flexibilidade ... a
Galp é muito facilitadora
nesse aspeto.”

“E uma empresa que esta
presente enquanto marca em
variadissimos campos no
mercado, quer seja em
ativacOes de marca, em
festivais, acfes de marketing
na rua, publicidade ... tem
variadissimos postos
espalhados por Portugal
inteiro, portanto toda a gente
conhece a Galp, toda a gente
sabe que é uma marca de
confianga e isso é importante

2

“Estamos também a
aumentar o nosso portfélio ...
mudar o conceito de bombas
de gasolina para concept
stores ...”

“A Galp era tao antiga em
Portugal, é uma marca muito
forte, mas com muitos anos e
isso tem varios problemas. O
primeiro, é que la esta,
apesar das pessoas serem
boas, ficarem muitos anos e
isso acaba por ser bom, que
s80 pessoas com muita
experiéncia, mas depois
como qualquer empresa,
pessoas que estdo & ha
muitos anos acabam por cair

disponivel para me
candidatar.”

“.. recebi feedback de
pessoas que ja tinham estado
na Galp ... que falaram muito
bem ...”

“... o facto da Galp estar num
excelente exponencial de
crescimento nos Ultimos anos
e, apesar do sector ndo ser
altamente sexy e atrair a
atencédo ... pensei que dentro
de uma industria como a Galp
... havia de certeza forma de
tornar esta inddstria mais
sexy e atraente e por isso é
que eu estou na comercial ...”

“O salario, as condigdes, os
beneficios que eles davam.
Em termos de programa de
trainees, ndao € assim tdo
comum aquilo que a Galp
oferece com o resto do
mercado oferece.”

“Eu achei a Galp
diferenciadora no tipo de
oferta que nos deu em relagdo
a posices de trabalho ... a
Galp é um bocado disruptiva
no tipo de funcbes e no facto
de ser tdo variado.”
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um bocadinho naquilo que é
a sua rotina ou na monotonia
e tém mais dificuldade em
ser regeneradas.”

“Mas haver uma mudanga de
fungdes que assim as pessoas
tornam-se mais ageis, mais
aptas a serem regeneradas e
mais versateis na verdade.”

“Acho que passa muito por
digitalizacéo, pelo facto de
Ser uma marca com muitos
anos, tem I& pessoas com
muitos anos, e o facto de ser
necessario diversificar ...
Portanto, cada vez mais
aproximar-se daquilo que é o
futuro que sdo os jovens e a
aposta na digitalizacdo. E a
acrescentar a diversidade no
portefdlio.”

Maria M.

“Considero por este caminho
que estd a ser feito. NOs
SOMOS Uma empresa pequena
comparada com 0s outros
players mundiais de energia
... mas em Portugal somos dos
maiores. E para mim é um
orgulho  trabalhar  onde
trabalho.”

“... este movimento interno,
este novo propodsito e, por
outro lado, fazer parte desta
transicdo e ... de uma empresa
que estd a construir e ... que
ambiciona ser mais do que

“..uma empresa estavel,
solida ...”

“..apesar de sermos uma
empresa ‘relativamente’
pequena contra os players
mundias que existem ... n6s
Somos muito grandes em
Portugal. E portanto, somos
uma empresa com 150 anos,
que sdo mais de 6000
colaboradores, que estamos
em 10 paises, portanto ha
muitos processos, muita
burocracia ... eu diria que a
agilidade é um dos temas que

“...tendo em conta o estudo
de mercado que nds fizémos
... worklife balance, o
préprio do desenvolvimento
pessoal e profissional ... 0s
projetos desafiantes e 0
caminho do desafio, a
remuneracao, e a associacdo
a causas sociais ... o facto de
ser uma empresa estavel ...”

“... 0 plano de progressdo na
carreira. O proprio do desafio
da transicdo energética do
mercado  onde  estamos
inseridos do tema do

... neste momento, aquilo
gue tentdmos fazer foi juntar
0s Varios intervenientes das
areas, da &rea de marketing,
mais propriamente marca
que trabalha a percecéo para
fora, com um target, neste
caso de jovens talentos e
também de quadros médios.
Esta equipa trabalha todo
esse target para fora
faculdades, mestrados,
professores ...”

“...num ambito com a
equipa de inovacdo,




aquilo que foi, e que lhe deu
dinheiro, e que no final do dia
¢ uma parte integrante e uma
parte essencial na economia
portuguesa ...”

tém de ser trabalhados
internamente ...”

flexible work
efetivamente existe.”

que

trabalhamos junto de
hackathons, junto de
desafios para estarmos mais
préximos e para 0s proprios
parceiros perceberem o
caminho de transicéo
energética que a propria
empresa esta a fazer. E
também desta forma,
posicionar-nos como uma
empresa integrada de energia
e ndo s6 de oil & gas, o0 que
é um desafio gigante, porque
hoje em dia as pessoas nao
querem trabalhar petréleo,
n&o querem trabalhar
gasolina.

“Depois por outro lado,
trabalhamos com a éarea de
recrutamento e equipa dos
recursos humanos numa
légica externa também, mas
também muito interna,
oferecendo ou tentando
oferecer um plano de
desenvolvimento pessoal e
profissional. O plano de
beneficios flexiveis, prémios,
flexibilidade no modo de
trabalhar, isto na l6gica de
retencdo, mas também de
atragdo do talento.”

“E depois com a equipa da
area de comunicacao
externa, onde passamos as
mensagens essenciais de
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posicionamento e de
awareness.”

“E depois ha todo um chapéu
de comunicago interna com
estas areas todas que acaba
por trabalhar ofertas
associadas também a
patrocinios.”

“... a estratégia e o objetivo
que tinha sido delineada em
cima do nosso novo
propdsito, o Regenerate the
Future Together, onde
falamos efetivamente deste
refresh relations, que é
importante estarmos
préximos destes parceiros
como estava a dizer, da
inovac&o, dos recursos
humanos, de negécio, de
entidades governamentais,
de ONGs, de associacOes
que trabalham junto das
comunidades locais.”

“... o reshape portfolio que
também é em cima desta
transicdo energética, em que
nao somos s6 vendedores de
combustivel, somos
vendedores e
comercializadores e
produtores de energia no seu
global ...”

“... o reenergize our people
... aquilo que nés queremos é




que as pessoas digam eu
gostaria ou eu quero
trabalhar na Galp ... n6s
queremos arrancar das
pessoas que ndo trabalham
ca e dos que estdo ca que
vistam efetivamente a
camisola e sintam parte
integrante deste processo,
nao s6 da empresa em si,
mas deste processo de
transicdo.”

“Neste momento, vai entrar
uma pessoa de employer
branding para a Galp e eu ndo
sei qual é que vai ser o
plano.”

“.. acho que ha aqui entre
propdsito e entre estratégia de
employer branding ha aqui
trés que destacaria. A
satisfacdo do préprio
colaborador e isto casa com
reenergize our people, com o
worklife balance, com o
flexible work, com o
empowerment que 0
reenergize  our  people
promove. O pride and
belonging como se tivesse
que pbr um pilar em
reenergize  our  people,
colocaria em baixo satisfacéo
do colaborador, pride and
belonging, e por outro lado
beneficios.”
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Entrevistado X

“...6 uma empresa muito
grande no mercado, pelo
menos no mercado
portugués, sabemos que a
Galp esta em diferentes
mercados. Que é uma
empresa grande, conhecida e
que toda a gente, acho que é
rara a pessoa que nao sabe 0
que ¢ a Galp.”

“...uma coisa que eu valorizo
bastante é a flexibilidade que
a Galp nos esta a dar muito
com o teletrabalho.”

“Em termos de equipa, ... eu
gosto muito da minha equipa.
E uma equipa grande e muito
dindmica ...”

“...para primeiro emprego
sdo condi¢Ges mesmo muito
boas ...”

“...a parte da seguranga, de
todos os dias teres de ligar a
VPN para conseguires aceder
arede...”

“...eu ndo gosto das
instalacBes da Galp. Acho
que sdo pouco acolhedoras,
acho que também ha pouca
oferta no sentido de s6
disponibilizam agua e agora
os cafés ...”

“Nao ha nenhuma zona sem
ser que vas para a rua, que
tens direito a apanhar ar e
honestamente acho que isso
também ndo é muito
simpatico.”

“A fim ao acabo era uma
empresa portuguesa, era uma
empresa grande, portanto, ou
seja, logo ai de ser uma
empresa grande, de facto,
uma pessoa acreditar que
consegue fazer uma carreira,
tem um nivel de progressao e
crescimento que foi uma das
coisas que me levou a
candidatar. E depois também
por conhecer pessoas que
trabalhavam na Galp e
diziam que as condicdes
eram boas e gostavam e
estavam satisfeitos ...”

“...0 fator diferenciador acho
que foi primeiro a questdo da
reputagdo.”

“... as entrevistas que fizeram
comigo, muito de tentar
perceber o qué que eu
gostava, quais eram 0s meus
interesses, qual era a minha
experiéncia passada. Isso foi
uma coisa que eu valorizei
muito no processo de
recrutamento.”

“... apesar de ser dois anos,
sdo dois anos em que ha
rotatividade. Se no primeiro
ano a pessoa ndo esta
satisfeita na area em que
calhou, ddo-te a
oportunidade ... ter




conhecimento de outras
areas.”

“... a parte do networking ...
de ir conhecendo varias
pessoas ... que esta espalhada
por diferentes areas.”

Raquel V.

““...sim, principalmente
porque tem muitas
oportunidades para 0s jovens

“Acho que temos muita
facilidade de crescer dentro
da empresa, de experimentar
varias areas ...”

“...0s postos de
abastecimento. Eu acho que é
0 que a Galp oferece que é
mais forte como marca,
porque toda a gente com
guem eu converso sabem o
qué que ¢ a Galp ...”

“...a flexibilidade de
trabalho. Nos tanto podemos
trabalhar no escritério como
em casa. Acabamos por
poder fazer mais ou menos o
nosso horario ...”

“... o trabalho em equipa,
porque acho que a Galp
preza muito ...”

“...a Galp ainda tem uma
comunidade dentro de
trabalhadores muito mais
velha ...”

“... o facto deles terem um
estagio curricular. Eu acho
que nenhuma outra empresa
da dimensdo da Galp tem.
No fundo eles estarem
dispostos e abrirem as portas
a pessoas que ainda estdo a
fazer o curso ... E também o
facto deles aceitarem
qualquer tipo de curso,
qualquer tipo de pessoa,
qualquer background ...”

“...eu acho que o que a Galp
esta a oferecer agora para
mais diretamente para mim,
da engenharia, é nés
podermos entrar no mercado
verde ...”
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Anexo J — Matriz de Analise da dimens&o do Propdsito Organizacional.

Tema: Impacto do novo proposito da Galp

Dimens&o: Propdsito Organizacional

Mudangca de Propdsito

Desafios

Objetivos

Conhecimento

Vantagens

Comunicacdo

Atratividade

Atratividade

Impacto Positivo na
Sociedade

Afonso M.

113

...0 novo
proposito € algo
que teve de ser
feito porque acho
gue ndo s6 uma

empresa da
dimensdo da Galp
como com a

responsabilidade
social para o pais”

“...se ndo for
empresas como a
Galp a liderar essa
mudanca, essa
mudanca néo vai
acontecer”

“..sou
completamente a
favor ... acho que é
um caminho que
todos temos de
tomar do ponto de
vista de uma
empresa e até do
ponto de vista
pessoal”

“...anossa geracao,
que tenho a certeza
gue é uma geracao
muito mais
consciente em
termos do mundo
em que vivemos,
para onde
caminhamos e para
0 mundo que
gueremos ter daqui
a uns anos, foi
muito bom e muito
atrativo ver que a
empresa que eu me
iria candidatar tem
a mesma viséo e 0
mesmo objetivo
que nés”

“...isto ndo ¢ algo de
um dia para a noite e
s&o muitos os fatores
que influenciam esta
transicdo energética,
desde o ponto de
vista tecnologico”

“..acredito que a
expectativa exterior
g acritica ... sejam
algoque...a
empresa tem de lidar
... tudo o que esta de
fora ... ndo sabe
como é o dia a dia
deste grande
projeto”




Beatriz V.

“...dentro da nossa
unidade de negécio
com as outras
equipas, as
baterias, 0s novos
negdcios, inovacgéo
... sinto que sdo os
departamentos que
estdo a levar esta
mudanca para a
frente.”

“... ndo estamos so
a fazer essa
mudanca criando
novos  negdcios,
mas também
tentando  otimizar
aqueles que temos
e ainda vamos ter
durante algum
tempo, seja a
refinaria ... pogos”

“E a tGnica razdo
pela qual estou
aqui ... é um
desafio mesmo
muito giro”

“. foi uma
mudanca que eu
tive que fazer
muito na minha
cabeca ... tinha
muita tendéncia a
ver estas grandes
corporations como
0 inimigo”

“...1dentifico-me
muito com 0 novo
proposito da Galp.”

«...foi pela questao
do desafio, porque
percebi que era o
momento certo para
acompanhar toda
esta transicao”

“A questdo da
opinido publica ...
€ Ver-nos como
uma entidade que
vai contribuir
para algo de
bom”

“...euacho que o
principal desafio
¢ interno ... é
conseguirmos
fazer esta
mudanca todos
juntos ... a nivel
de cultura para
estarmos a remar
todos na mesma
direcdo”
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a minha
perspetiva atual é

preferivel tu
mudares uma Galp
do que comecares
uma empresa super
sustentavel do
Zero, gue nunca vai
chegar ao tamanho
da Galp ... a nivel
de impactos acaba
por ser muito
maior.”

Carolina S.

“A Galp para além
desta mudanca
toda esté a investir
em novas formas
de energia, fazer
chegar uma
energia diferente
aos seus clientes.
Dai a
reestruturacdo e
regeneracdo do seu
portefolio”

“..esta ser uma
das empresas que
tomou o passo
mais rapidamente
de fazer a
mudanca, de
investir em novos
tipos de energias,
em energias
verdes, 0
hidrogénio, a

“Sim teve. Nao so
pela beleza do
proposito, mas
também porque eu
sabia que este
propostio me ia
conduzir até ao
futuro. Porque
falamos tanto que o
futuro é as energias
verdes, é energia,
eu sabia que ao
candidatar-me
também seria uma
maneria de me
envolver de alguma
forma na mudanca”

“...a questdo que
estas tecnologias
ainda estdo na tal
fase de
desenvolvimento e
portanto, n6s
podemos estar a
apostar hoje numa
tecnologia e amanhd
haver outra melhor
... h& esse risco de se
apostar em algo e
depois ndo ser tdo
bom como o
esperado.”

“E também ... a
imagem, que o
publico e os clientes
tém da Galp.”




eolica, a solar e até
as baterias”

“Infelizmente as
emissdes de
dioxido de
carbono, que é o
géas com maior
potencial de efeito
estufa, sdo muito
devido a este tipo
de industrias,
indlstrias do
petrdleo, dos
combustiveis
fosseis ... €
realmente de valor,
reconhecer que a
Galp estd a tomar a
posi¢do do mundo
como um todo ...
Se ndo forem estas
empresas, também
nao vao ser 0s
pequenos passos
que nds devemos
fazer enquanto
cidaddos.”

Caroline P.

“...0onovo
proposito que eu
tenho visto na
Galp é um
investimento nas
energias verdes,
nas energias
renovaveis, como
as baterias de litio,
hidrogénio verde, a

“...influenciou
muito porque eu
sou engenheira
quimica, eu faco a
especializacdo em
energia renovavel e
biorrefinaria, entdo
€ uma area que me
da gosto e que eu
gostaria mutio de

“...0 principal
desafio vai ser a
Galp conseguir
mostrar para o
publico em geral ...
esses impactos
positivos”

“...Esse aumento das
energias renovaveis
causa uma
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producéo de
biogas”

“Eu achei muito
importante ... que
uma é uma
empresa tdo grande
de producéo de
energia, de
distribuicédo de
energia, esteja
voltada a pensar no
mundo como um
todo ... e criar um
sistema mais
sustentavel”

conhecer e tive essa
oportunidade.”

diminuicdo na conta
da energia elétrica
das pessoas, que vai
causar um impacto
positivo na
sociedade e essas
pessoas vao
conseguir ver.”

“Portugal vai ter
menos dependéncia
energética de outros
paises e isso também
vai ser sentido”

“... desafio de
mostrar para o
publico é mostrar
que estdo a abrir
novos ... postos de
trabalho verdes”

Catarina R.

“Para fora eu
acho que é,
enfim, contribuir
para aquela
mudanca de
imagem que nds
temos vindo a
falar. Com a
mudanca de
paradigma de
negécio, a
imagem da Galp
tem de mudar
também”

“...Internamente
tem muito a ver
com a motivagao

“...inovagdo e
mudanca sdo as
caracteristicas
deste novo
proposito.”

“..& esta
regeneracdo do
futuro mas junto
de dar as pessoas
que cé trabalham
um sentido de
missdo. A questdo
da mudanca e da
inovacgdo do
negécio depende
de quem esta la a

“...temos
identificado que
realmente temos
pessoas bastante
boas e com
bastante potencial
porque é dado esse
foco com o novo
proposito também”

“...finalmente vejo
guando falo com
amigos, ja
identificam a Galp
€OMO uma empresa
gue esta realmente
a mudar”

“...internamente
comegou com
uma comunicagéo
para 0s
colaboradores
num jeito de town
hall em que foi
apresentado a
nova estratégia da
Galp e este novo
propdsito. Depois
em termos visuais
todas as torres
estdo foram
decoradas com
objetos que
ilustram este novo
propésito.”

“Os aspetos mais
desafiantes € o
facto de nos
termos sido
durante anos
termos esta
imagem.”

“O maior desafio
¢ a mudanca de
mentalidade 14
para fora”

“...recordo-me que
fizémos uma vez um
estudo a alunos
universitarios para
perceber como é que
eles viam a imagem
da Galp e nés
caracterizamo-la
como um senhor
velho, de fato e
gravata”

“...vao ter de ser
feitos varios estudos
de mercado com
diferentes target
groups para
percebermos se de




para a mudanga ...
mudar a
mentalidade e
colocar as
pessoas focadas
nesta mudanga
que nés estamos a
fazer.”

trabalhar e eu acho
que isto € bom.”

“...a necessidade
da mudanca de
mentalidades a
uma velocidade
mais rapida.”

“...em relagdo as
nossas pessoas, €
mesmo nesta
vertente de mudar
mentalidades e
fazer com que elas
possam
acompanhar esta
mudanca,
independentemente
de h& quanto
tempo estéo ...
temos de estar
todos alinhados
com este
proposito,
independentemente
de faixas etarias,
ou segmentos de
negdcio.”

“Nos temos que
recrutar as
melhores pessoas,
0 mais alinhadas
com aculturae
com o propésito da

“...nas newsletters
que saem para 0s
colaboradores,
saem sempre
noticias que sao
bastante
relevantes para
este novo
propésito.”

“...n6s quando
publicamos uma
vaga, 0 N0sso
header j& est4
alinhado com o
novo proposito da
Galp ... para quem
lesse ... visse logo
para onde é que a
Galp esta
direcionada .. Em
contexto de
entrevista é muito
responsabilidade
do recrutamento
... explicar de
facto aos
candidatos qual é
que é o caminho
que a Galp esta a
seguir”

facto passado um
ano, o propdsito esta
mais enraizado na
comunidade ou néo,
como é que as
pessoas véem a
Galp.”

Galp possivel.”
Diogo M. “E haver “Quando de facto | “...os ganhos ¢ | “.. as “ como nods | “..o que fazemos
alteracdo de Vi 0 novo muito  esse  de | comunicagBes estamos a pregar | para avaliar, ndo
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mentalidade.
Fazer uma nova
roupagem a nova
imagem da Galp,
como uma
empresa muito
estrita, muito
cinzenta, muito
acente na
senioridade das
suas pessoas, e
dar uma nova
imagem. O
regenerar ndo é so
o futuro. Encara
isto como
regenerar o futuro
do negdcio”

“E esta mudanca
de proposito é
muito o
alinhamento com
as necessidades e
com os temas que
surgem na
sociedade. E
haver esse
alinhamento e
principalmente
Sermos vistos
como uma
empresa
consciente, que
nao fica
estagnada no
tempo”

proposito achei
que seria
adequado, como
disse no inicio, a
realidade que
estamos a viver a
nivel global, das
alteracGes
climéticas, da
ansia por alcancar
0 maximo de
energias verdes, e
entdo regenerar 0
futuro juntos faz-
me todo o
sentido.”

“De momento
estamos muito
presos, creio eu, na
nomenclatura e nos
titulos de regenerar
o futuro, quando
de facto ndo ha
praticidade desse
préprio slogan. As
coisas sao muito
lentas e isso € algo
que tem de saber
adaptar.”

“...colaboradores,
ja sentem que o
préprio slogan esta
a sofrer um
desgaste em tudo o
gue comunicamos
de regenerar o
futuro, mas as

percebermos  que
temos de trabalhar
todos para o
mesmo e de apostar
num trabalho mais
colaborativo.”

“.. os ganhos ¢
muito isso, apostar
em novas formas
de trabalhar, novas
formas de conceito
e comecar a
implementar. Ou
seja, regenerar 0S
Nossos préprios
processos internos”

assentam-se todas
muito nesses trés
pilares ... é incluir
essas frases na
forma como
comunicamos. E a
forma, é o método

que temos
utilizado para
sustentar... para
nos  associarmos
aos
colaboradores.”

13

. 0 propdsito ¢
comunicado  de
forma transversal
aorganizacéo ... O
alinhamento é s6
feito assim,
infelizmente, que
isto € mesmo um
processo de
mudanca. Ha
novas cabegas e
novas
mentalidades
dentro da Galp
que estdo a
repensar isso, essa
forma de
comunicar”

“A nivel dos
candidatos ... o
que fazemos é ...
um  jogo de
palavras e criares
um storytelling a

na mensagem
do regenerar o
futuro . as
pessoas vao
entender isto
como algo que
esta a acontecer ...
e depois quando
tu entras ca para
dentro, ou seja, tu
atrais o talento
assim ... mas
depois quando o
talento estd cé
dentro e percebe
que a realidade
ndo é bem assim
ou que 0s
processos
demoram, vais ter
ai alguns desafios
para reteres, ou
seja, vais
conseguir atrai-lo
eventualmente,
mas depois nao
vais  conseguir
reter o talento”

“...alinhar de
expectativas  de
candidatos e
depois de

colaboradores em
relagdo ao que é
de facto a Galp e
esse regenerar, €
perceber que esse

tanto do proposito,
mas da retencdo, é o
feedback depois com
os trainees.”

“Em relagdo ao
negdcio e as outras
areas, ndo sei de
facto como é que eles
estdo a definir isso,
nem em termos de
estratégia ... 0
employer branding
estava ... numa drea
guase que ndo era de
ninguém, mas enfim,
era complicado
porgue tens o nome
employer branding,
mas depois ndo esta,
o employer”




“...0 NOVO
propésito foi o
ponto de partida
para este processo
de mudanga”

pessoas de facto
nao sentem
impacto nas
iniciativas no seu
dia a dia.”

“Ja se quebraram
aqui alguns silos
em termos de
pelouros, entéo o
trabalho muito
mais colaborativo
e transversal.
Aposta-se muito
mais na agilidade”

volta destes
termos que temos
atualmente. Acho
que 0  NOSSO
exercicio
enquanto direcéo
de pessoas,
comunicagdo
interna e depois a
parte da marca de
employer
branding e é este
alinhamento  de
fazer um jogo de
palavras ... sinto
falta de irmos um
pouco mais além
... ~de facto,
expormos  algo
palpavel ou com
maior impacto as
pessoas, porque as
coisas estdo a
acontecer dentro
da Galp”

“Acho que
estamos de uma
forma muito

superficial ainda
da divulgacdo do
proposito.”

regenerar demora
tempo”

Duarte C.

“... o slogan do
‘reshaphe
portfolio’, ‘refresh
relations’ e
‘reenergise our
people’ ... Destes
trés vetores, aquele

“Teve ... porque
este novo proposito
ja se sentia quando
eu me candidatei ...
0 que me chamou
mais foi sem ddvida
a parte do esforco

“...ooilandgas ...
até agora continua a
ser 0 negdcio mais
representativo dos
rendimentos ... Vao
sempre percecionar
a Galp como uma
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que eu acho que
tem mais
visibilidade e que
eu conhego melhor
é 0 ‘reshape
portefolio’”

“o ‘reshape
portefolio’ faz
todo o sentido e é
inevitavel ... é
acima de tudo é
uma necessidade ...
para uma empresa
como a Galp para
se manter
operacional ndo
tem alternativa.”

“A parte do
‘refresh relations’
... 6 muito
importante
mudarmos a
percecao que o
ecossistema tem da
Galp... para passar
uma imagem de
uma empresa mais
dindmica, mais
jovem.”

“E o ‘reenergise
our people’ acho
gue esta ligado um
bocado ao
segundo. O
segundo é mais
imagem de fora e,

de
acompanhamento
da transicdo
energética, do
‘reshape
portefolio’”

“N&o me imagino
sinceramente a
trabalhar na Galp
ha 20 anos atrés,
muito pelo
portefdlio que ndo é
de todo a area que
me interessa ... eu
vim com um foco
na area das energias
renovaveis, que
estava a crescer, e
achei muito
interessante esse
crescimento.”

empresa cinzenta,
uma empresa do oil,
... que estdo a poluir
0 ambiente.”

“.. ambiente
empresarial, de
mostrarmos que ja
Nnao somos ou que
nao queremos ser
aquela empresa ...
muito conservadora
€ com um ambiente
de trabalho old
school, mais
classico. Somos uma
empresa que
estamos
comprometidos com
a inovagdo, com o
dinamismo, com a
agilidade.”




o terceiro é mais
imagem de dentro”

Inés L.

“A Galp estd a

apostar nas
energias

renovaveis, estd a
apostar na

descarbonizacdo e
na diminui¢cdo das
emissdes dos niveis
de carbono”

“O propdsito €
cada vez mais ser
environmentaly
friendly e cumprir
com as normas
europeias ... e a
Galp esta a mudar o
seu portefélio para
cumprir com esse
proposito”

113

. isso é o novo

proposito, é
regenerar o futuro,
regenerar 0s
produtos que nds
oferecemos,
investir em
objetivos

dindmicos ca e no
estrangeiro, para
atingir o propdsito
da
descarbonizacéo,
atingir as normas
ambientais e pbr o
cliente como

“...0novo
propésito foi
claramente chave
para a minha
candidatura.
Primeiro € o futuro
neste tipo de
indlstrias, portanto
isso é logo um
ponto a favor ... és
jovem, queres
apostar no futuro.”

“...um desafio que a
Galp enfrenta é o
facto de haver
sempre uma
tendéncia para isto
ser visto como algo
superficial e algo
falso.”

¢...0 desafio de
revolucionar o
mercado, de mostrar
as pessoas que
existem alternativas”

“...acho que estamos
a mudar
completamente os
habitos das pessoas
e 0S portugueses
neste caso, e isso é
um desafio também”
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prioridade,

fidelizando-o0.”
« qualquer
empresa de
combustiveis

fosseis e muito
ligada e muito
associada também
a estes problemas
ambientais e a
forma negativa
como era Vvista, e
gue ainda é muito
vista na verdade,
ndo tinha outra

forma de
sobreviver  sendo
investindo em
novos portefélios,
investindo nas

pessoas,  pessoas
que trabalham na
Galp e clientes ... a
Galp para
sobreviver  como
empresa sO tinha
este caminho.”

“O facto de
termos este novo
propésito, faz
com que se
materialize tudo
aquilo que nés
queremos fazer
no futuro nestes

“Realista e
desafiante

vamos  continuar
durante alguns
anos a precisar dos
lucros que provém
da nossa area de
negocio principal

113 4

. (& a
materializacdo
daquilo que se quer
fazer no futuro para
a empresa e para 0s
colaboradores.”

113

. eu acho que o

. aquilo que as
pessoas procuram
é estar préximos

todos os dias em
comunicacOes que

elas comunicacdes
do que a empresa

“Eu entretanto deixei
0 employer
branding, mas
quando eu sai ha
pouco tempo, lancei
antes um estudo de
mercado para a rua,
para tentar perceber

trés eixos.” que é a éarea de | proposito Veio bocadinho disso, | 0 impacto tanto do
exploragdo e | trazendo uma | “... as noticias que que o proposito | propdsito como da
producéo, para | materializagdo de nos traz e que nos | campanha do




“Hoje em dias nos
sabemos que as

marcas nao
vendem s6
produto, vendem
uma histéria,
vendem um
proposito,
vendem uma
missdo. Eu acho
que este novo
propdsito nos
trouxe isso de
novo.”

fazermos um
caminho efetivo de
transicao
energética. Agora a
transicéo
energética ndo se
faz sozinha, &
preciso
investimento, é
preciso  bastante
atencdo a questdo
da literacia
energética, e a
questdo da propria

igualdade
energética, porque
esta transicéo

energética tem de
ser justa”

“.. ¢  realista
porque  olhou-se
para a frente e esta-
se a tentar fazer um
caminho para ndo
ficar para tras.”

“Alinhamento
interno”

um caminho que
esta a ser
percorrido.”

newsletter  estdo
acentes em cada
pilar, para nds
percebermos que
h& um caminho, ha
uma estratégia em
cima daquilo que
comunicamos que
estamos a fazer e
que outras Aareas
da empresa
também estdo a
fazer.”

“Acho que neste
momento ndo é
feito. A Jdltima
campanha do
Generation Galp
nés quisémos
efetivamente  ir
beber aos trés
eixos do propdsito
... NGs estdvamos a
falar do préprio do
propdsito.”

pode colocar no
topo de empresas
mais atrativas
para trabalhar em
Portugal.”

programa de
trainees"

Entrevistado
X

“a Galp esta muito
virada ... para ser
uma empresa um
bocadinho mais
verde, mais
ecoldgica ... E vé-
se pelo nosso
préprio CEO ...
Estéa a tentar focar-
Se muito mais nas

‘... honestamente so
comecei a ouvir
mais isto do
proposito da Galp
quando ... acho que
também tem de ser

guanto  basta

mesmo  que  se
tivesse ndo sei se
iria ser um dos

“Eu acho que o
principal desafio que
a Galp tem é muito
mudar o
posicionamento que
tem na mente dos
consumidores e ndo
s6, na mente da
sociedade.”
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renovaveis, no
litio, no hidrogénio
e batery value
chain”

“... veres uma
empresa que de
facto o core é um
bocadinho o
contrario ... e que
de repente esta
disposta a mudar
todo o seu
portefélio e toda a
sua aposta para
que possa ir de
encontro com as
necessidades que
as pessoas
procuram e sentem
que faz parte de ser
0 caminho por ai,
acho que é
positivo.”

fatores  principais
para eu me ter

candidatado a
Galp.”

“... todas as pessoas
com que falo sobre a
Galp, nota-se muito
... uma conotacdo
muito negativa”

Raquel V.

“...a Galp esta cada
vez mais a tentar
virar-se para o
mercado verde,
para as energias
renovaveis,
elétricas, edlicas,
mas tudo com
muito cuidado com
0 ambiente
principalemente ...
ao impacto na
comunidade”

“...0 que me levou a
continuar na Galp
foi 0 novo
proposito.”

“...o principal fator ¢
a marca que a Galp
tem para as pessoas.
Porque as pessoas
associam a Galp aos
postos de
abastecimento”

“Acho que devemos
comegar pelas
criangas ... estamos
a fazer muitas
apresentacoes nas
escolas das criancas
sobre o que é a




“...daqui a 50 anos
ser uma das
empresas mais
green e mais
segura também.”

Galp, para elas
terem ja nogdo de
que a Galp ndo é s6
0s postos de
abastecimento.”
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Anexo | — Resultados do questionario sobre a percecdo da atratividade da Galp para os trainees e estagiarios curriculares.

E04 | E05 | E06 | E07 | E08 | E09 |E10 |E11 | MEdia | Moda | Mediana Eaej;/a{g Mpegrla
por item | por item | por item . . <
por item | dimenséo
A Galp ... [... produz produtos e servi¢os inovadores.] 6 | 6 5 6 | 6 6 4 | 7 5,8 6,0 6,0 0,9
A Galp ... [... ¢ uma empresa inovadora e pensa no futuro.] 6 6 6 7 6 5 5 7 6,0 6,0 6,0 0,8
A Galp ... [... valoriza e faz uso da criatividade dos colaboradores.] 5 5 4 7 6 6 4 6 54 6,0 55 1,1 57
A Galp ... [... produz produtos e servicos de elevada qualidade.] 6 5 6 7 7 6 5 6 6,0 6,0 6,0 0,8
A Galp ... [... tem um ambiente de trabalho estimulante.] 4 | 6 5 715 6 515 5,4 5,0 5,0 0,9
A Galp ... [... oferece seguranca no trabalho.] 6 7 5 7 7 7 5 7 6,4 7,0 7,0 0,9
A Galp ... [... incentiva oportunidades de promocéo.] 4 5 4 6 7 6 6 7 5,6 6,0 6,0 1,2 59
A Galp ... [... promove uma colaboragéo e experiéncia 71 6 2 7 1 s 7 6 | 6 5.8 7.0 6.0 1.7
interdepartamental.]
A Galp ... [... promove uma experiéncia de evolucdo na carreira.] 515 5 716 6 6 | 7 59 5,0 6,0 0,8
A Galp ... [... oferece oportunidade de emprego para o futuro.] 4 6 5 7 7 6 6 7 6,0 6,0 6,0 1,1 58
A Gal_p ... [... oferece reconhecimento e valorizacdo dos quadros 5 5 6 7 7 5 4 6 5.6 5.0 55 11
superiores.]
?u(j?clji) ébrgﬁdc}gegace uma oportunidade de ensinar aos outros aquilo 6 6 7 6 6 4 7 58 6.0 6.0 12
A Galp_ ... [... oferece uma oportunidade para aplicar aquilo que foi 6 6 6 7 7 6 4 7 6.1 6.0 6.0 10
aprendido.] 6.0
A Galp ... [... é orientada para o consumidor.] 7|7 3 707 7 6 | 5 6,1 7,0 7,0 15
A Galp ... [... tem uma politica de responsabilidade humanitaria/social.] | 6 | 6 5 707 6 6 | 6 6,1 6,0 6,0 0,6
A Galp ... [... promove a aceitagdo e sentimento de pertenca.] 5 5 3 7 6 7 6 7 58 7,0 6,0 1,4
[E importante ter uma boa relagdo com os colegas de trabalho.] 7 7 7 7 7 7 7 7 7,0 7,0 7,0 0,0
[E importante ter uma boa relacdo com os superiores.] 7 7 7 7 7 7 7 7 7,0 7,0 7,0 0,0
[E importante ter colegas de trabalho que encorajam e suportam.] 7 7 7 7 7 6 7 7 6,9 7,0 7,0 0,4 6,7
[E importante ter um local de trabalho divertido.] 7 6 5 6 7 5 5 6 59 6,0 6,0 0,8
[E importante a felicidade no local de trabalho.] 7 5 6 6 7 7 7 7 6,5 7,0 7,0 0,8
[I? importante ter um sistema de recompensas e beneficios atrativo.] 7 6 6 6 7 7 7 7 6,6 7,0 7,0 0,5 6.4
[E importante ter um salario base acima da média.] 7 6 5 7 7 6 7 5 6,3 7,0 6,5 0,9 '
[A minha autoconfianca aumenta por trabalhar para a Galp.] 6 5 5 7 2 6 515 51 5,0 5,0 1,5 51
[Sinto-me melhor comigo mesmo por trabalhar para a Galp.] 6 | 4 7 7 2 6 4 | 4 50 4,0 5,0 1,8 '
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