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Resumo

Num mundo globalizado onde os mercados se tornam competitivos, os colaboradores
mais exigentes e insacidveis, surgem novas necessidades do Homem no trabalho, a experiéncia

pode ser fator diferenciador na sua jornada dentro da organizagao.

Decorrente da tendéncia da economia da experiéncia, que tem ganho primazia nos
negocios relativamente ao consumidor, procurou-se, nesta investigacdo, conhecer se esta
tendéncia seria transversal ao publico interno, motivada pela comunica¢do interna. Para
determinar se é possivel adotar o conceito de economia da experiéncia e as suas quatro
dimensdes (entretenimento, aprendizagem, evasdo e estética), propostas por Pine e Gilmore
(1998), realizou-se um estudo empirico, pela interpretacdo de entrevistas semiestruturadas aos
responsdveis pela comunicacdo interna, de nove organizagdes, distinguidas no Top 20 do estudo
“Empresas mais felizes para trabalhar em Portugal”, da Happiness Works, em 2021. Os
resultados permitiram concluir que existe economia da experiéncia relacionada com o
colaborador e da otimizacdo da experiéncia resultam cinco formas de retorno financeiro:
atracdo de talento e sua retencdo, atracao de clientes e sua retencao também, e aumento de
produtividade. Desta forma, os responsaveis pela comunicacdo interna e gestdo da felicidade
dos colaboradores tém um papel preponderante no sucesso de uma organiza¢do. O contributo
da amostra tornou possivel a construcdo de um modelo de experiéncias diferenciadoras com

resultados positivos comprovados.

Palavras-chave

Comunica¢do Interna; Tendéncia; Economia da Experiéncia; Colaboradores; Felicidade no
trabalho.



Abstract

In a globalized world where markets become competitive, employees are more
demanding and insatiable and new human needs at work arise, experience can be a

differentiating factor in their journey within the organization.

Due to the trend of the experience economy, which has gained primacy in business over
the consumer, this investigation sought to find out if this trend would be transversal to the
internal public, motivated by internal communication. To determine whether it is possible to
adopt the concept of experience economy and its four dimensions (entertainment, learning,
evasion and aesthetics), proposed by Pine and Gilmore (1998), an empirical study was carried
out, through the interpretation of semi-structured interviews with those responsible for internal
communication, of nine organizations, distinguished in the Top 20 of the study “Happiest
Companies to Work for in Portugal”, by Happiness Works, in 2021. The results allowed us to
conclude that there is an economy of experience related to the employee and experience results
in five forms of financial return: attracting talent and retaining it, attracting customers and
retaining them, and increasing productivity. In this way, those responsible for internal
communication and managing the happiness of employees have a leading role in the success of
an organization, and the contribution of the sample made it possible to build a model of

differentiating experiences with proven positive results.

Keywords:

Internal communication; Tendencies; Experience Economy,; Employees; Happiness at work.
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Introdugao

Foi em 1998 que Pine e Gilmore (1998) definiram a experiéncia como o produto da
progressdo do valor econdmico, gerando uma nova era: a Era da Experiéncia. Defenderam que
o consumidor ndo mais se afiliava a uma marca e/ou organizagdo pelo produto que estas
oferecessem, mas sim, pela experiéncia que o fizessem sentir, aumentando as suas receitas a
partir da experiéncia cocriada, memoravel e envolvente dos cinco sentidos do Homem. Além
disso, a experiéncia ndo sé poderia envolver a participacao imersiva ou absortiva do consumidor,
como também classificar-se segundo a dominancia de quatro dimensdes: entretenimento,
evasdo, aprendizagem e estética (Pine e Gilmore, 1998, p. 102). Contudo, o ponto ideal da
experiéncia apenas era alcancado quando esta as conjugava numa mesma proporc¢ao. Embora
os primeiros contributos face a “economia da experiéncia” remontem os anos 90, e desde entdo
outros autores se tenham dedicado ao conceito, aprofundando a sua significagdo, poucos sao
os estudos que testam a sua aplicabilidade empirica ndo sé quanto as quatro dimensdes

propostas como também quanto a outros sujeitos intervenientes.

Em consequéncia, a “crescente atengdo dada as experiéncias pode ser considerada uma
megatendéncia (...)” (Mehmetoglu e Engen, 2011, p.237) para o consumidor, que, a par com
business trends “CoCriagdo e Colaboragdo” e a “Gestdo da Felicidade” interna evidenciadas nos
estudos “What’s Next?”, pela Inova Consulting, sugeriram a possibilidade desta tendéncia, até
entdo exclusiva ao consumidor, ser transversal ao publico interno. O lucro de uma organizagao,
pelo senso comum apenas associado a receita de produtos comercializados, podera também
justificar-se pela experiéncia do colaborador, motivada pelos responsaveis de comunicagdo

interna de uma organizacdo? E a questdo sobre a qual reflete este estudo.

As organizagOes ndo sdo indiferentes a importancia da experiéncia como contributo a
relagdo com o consumidor e, recentemente, com o colaborador, ja que contributos tedricos
atuais, tém revelado que “o Desafio da Gestdo de Pessoas é pega chave para que o sucesso da
organizagdo se concretize” (Cruz et al., 2010, p. 1). Como Spiller (2015) sugere, 0 emprego que
é oferecido pelas organiza¢Ges aos seus colaboradores, é também ele um produto, que, de
forma isolada, ja ndo é suficiente, sendo necessaria a construgao de um evento memordvel, na
sua jornada interna, por meio de experiéncias diferenciadoras que estimulem o
reconhecimento, o desafio, a realizagdo pessoal, o orgulho pela empresa que representam,

entre outros. “O desafio ndo estd mais em encontrar um emprego, por parte do trabalhador,
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mas sim em satisfazer as necessidades e vontades destes, por parte do empregador.” (Andrade,
2012, p. 45) refletindo-se num colaborador mais exigente que procura um ambiente
organizacional estavel, saudavel e onde se sinta bem, e que, dado o panorama atual de falta de

mao de obra qualificada, ndo oferece outra hipétese as organizacdes sendo adaptarem-se.

Desta forma, o presente projeto de investigacdo evidencia a sua pertinéncia na
atualidade ao interpretar um conceito recente, pouco explorado e que se destaca como uma
promissora inova¢do organizacional a luz do capital humano das organizacdes, que hoje
manifestam um papel preponderante no bem-estar organizacional, dado tratar-se de sistemas

abertos onde atuam relagdes internas e externas.

Assim, ao responder a questdo de partida “As experiéncias proporcionadas pelos
responsaveis de comunicagdo interna contribuem para o retorno financeiro da organizacao,
tornando a economia da experiéncia transversal ao colaborador?”, este projeto tem como
objetivo geral compreender a ado¢do da economia da experiéncia na jornada do colaborador,
motivada pelos responsaveis de comunicagdo interna das organizacbes em analise.
Consequentemente, sendo Pine e Gilmore (1998) autores pelos quais se estabeleceu o ponto de
partida para os resultados obtidos, procurou-se comprovar empiricamente os seus contributos,
pela andlise do desempenho de nove das vinte melhores organiza¢des premiadas pelo estudo
“Empresas mais felizes para trabalhar em Portugal”, pela Happiness Works, no ano de 2021.
Desta anadlise, pretendeu-se construir um modelo de experiéncias com resultados positivos nas
organizagdes em estudo, que possam inspirar outras a valoriza¢do e aposta na experiéncia
proporcionada ao seu capital humano, limita¢do ainda hoje presente no mercado portugués e

gue, este projeto, procura contrariar.

Este projeto encontra-se dividido da seguinte forma: enquadramento tedrico inicial de
conceitos base, seguido da descricdo metodoldgica detalhada, anteriormente a exposicdo e
interpretacdo dos dados recolhidos e suas conclusdes. Assim, o capitulo 1 aborda conceitos
como a comunicagao e suas variantes (organizacional, interna e endomarketing), tendéncias no
mundo dos negdcios com influéncia na comunicagao interna, de onde surge o principal foco do
projeto, a tendéncia da economia da experiéncia, que é explorada na 6tica do consumidor para
que seja possivel conhecer a sua viabilidade na ética do colaborador, resultante da atualizagao
das necessidades da Piramide de Maslow, no local de trabalho e nos dias de hoje, também estes
temas contextualizados. Tendo como principais fundamentos tedricos os contributos de Pine e

Gilmore (1998) e a sua comprovagado empirica como um dos objetivos estabelecidos, os mesmos
2



tiveram forte influéncia na construcdo da revisao da literatura, dai a andlise profunda das suas

descobertas para posterior integracao metodolégica.

O capitulo 2, referente a metodologia aplicada, ndo so justifica a realizacdo de um
estudo qualitativo, recorrendo a entrevistas semiestruturadas e, por isso, flexiveis a altera¢oes
do guido previamente elaborado, como aborda os métodos de validacdo do instrumento de
recolha de dados e descreve detalhadamente as organizagGes participantes do projeto para uma

melhor contextualizacdo das perspetivas partilhadas nas entrevistas realizadas.

A apresentacdo, andlise e discussao de resultados acontece no capitulo 3 onde, apds a
transcricdo das nove entrevistas realizadas e respetiva categorizacdo, foi possivel interpretar a
perspetiva de cada uma das organiza¢des quanto aos principais temas em analise e confronta-
la com a de outros autores. Atualizacdo das necessidades do Homem, experiéncias realizadas,
dimensOes da experiéncia com maior interesse a organizacdo e ao colaborador, gestdo da
experiéncia, métodos de avaliagdo das iniciativas e, a questdo fulcral ao estudo: “Considera que
as experiéncias pelos responsdveis de comunica¢do interna proporcionadas contribuem para o
retorno financeiro da organizacGo?” sao temas em analise, sendo que, em resultado das
entrevistas, identificou-se outro tema pertinente relativo aos principais desafios de um

profissional responsavel pela gestao da felicidade interna.

Finalmente, o ultimo capitulo diz respeito as conclusGes onde se procurou responder
aos objetivos estabelecidos para o projeto através de um resumo dos dados recolhidos, dando
destaque a novos conhecimentos e abordagens que deles resultaram, a limitagdes com
influéncia no projeto e a partilha de contribuicbes futuras ao mundo dos negdcios e da

comunicagao interna.



Capitulo 1. Enquadramento teérico

1.1 Comunicagao

Comunicar é uma necessidade bdsica do Homem. Incitado pelo ambiente de grupo e
pela partilha de espaco, desde os primérdios do Homem que surgiu a necessidade de expressar
sentimentos ou retratar cenas do quotidiano por via de ferramentas e mecanismos primatas
como pinturas, desenhos, gravuras ou construgdes com recursos da natureza. Assim como o
mundo evoluiu, evoluiu também a comunicacdo, as ferramentas, os intervenientes e os

métodos, aumentando o ritmo devido a globalizag¢do. (Paiva et al, 2019)

A comunicacgdo é definida como “a transmiss@o de informacgdo e de significados” (Paiva
etal, 2019, p. 10). Chiavenato (1989), um dos autores que mais contribuiu para o estudo da arte
de comunicar, definiu que comunicar ndo é apenas o ato de transmitir uma mensagem, mas de
a fazer ser compreendida pelo seu recetor porque, caso esta compreensdo seja comprometida,
a comunicag¢do ndo se conclui eficaz e, consequentemente, ndo existe (Chiavenato, 1989, p.39).
Assim, o correto entendimento da mensagem é condicdo sine qua non para que haja
comunicacao de informacao e “constitui um dos processos fundamentais da experiéncia humana

e da organizagdo social.” (Chiavenato, 2006, p.142)

Na perspetiva de Kapur (2020), “os elementos comuns no processo de comunica¢éo sdo
o emissor e o receptor” (Kapur, 2020, p.1). sendo que se inicia no remetente, que pretende
transmitir uma mensagem, resultado da codificacdo de simbolos, ao destinatario da informacao
pelo melhor canal possivel, em funcdo da sua envolvente. A mensagem, que assume a forma de
linguagem verbal, ndo verbal ou escrita, é Ihe atribuida significado e selecionado o canal que
permitira a sua circulagdo entre os agentes, ao alcangar o recetor, este descodificara os simbolos

para uma mais facil interpretacgdo por parte do agente destinatario. (Kapur, 2020, p.1).

Um processo rapido, mas complexo, que facilmente corrompe a transmissdo de
menagens por ruido, como diferentes perce¢cdes da mensagem, barreiras linguisticas, emoc¢des
e atitudes (Kapur, 2020, p.2), comprometendo a mensagem final pela perda ou desvio de
informacdo atil ao correto entendimento pelo destinatario. Uma das fontes de ruido mais
comprometedoras sdao os valores pessoais, as motivacdes, a personalidade e as percec¢des da
realidade do destinatario porque o seu “eu” intrinseco pode influenciar a interpretacdo da

mensagem ao revelar-se diferente da intencdo do emissor. (Paiva, 2019, p.3)



“Hoje o mundo é global, os ritmos sdo mais acelerados, vivemos com a sensa¢do de que
tudo é imediato e de que a mudancga é continua” (Raposo, 2017, p.109). Com o surgimento das
novas tecnologias e o desenvolvimento, utilizacdo e incorporacdao da comunicacdo na rotina
diaria do Homem, novas oportunidades de comunicar surgiram, bem como novas possibilidades
de ruidos e desafios para o comunicador. Hoje, o espaco existente entre emissor e o destinatario
encurtou substancialmente, transpondo barreiras fisicas, capaz de se cingir a um “click” de
fracGes de segundos, manifestando-se, a Internet, como um dos canais preferenciais para
transmissdo de mensagens entre agentes. “Para este esbatimento de fronteiras e aproximagdo
de pessoas, contribuiu o desenvolvimento rdpido, e poderemos até dizer exponencial, das novas

tecnologias da informagdo.” (Raposo, 2017, p.110).

Comunicar permite que cada individuo se relacione com o outro, tornando-se

imprescindivel para a construcao e evolucdo da sociedade, das organizacées e do Mundo.

1.1.1 Comunicag¢ao Organizacional

Um conceito primdrio de organizacdo define-a como “um conjunto de pessoas que
trabalham juntas numa divisdo de trabalho para atingir um objetivo comum.” (Schermerhorn et
al, 2009, p.30). Mas, a complexidade das organizacGes estd em terem de ser “organismos vivos
(...) adaptando-se as mudangas de condigcées e ter capacidade de prever e antecipar as
modificagbes que vdo ocorrer e serem proactivas” (Ventura M., 2012, p.20) constituidos por
pessoas com a necessidade intrinseca de comunicar em comunidade. Sendo um sistema aberto
de troca de mensagens e informag¢des segundo multiplos canais, para uma organiza¢do a
comunicagdo é imprescindivel. Esta comunicagdo, nos primérdios de cardter técnico puramente
descritivo (Kunsch, 2006), hoje adota um carater estratégico evidenciando-se uma vantagem
competitiva a sobrevivéncia organizacional, uma ferramenta para uma melhor adaptagao as
inovacOes tecnoldgicas, transformacdes e acontecimentos globais extraordinarios, assim como

um forte mecanismo a construcdo de uma reputacdo forte.

Para Rudo (1999), é indispensavel a construcdo de uma politica global de comunicacgao
gue permita unificar as a¢gdes da organizacdo, bem como, garantir a consisténcia das mensagens
transmitidas a todos os que a integram, recolhendo insights importantes a tomada de decisGes.

Desta forma, sera possivel evitar algumas falhas comunicacionais (“ruido”).



Schermerhorn (1999) definiu cinco fontes de ruido com potencialidade de interferéncia
na transmissdo de uma mensagem, no meio laboral, destacando as distracbes fisicas; a
influéncia do status - permitir e/ou impedir que a comunicagdo dos niveis inferiores alcance as
chefias; as diferencas culturais e pessoais de cada colaborador; a auséncia de feedback pelo
destinatario das mensagens para com o emissor e os problemas semanticos pelo uso incorreto

de palavras e/ou expressGes que poderdo suscitar interpretacGes dispares do pretendido.

Scroferneker (2006) apoia esta visdao referindo que a comunica¢do organizacional
“abrange todas as formas/modalidades de comunica¢do utilizadas e desenvolvidas pela
organizagdo para relacionar-se e interagir com seus publicos.” (Scroferneker, 2006, p. 48) sejam
estes internos ou externos, associando a sua eficacia e resultados a departamentos que dela
dependem como marketing, relagbes-publicas, comunicacdo interna, recursos humanos, ou

outros, dependendo do organograma estabelecido.

Kunsch (2003) contribuiu para a definicdo deste conceito defendendo que a
comunicacdo organizacional “designa todo o trabalho de comunicag¢éo levado a efeito pelas
organizac¢des em geral” (Kunsch M., 2003, p.149) englobando variaveis da comunica¢do como a

institucional, estratégica, interna ou outras que, fundidas, nutrem este conceito abrangente.

A comunicagdo organizacional ndo sé é complexa pelas suas variantes, como pelos
varios agentes envolvidos: os seus publicos. Dotado cada publico do seu universo cognitivo,
influenciado por fatores intrinsecos e extrinsecos a si, a comunicacdo deve ser cuidada, planeada
e repensada, dai a sua condigdo estratégica, agregando valor a organizacao (Kunsch, 2006). Deve
procurar concentrar os publicos num plano comum para que se identifiquem e, em conjunto,
permitam alcancar a missdo e objetivos estabelecidos, adotar a mesma visdo, reger-se por

valores semelhantes nas suas aces e toma-las em prol do bem-estar laboral.

Por sua vez, para Robbins (2005) sdo quatro as funcbes basicas a suprir pela
comunica¢do numa organizagao: informar — das a¢Oes e decisdes; controlar — a circulagdo de
informacgdo e o comportamento dos envolvidos, guiando-o; exprimir — os sentimentos; e motivar

— destacando positivamente o seu desempenho, avaliando-o e partilhando o feedback.

A coordenagdo da comunicagdo interna, institucional, estratégica, de negdcios e outras
responsaveis pela manuten¢do de relagdes entre os agentes, deve, além de contribuir

positivamente para a organizagao e respetivos publicos, contribuir para a sociedade em que se
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inserem, como defende Nassar (2008). E a partir desta comunicacdo que se da a partilha das
politicas da organizagdo que informam, organizam e envolvem a sociedade nas suas agdes,

afirmando a sua existéncia e posicao no mercado.

O mesmo autor, destacou caracteristicas comuns a todas as organiza¢des: “a) Sdo
sistemas sociais constituidos por relacionamentos entre pessoas; b) SGo complexas e aplicam a
divisdo do trabalho; c) Tém historia e memdria; d) Devem enfrentar o desafio das mudangas; e)
Tém identidade; f) Querem resultados.” (Nassar, 2008, p.62) sendo que dependem fortemente

de uma comunicacgado regular, forte e eficaz.

A comunicacdo organizacional, assim como a comunica¢do no seu estado mais cru,
define-se mais ainda segundo a sua tonalidade: verbal ou ndo verbal, dependente do contexto,
ambiente e canal envolvido, adaptando-se aos mesmos. Comunicacgdo verbal pressupde a troca
de informacdo e de mensagem entre os agentes foneticamente, segundo uma transmissao
sonora, sendo que a Ndo Verbal se da por outros meios e canais que ndo exigem a utilizacao da

vocalizagcdo da palavra, como a linguagem gestual, corporal ou cddigos. (Mujezinovic, 2011)

“A comunicagdo oral no local de trabalho reflete, portanto, o papel penetrante e
poderoso da linguagem e da comunicagdo na sociedade humana” (Crosling e Warl, 2002, p.43).
A comunicacdo verbal e oral é a mais favordvel as organizagdes por permitir que muitas questées
e informagdes sejam resolvidas através de um so contacto, reunido, analise ou feedback
imediato, mas, ainda assim, permanece a iminéncia de ser percecionada de forma dispar da
intengdo do emissor, pelo destinatario. A comunicagdo oral caracteriza-se ainda relativamente
a sua formalidade, podendo este tom ser facilmente distinguivel numa organizacdo: formal,
geralmente associado a nocdo de “hierarquia” seja de idade, fungbes ou de organograma, e
informal, geralmente revelando uma maior proximidade e/ou confianca entre os agentes

envolvidos (Rudo, 2016).

“Para se ter uma boa comunicagdo dentro da organizagdo é necessdrio que a empresa
conhega bem os seus colaboradores para conhecer a melhor forma de transmitir as informagdes
dentro da organizagdo de forma de que todos a compreendam.” (Paiva, 2019, p.14) e, assim,
alcangar um melhor desempenho nas suas fungdes, maior lucro e alcance dos objetivos internos

da organizacgao, atingindo a meta partilhada entre todos.



“A comunicagdo nas organizagdes vai depender da qualidade da comunica¢do pessoal e
interna, ou seja, se as pessoas dentro da organiza¢do se comunicam de forma correta.” (Paiva,

2019, p.12) para que seja possivel garantir melhores resultados.

Para tal, com o crescimento exponencial das organizacdes e com uma maior percecao
do impacto do publico interno informado e satisfeito como influenciador do publico externo,
tornou-se imprescindivel dedicar um departamento que centralizasse a estruturagao e execuc¢ao

de um plano de comunicag¢do adaptado a cada empresa e evitasse ruidos —comunicagdo interna.

1.1.2 Comunicagdo Interna

Nas mais recentes décadas, as organizacdes reorganizaram o seu método de gestdo e
atuacdo, abandonando métodos tradicionais segundo uma visdo mecanicista e técnica onde o
Homem era um trabalhador e deveria desempenhar a sua funcdo rapida e bem, sem se deixar
influenciar pelas suas aspiracées e motivacées. Tem crescido exponencialmente uma visao
aberta, estratégica e empreendedora da gestao das organizacdes que interpreta o Homem a luz
das suas vontades, necessidades e preocupacdes, procurando colmata-las para que realizem a
sua funcdo de forma plena, mantendo-o informado n3do sé sobre a funcdo a desempenhar e
objetivos a alcangar como também sobre os colaboradores que o rodeiam e como a organizacao
evolui, tornando-o “fator-chave para o sucesso da organizacdo moderna” (Naseem et al, 2011,
p.41). O Homem ¢é agora capital humano das organiza¢des, envolvendo-o segundo uma
comunicagdo transparente e clara, ja que “A comunicacdo interna serve para humanizar as

relagées na empresa” (Araujo et al, 2012, p.51).

As organizacGes devem comunicar com todos os publicos, com especial dedica¢do ao
publico interno, pois também dele depende a comunicagdo com o publico externo, sua
reputacdo e imagem construida, ja que “a satisfagdo do cliente parece ser uma consequéncia
natural da satisfagdo dos funciondrios e, por sua vez, o sucesso organizacional é o resultado

dessa dupla.” (Naseem et al, 2011, p.41).

A comunicagdo interna é o “processo de interagdo, de trocas e relacionamentos dentro
de uma organizagdo” (Ventura, 2012, p.21) onde circulam informac¢des e conhecimento entre
os agentes envolvidos com o principal objetivo de unificar os colaboradores em torno dos
mesmos valores, crencgas, metas e objetivos, procurando que, em conjunto, lutem pelo mesmo

fim e se identifiguem com o que a organiza¢do defende e representa. Estratégica, através da
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comunicacao interna “privilegia-se um dinamismo que favorece as relacées dos colaboradores,
criando envolvimento e espirito de cooperacdo” ja que estes se tém “revelado fulcrais e decisivos
no alcance dos objetivos e da estratégia organizacional” (Santana, 2017, p.5). Destinada a eles,
a comunicacao interna informa, integra, da a conhecer a mudanga, introduz a transformacao,
envolve e facilita a comunicacdo organizacional entre todas as fung¢des, departamentos ou

hierarquias.

“Além do mais, a organizagdo funciona como um sistema de cooperaclo em que as
pessoas interagem entre si, por meio da comunicagdo, para alcangar objetivos comuns” ja que
“o fundamento das organizagées é a colaboracdo e cooperacGo” (Chiavenato, 2005) e a
comunicagdo interna dedica-se a melhorar esse sistema, o ambiente laboral e a criar condi¢des

favoraveis a concretizagdo desses objetivos.

Ventura (2012, p.27) defende que uma comunicacdo interna eficiente permite
“melhorar processos, criar ou fortalecer a cultura da empresa, promover a partilha de objetivos
comuns, envolver todos, criar sentimentos de pertenca, de orgulho, reforcar a imagem interna

ajudando a construir uma organizagdo sauddvel e sustentdvel para todos.”

O mesmo acredita que este tipo de comunicag¢do, quando eficaz, promove a partilha de
conhecimentos entre os colaboradores, maior produtividade, melhor desempenho e
desenvolvimento da organizagdo no seu todo, fortificando-se a raiz individual e coletiva entre o
trabalhador e a empresa, tornando-os predispostos a aceitar possiveis mudangas que os

envolvam, desde que bem comunicadas. (Ventura, 2012)

Sendo a comunicag¢do a chave para o sucesso organizacional, e a comunicagdo interna
eficaz o gatilho: a estratégia é o refor¢o da valorizacdo do capital humano e o seu envolvimento

nas ac¢oes da organizacgdo. (Rocha e Luz, 2020)

A comunicac¢do interna, assim como a comunicagao organizacional, distingue-se pela sua
direcdo: ascendente, descente e/ou horizontal (Mourdo e Gongalves, 2018). Numa comunicagdo
ascendente esta ocorre dos colaboradores para com as chefias, ao inverso da descendente que
flui do topo para a base, e, em caso de uma comunicagdao horizontal, esta hierarquia
comunicacional ndo é relevante por ser semelhante entre departamentos, cargos ou fung¢des
que os agentes desempenhem. Numa comunica¢dao descendente é comum a transmissdo de

informacgdes e/ou ordens relativas a fun¢do de cada colaborador, regras, regulamentos,
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feedback da sua execucdo e/ou questdes internas da organizagcdo como a cultura, por meio de
reunides e intranet. A comunicacdo ascendente procura que seja transmitido ao topo do
organograma os objetivos alcancados, o desempenho departamental, o sucesso atingido ou
problemas identificados que comprometam a normal execucdo de tarefas, partilhando uma
visdo global do quotidiano da organizacdo através de reunides, inquéritos de avaliagao, recolha
de sugestdoes de melhoria, entre outras. A comunica¢do horizontal procura uma troca de
informacdo mais direta, fluida e informal, estabelecendo os colaboradores ao mesmo nivel, sem
superioridade demarcada, e é “a forma mais adequada de coordenar o trabalho daqueles que

tém de trabalhar juntos” (Conrad e Poole, 2012, p. 239).

“Comunicagdo interna 4.0”, contributo de Rotter (2018), edifica-se segundo trés pilares:
pensar, experienciar e acompanhar, defendendo que “conectar por meio de experiéncias e

transformar o colaborador estd na esséncia da comunicagdo interna”. (Rotter, 2018)

Além dos resultados positivos refletidos no colaborador, como o aumento do
sentimento de presenca, da motivacdo, da satisfacao laboral e cultura, os resultados também se
refletem a nivel organizacional pela reducdao do turnover e absentismo, aumento do carater
empreendedor e inovador, reducdo de custos e greves, além do aumento da produtividade.
Com o impacto do colaborador na perceg¢do do publico externo sobre a organizagado, a reputagao
organizacional, as relagGes éticas e o sucesso terdo um novo significado para a sociedade de que
a organizacdo faz parte, adotando uma identidade positiva junto dos demais e tornando-se mais

forte e capaz de gerir uma crise ou mudanca que surja. (Morais, 2021)

“Como um sistema de intera¢cbes, onde o emissor e o recetor se influenciam
reciprocamente e partilham significados simbdlicos” (Morais, 2021, p.7) é indispensavel a
coordenacdo da comunicacdo interna e externa e da satisfacdo destes dois publicos sendo que
se influenciam mutuamente. Estruturar a comunicagdo interna a longo prazo para obtengdo de
um melhor desempenho e resultados é pensa-la estrategicamente, estratégia essa sobre a qual

atua o endomarketing.

1.1.3 Endomarketing

A definicdo de endomarketing, conceito recentemente evoluido e com maior interesse
na area, é também denominado de marketing interno, caracterizando-se como um “Processo

estruturado, alinhado ao planejamento estratégico organizacional que visa a melhoria da
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comunicagdo e procura o aumento de produtividade nas organizagdes. Para que isso aconte¢a
sdo necessdrios conhecimentos de: desempenho de Recursos Humanos, Clima Organizacional,

indicadores de produtividade e apoio da alta geréncia, principalmente.” (Dias, 2007, p.20).

Na sua génese estd a rececdo, inclusdao, formacdo, motivacdo e aperfeicoamento
continuo dos colaboradores e do seu ciclo de vida organizacional, segundo uma mesma visao e

estratégia a adotar (Kotler e Keller, 2012).

Assim como o Marketing direcionado ao cliente externo se rege pelos quatro P’s que lhe
estdo associados: Produto, Preco, Posicionamento e Promocgao, também o Marketing ao cliente
interno adota uma ldgica segundo quatro C’s: Companhia (empresa), pela sua procura por
atender as necessidades e expectativas dos colaboradores enquanto vantagem competitiva;
Custo, relativo ao investimento da organiza¢do na remuneracao e promocao dos colaboradores
assim como na implementacdo de uma estratégia de endomarketing; Coordenadores,
responsdveis por planear a estratégia de marketing interno e implementa-la, e Comunicacao,
por via das multiplas atividades e experiéncias partilhadas com o capital humano da

organizacdo. (Inkotte, 2000)

Conclui-se que o endomarketing é uma ferramenta imprescindivel a vantagem
competitiva organizacional atual que procura a satisfagdo dos colaboradores, envolvendo-os e
motivando-os a alcangar uma meta comum, independentemente da posicdo que ocupam. A
valorizacdo do colaborador é imperativa para que este se identifique com a organizacdo e

partilhe a visdo, missdo e valores que esta adota. (Silva et al, 2020)

Segura de uma estratégia de marketing interno forte e com resultados positivos
demonstrados, também a relacdo com o exterior sera mais consolidada, sendo “informar,
motivar e fidelizar os colaboradores, um dos caminhos para garantir a satisfagcdo dos clientes

externos” (Polli, 2015, p. 20).

Endomarketing é um conceito recente que surgiu da necessidade da valorizagdo e
humanizag¢do do capital humano das organiza¢des, que, aquando da constru¢do das suas agoes
e planos estratégicos, procura implementar as mais recentes tendéncias que influenciem
positivamente os seus colaboradores e correspondam as suas necessidades, investimento este

que trara retorno a nivel externo (Polli, 2015).
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1.2 Tendéncias com influéncia na Comunicagdo Interna

O mundo vive uma rapida evolucao e mudanca provocando uma agressiva competicao
entre setores e organizacdes pela sobrevivéncia dos seus modelos de negdcio. Segundo o World
Economic Forum, e destacado pela Inova Consulting, hoje vive-se a 42 Revolucdo Industrial,
“onde o poder da tecnologia e da conectividade se afirma como base de influéncia e altera¢do
de todos os pressupostos que até agora regeram as empresas, os negocios e o proprio mundo.”
(Inova Consulting, What’s Next 20-30 trend map, p.5) e é perante esta reformulacdo do
paradigma empresarial que os negdcios que vingardo serdo 0s que mais rdpida e
estrategicamente anteciparem e se adaptarem ao futuro — dai que hoje, varias empresas se
dediquem a prever tendéncias que se avizinham, mapeando o futuro dos negdcios e
apresentando oportunidades as organizacdes de se destacarem ao corresponder as expectativas
dos publicos no imediato. Estratégias estabelecidas com perspetivas a longo prazo ndo mais
funcionam no mundo empresarial, agora as decisdes deverdo ser tomadas prevendo cenarios
mais proximos de acontecer, assumindo uma posi¢do proativa ao invés de reativa (Euromonitor
International, 2019) na procura de oportunidades e ameacas. Qualquer gera¢cdo assume um
padrdo observdvel de comportamento e, por isso, quando se debruca o olhar atento sobre a
sociedade de hoje, é possivel prever o seu comportamento daqui a quarenta anos,
manifestando-se uma “ferramenta muito poderosa para prever tendéncias futuras” (Howe e

Strauss, 2007).

E a estas geracdes de expectativas e necessidades demarcadas e dispares que as
organizagdes devem procurar corresponder: é um desafio aos dias de hoje encontrar “quatro
geragles simultaneamente no local de trabalho: Baby Boomers, Geragdo X, Geragéo Y e cada
vez mais também membros da Geragdo Z.” (Katzmayr, 2020, p.1). Por exemplo, os Millennials,
no espaco laboral, ndo valorizam as questdes salariais tanto quanto as geragdes anteriores.
Privilegiam beneficios que lhes oferecam seguranca no trabalho, bem-estar geral e equilibrio
entre o estilo de vida intra e extralaboral, o que, para organizacGes que a estas caracteristicas

se ajustam, tem sido uma vantagem competitiva.

O diciondrio portugués define tendéncia como “a¢do ou forga pela qual um corpo tende

a mover-se para alguma parte” (Priberam Informdtica S.A., 2022)!, que aqui, reforca a

L https://dicionario.priberam.org/tend%C3%AAncias
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propensdo da sociedade influenciar, alterar e ajustar os modelos de negdcio, em direcao ao

preencher das suas necessidades.

“Uma tendéncia é definida como uma mudanca e alteracdo com capacidade de
influenciar as dindmicas dos negdcios e o comportamento dos consumidores.” (Inova Consulting,

What’s Next 20-30 trend map, p.10)

Os estudos “What’s Next”, da autoria da consultora Inova Consulting com sede no Brasil
e presenca nos EUA e Europa, dedicam-se a previsdao de tendéncias, inovacdes e drivers de
negdcio futuros como consultoria auxiliar das organizac¢des, destacando as principais tendéncias
gue poderdo ter influéncia nas mesmas e categorizando-as segundo megatendéncias,
tendéncias de comportamento, de negdcio e emergentes, previstas a ganhar destaque nesta
década. Estes relatérios sdo divulgados a cada trés anos para que se mantenham em
permanente atualizacdo e garantam ser uma ferramenta util para as empresas que nele se
pretendam guiar, tendo sido o ultimo divulgado no ano de 2021 e com evidentes alteracdes
decorrentes da pandemia Covid-19 que colocou as organizacBes, a sua astucia e decisGes

estratégicas, a prova num periodo volatil.

“Os estudos de tendéncias sdo definidos como um conjunto de métodos, procedimentos
e ferramentas para identificacdo, compreensdo e difusdo das tendéncias” (Felippe e Almeida,

2022, p.4) criando um manual de agdo para implementacao futura.

Megatendéncias sdo definidas como “movimentos e mudangas de larga escala” (Inova
Consulting, What’s Next 20-30 trend map, p.11) previsto o seu impacto ao longo de dez anos em
campos da realidade atual (social, econémico, tecnoldgico, ...) e influéncia por um periodo
significativo. “As megatendéncias séo as verdadeiras condigcdes de fronteira para as tendéncias
e sdo compostas por conjuntos de tendéncias.” (Gajdzik et al, 2021, p. 7) com potencial para

influenciar o futuro.

As tendéncias comportamentais, pela sua menor escala, com uma duragdo prevista de
trés a cinco anos, sdo processos de mudanga, resultantes da observa¢do do comportamento do

consumidor capazes de gerar novos bens, servicos, ideias, marcas ou negdcios.

1.2.1 Cocriagao e Colaboragao

Tendéncias de negdcio, com uma aproximacdo estimada de dois anos, resultam da

alteracdo do comportamento dos consumidores, do mercado, do setor e da realidade
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econdmica que influencia as decisOes estratégicas e atuacdo das organizacdes (Inova Consulting,
2018). No ano de 2018, pela Inova Consulting, identificou-se a “CoCria¢do e Colabora¢io” como
determinante futuro, garantindo que “hoje ndo mais uma unica pessoa é detentora do
conhecimento ou tem capacidade de resolver os problemas que as empresas enfrentam” (Inova
Consulting, What’s Next 20-30 trend map, p.72) e defendendo que na partilha de ideias e
solucBes e na transformacdo do problema participam todos os publicos: desde os clientes aos

colaboradores.

“O valor e o processo de criagdo de valor estdo a mudar rapidamente desde uma visdo
centrada no produto e na empresa para experiéncias personalizadas ao consumidor” isto porque
“consumidores mais informados, ligados, empoderados e ativos cada vez mais cocriam valor
com a organizacdo”. (Prahalad e Ramaswamy, 2004, p. 5). Esta criacdo de valor nao é sustentada
pelo servico prestado pela organizagdo ao consumidor, mas pela relagdo, interacdo e

participacdo que estabelecem os dois elementos. (Costa, 2013)

No seu estudo, Costa (2013) conclui

. Coproducio Customizacio
que quantos mais 0s pontos de contacto

estabelecidos entre as organizacGes e o seu

cliente ou entre clientes, maior se evidencia

™ :"'
Co-criacdo de
produto criado para o consumidor (market to) valor

ser a cocriagdo, distinguindo-se assim um

de um produto criado com o consumidor Figura 1: Pacheco A., 2017, p.253. Coprodugéo e
customizagcdo como estratégias que levam a co-criagdo de
(market with), como acrescenta Pacheco valor

(2017).

Permitindo a construcdo conjunta de uma solucgdo de valor para os problemas e desafios
gue se imponham aos publicos de uma organizacao, também no ano de 2021, o mais recente
estudo What’s Next divulgado, salientou a mesma tendéncia, referindo que “Ndo hd super-
herdis isolados, mas sim herdis que trabalham juntos, compartilham conhecimento e ideias e
que conjuntamente desenvolvem solu¢des ajustadas aos contextos em que se vive.” (Inova

Consulting, 2021, p.69)

1.2.2 Gestdo da felicidade, soft skills e inteligéncia emocional
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A par com a criatividade inerente a procura de solucdes e com a eliminacdo de uma
hierarquia de posigdes organizacionais, nasce a felicidade laboral como tendéncia de negdcio no
ano de 2018 e reforgada, em 2021, também enquanto comportamental (Inova Consulting, 2018;
2021). “Gestdo da felicidade, soft skills e inteligéncia emocional” é, nos préximos anos, uma
tendéncia de negdcio que garante forte impacto positivo para os negdcios que a souberem gerir.
O estado de espirito neutro ou negativo de um colaborador, na organizacdo em que se insere,
influencia o seu desempenho, criatividade e resultados pejorativamente quando em
comparac¢do a um colaborador feliz e motivado com o espaco de trabalho e, por isso, torna-se
importante a continua busca pela felicidade organizacional. “Ao mesmo tempo e porque cada
pessoa é diferente e passa por diferentes estados de espirito ao longo do dia, a capacidade de
gerenciar a chamada inteligéncia emocional fard a diferenca no servico ao consumidor e na
presenca no mercado.” (Inova Consulting, 2018, p.74) dai que a felicidade organizacional ndo
apenas dependa das competéncias fisicas e técnicas e cada vez mais dependa também das

emocionais, comportamentais e psicoldgicas dos publicos com que se envolve.

Ribeiro (2017) ja havia realcado esta questdo ao defender que soft e hard skills “ndo sGo
antiteses, mas pelo contrdrio, complementam-se.” (Ribeiro, 2017, p.42) tornando imprescindivel
a coordenacgado de ferramentas técnicas e a atitude, personalidade e relacionamento com os que

o rodeiam no local de trabalho, para um executar perfeito das suas fungdes.

“Num mundo instdavel, a felicidade tem vindo a distinguir-se cada vez mais como um
objectivo principal na vida dos colaboradores e também na existéncia das organizacbes.” (Maio
T, 2016, p.8). A felicidade no local de trabalho, na perspetiva de Fisher (2010) ndo se relaciona
exclusivamente a satisfagdo dos colaboradores com o mesmo. Amplia o espectro ao seu
envolvimento e compromisso com a organizagao, colegas e fun¢des que desempenha, fazendo
depender a felicidade de fatores como uma lideranga ajustada, o reconhecimento do trabalho

e esfor¢o demonstrado, uma cultura respeitosa e de suporte, agdes de motivagao ativas e a

gestdo de conflito.

“A maneira mais eficiente de aumentar a produtividade é ser feliz no trabalho” (Vedit,
2012, p.12) tornando-se, os colaboradores, pessoas mais criativas e menos conflituosas, mais
enérgicas e proativas, predispostas a aprender, a tomar decisGes, encontrar solu¢des e
manterem-se otimistas e motivadas, refletindo-se num maior interesse pelo trabalho, pelo

aumento de confianga e orgulho na funcdo que desempenham, aumento do foco, sentimento
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de pertenca e valorizacdo, além de uma felicidade que se generalizara para outros campos das

suas vidas, como a familia (Vedit, 2012).

Com a situacdo pandémica mundial por Sars-Cov-2, evidenciou-se no Homem uma
maior procura pelo seu bem-estar, fisico e mental, que influenciou o seu conceito de felicidade

individual.

1.2.3 Economia da Experiéncia

Embora “economia da experiéncia” ja exista ha alguns anos, sé recentemente se tem
evidenciado uma tendéncia, sendo que Sundbo e Sorensen (2013) justificaram-no pelo facto de:
as sociedades se tém tornado mais ricas, e por isso, com capacidade para investir em
experiéncias que antes ndo tinham e a Piramide de Maslow tem-se reformulado, ao ver as

camadas inferiores suprimidas, os individuos procurar alcangar as camadas superiores.

Enguanto tendéncia de comportamento, a “economia da experiéncia” destaca-se pela
repeticdo nos estudos divulgados pela Inova Consulting e pela importancia na realidade atual.
“O consumidor procura algo mais do que um simples produto.” (Inova Consulting, 2018, p.51) e
a diferenciacdo da uma marca e/ou organizacdo acontece quanto mais inovadora, memoravel e
Unica for a experiéncia associada a aquisicdo do produto que oferece. Hoje, o valor esta na
experiéncia e ndo mais no produto. “Economia da Experiéncia refere-se por isso a experiéncias
vividas pelo consumidor, que sdo proporcionadas pelas marcas, com o objetivo de que estas se
transformem em vendas, reconhecimento e refor¢o de imagem.” (Inova Consulting, 2018, p.51)
garantindo uma conexdao emocional e fidelizagdo do seu consumidor, envolvendo-o no processo.
“Empresas de pesquisa, softwares e gestdo de relacionamento focadas em CX assumirGo um
papel de liderang¢a na estratégia e na gestdo do futuro.” (Inova Consulting, 2018, p.141) com

impacto no mercado.

“A nogdo de economia da experiéncia estd relacionada a uma forma particular de
competir no mercado global.” (Lorentzen, 2013, p.3) em consequéncia da insustentabilidade de
novos empregos e do crescimento e sucesso econdmico dependentes apenas de bens e servigos.

(Pine e Gilmore, 2011)

Embora seja uma tendéncia a vingar na atualidade, ndo é um conceito inovador. Surgiu
na década de 90, nos estudos de Pine e Gilmore (1998), tendo sido alvo de investigacdo de outros

autores como Mitchell (2000), Schmitt (2000), Prahalad e Ramaswany (2003) e destacada como
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a mais atual oferta econdmica — a Era da Experiéncia que substitui a Era dos Servicos, resultante
anteriormente da Era Industrial e da Era Agraria, sequencialmente. “Tempo, atencdo e dinheiro
de clientes potenciais — as moedas da economia da experiéncia” (Pine e Gilmore, 2013, p. 30)

gue permitem as organiza¢cdes competir e destacar-se da concorréncia.

Embora o negdcio das experiéncias sempre tenha existido, ao obter lucro de
experiéncias e atividades planeadas e sobre as quais os consumidores pagavam para ter (por
exemplo: parques de diversdes), este é considerado um setor da experiéncia primario, tendo-se
desenvolvido o setor secunddrio que pressupde a criacdo de valor ao consumidor a partir das
experiéncias por parte de outras organizacdes, marcas e industrias, enquanto complemento

adicional ao produto/servico que oferecem. (Sunbo, 2009)

Pine e Gilmore (1998), autores de obras publicadas pela Harvard Business School,
definiram que “Uma experiéncia ocorre quando uma empresa usa intencionalmente os servigos
como palco e os bens como aderecos para envolver clientes individuais de uma forma que crie
um evento memordvel.” (Pine e Gilmore, 1998, p. 98) e, esta experiéncia é viva, fisica e vivida,
aoinvés de abstrata ao Homem, tanto quanto qualquer produto ou servico que uma organizacao
ou marca possam oferecer. A novidade insurge quando a experiéncia é fator de valor com

impacto econdmico. (Pine e Gilmore, 1998)

Mitchell e Hall (2000) reforgam este conceito ao considerar que as experiéncias tornam-
se memoraveis (Mitchell e Hall, 2000) o que, com o contributo ainda de Zarem (2000) se edificou
ao definir o fator “E”: emocgao, envolvimento e entretenimento, que permitira, pela sua teoria,
atrair e fidelizar os consumidores aos que |lhes proporcionar experiéncias. J4 em 2007, Boswijk
et al., formularam a sua definicdo de experiéncia como sendo um "complexo de emocgées que

ocorrem simultaneamente ou uma depois da outra" (Boswijk el al., 2007, p. 22).

A memédria é indissocidvel da experiéncia. Sdo rdpidas e ferozes mudancas que
diariamente se manifestam nos varios setores e negdcios concorrentes que, para uma
necessidade do consumidor, apresentam uma multiplicidade infinita de produtos e solugdes.
Perante tamanha oferta de bens pouco diferenciados entre si, a experiéncia e a memoria,
aliadas, sdo o fator inovador que conquistara a atencdo e reten¢do do consumidor. “Isto significa
que os consumidores estdo dispostos a pagar para experimentar sensagdes e ndo simplesmente
adquirir produtos ou servigos.” (Vale, 2014, p.18). Quanto maior for o nimero de elementos e
os cinco sentidos do Homem envolvidos no decorrer da experiéncia, maior serd o seu processo

de interpretagdo cognitivo, sensorial e emocional e a sua imemorabilidade (Gronroos, 2006).
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A experiéncia vivida pelo consumidor é também ela intima no sentido em que cada
consumidor, enquanto Ser Humano Unico e com caracteristicas especificas inatas ao mesmo,
sente, absorve e vivencia cada experiéncia de forma particular. “Elas s6 existem na mente de um
individuo que tenha sido envolvido a nivel emocional, fisico, intelectual ou até espiritual” (Pine e
Gilmore, 1998, p. 99) e, por isso mesmo, embora a experiéncia, quando construida, tenha uma
finalidade a atingir, nem sempre é semelhante entre si, porque resulta ndo sé da experiéncia

gerada como da sua interpretacao mental.

A tendéncia da experiéncia, depois de descoberta por Pine e Gilmore, permitiu a Shmitt
(2000) validar um conjunto de fatores que fazia prever o seu surgimento e desenvolvimento,
nomeadamente a tecnologia acessivel a todos e em qualquer lugar, a comunicagdo globalizada

e a importancia e crescimento das marcas.

Experiéncias mais profundas ndo devem ser Unica e exclusivamente proporcionadas
pela marca e/ou organizagdo, unidirecionadas ao seu consumidor, mas sim, bidirecionais, ao
envolver o consumidor de tal forma que estas se tornam “experiéncias de cocriagcdo

personalizadas”. (Prahalad e Ramaswamy, 2004).

Gentile et al. (2007) corroborou a teoria da “Economia da Experiéncia” ao confirmar
“que a experiéncia tem origem num conjunto de interagdes entre um consumidor e um produto
ou uma marca que provocam uma reacdo.” (Gentile et al., 2007, p. 397), validando o carater
singular de cada uma e defendendo que resulta da evolugao do relacionamento entre as partes.
Segundo os autores, a experiéncia é avaliada através de um método por comparagdo entre as
expectativas do consumidor e os estimulos que da experimentacao resultarem, ao longo dos
varios pontos de contacto que estabelecerem com a marca, a organizagdo ou o produto (Shaw

e lvens, 2002).

No entanto, para Boswijk et al (2007), nem todas as experiéncias sdo experiéncias com
significado. Para tal, tem de, através dos sentidos, reunir os estimulos a que é sujeito por fatores
externos, como o ambiente que o rodeia, estimulos esses que provocardo, através da
interpretacdo cognitiva, estados emocionais como resposta. “Experiéncias significativas
geralmente compreendem um complexo de emog¢bes que ocorrem simultaneamente ou
sucessivamente.” (...) “estdo relacionadas a soma de nossas interacbes com nosso meio
ambiente e as licées que aprendemos com elas durante o processo de experienciar (Boswijk et

al., 2007, p. 20).
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Zarantello e Schmitt (2010) focaram o seu estudo na intensidade das experiéncias.
Independentemente das experiéncias se proporcionarem fisica ou virtualmente, e dos cendrios
gue possam assumir, dada a sua individualidade, também a sua intensidade sera influenciada
por ela. Aintensidade da experiéncia depende, desta forma, da dimensao sensorial, intelectual,
afetiva e comportamental de quem a vive. Embora tenham contribuido para a conceptualizagao
da economia da experiéncia, ndo descuram o facto de este ser um conceito complexo, tanto

tedrico como de estudo empirico.

Embora o consumidor tenha influéncia na percecao da experiéncia e esta seja cocriada
em parceira com a organizacdo e/ou marca, as organizacdes que as proporcionam insurgem-se
enquanto facilitadores ao provocarem o ambiente de interagdo entre as partes. A cocriacdo
acontece porque as experiéncias sdo interpretadas cognitiva e sensorialmente pelo consumidor

gue transparecera uma reac¢do ao projetado e encenado exteriormente a ele. (Jain et al, 2017)

Tendo os contributos de Pine e Gilmore surgido em 1998, passada mais de uma década,
os mesmos continuam a defender a sua teoria, acrescentando que esta tendéncia ndo se
encontra mais numa fase de adocdo inicial, mas que se evidencia mais ainda nos varios espacos
e ambientes que compdem o quotidiano da sociedade, crescendo exponencialmente nos mais

diferenciados modelos de negdcio. (Pine e Gilmore, 2011, p. 67)

Um outro exemplo de experiéncia, abordado por Pine (2013), prende-se com a
personalizagdo em massa, como uma forma de transformagdo automdtica de um servico em
experiéncia, porque, quando uma organizagao personaliza a sua oferta ao consumidor, envolve-
0 nesse processo tornando-o memoravel, correspondendo ao consumidor de forma Unica e

eficiente.

Embora existam categorias generalizadas de descricdo do tipo de experiéncias, como
por exemplo as propostas por Schmitt (2002) com base na sua natureza de origem (sensoriais,
emocionais, fisicas, cognitivas e de identificacdo social), Pine e Gilmore (1998, 2011)
contribuiram fortemente com investigacdo relativa as suas dimensdes mantendo-se até hoje

atualizadas e passiveis de testar empiricamente.

As experiéncias distribuem-se segundo um diagrama com duas dimensdes distintas: a
participacdo, que pressupde a participacdo ativa do consumidor na experiéncia caso deste
dependa a sua criacdo e realizagdo (consome tanto quanto produz), ou passiva, caso a

experiéncia decorra sem a sua interferéncia; e a sua conexdo/relacdo, podendo distinguir-se
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como de absorgao, no caso do consumidor viver a experiéncia sem se envolver nela ao “ocupar
a atengdo de uma pessoa trazendo a experiéncia para a mente” (Pine e Gilmore, 1999, p. 31) ou
de imersdo, envolvendo-se profundamente com esta ao “tornar-se fisicamente (ou
virtualmente) uma parte da propria experiéncia” (Pine e Gilmore, 1999, p. 31). De salientar por
Boswijk et al. (2007) que "A economia da experiéncia é mais do que apenas “alimentar-me”,
“entreter-me” e “dar sentido a minha vida”. Empresas e organiza¢bes podem desempenhar um
papel significativo em ajudar o individuo a encontrar seu proprio caminho." (Boswijk et al., 2007,
p.10). Os autores criticaram a superficialidade da abordagem de Pine e Gilmore considerando
que seria necessario relaciona-la de forma mais profunda com as necessidades individuais e

sociais dos individuos.

Ao se distribuirem ao longo do diagrama, pelo carater participativo e relacional, as

experiéncias alocam-se no plano também segundo o seu objetivo (Pine e Gilmore, 1998):

Experiéncias de entretenimento

Absorption

enquadram-se numa participacdo passiva e

uma relacdo de absor¢do, procurando atrair a

g Gdvcational atencio e interesse do consumidor,
contrariamente as experiéncias de evasao,

Passive Active
participation participation . ~ .. ~ ~
onde a imersao e participagdo sao
Esthetic Escapist

dominantes. As experiéncias de
entretenimento, em 1999, nas obras dos
autores em estudo, destacavam maior
Immersion

presenga nos modelos de negdcio.

Figura 2: Pine B.J., Gilmore J.H, 1998, p.102: Os quatro

reinos da experiéncia. Experiéncias educativas, pretendem

uma participagdo ativa do consumidor assim como a sua absorg¢do, adquirindo gradualmente
um maior conhecimento ou capacidade, enquanto no polo oposto se destacam as experiéncias
estéticas, onde o consumidor se envolve imersivamente, captando o interesse, mas
passivamente, sem dele depender o normal decorrer da mesma. De forma resumida, as
experiéncias de entretenimento provocam a vontade de sentir do consumidor, as de evasdo a

vontade de fazer, as estéticas de estar presente e as de aprendizagem vontade de aprender.

Embora Pine e Gilmore (1999) tenham definido estas quatro categorias dispares entre
si, defendem que estas sdo “dominios mutuamente compativeis que muitas vezes se juntam para

formar encontros pessoais tnicos” (Pine e Gilmore, 1999, p. 31) oferecendo uma experiéncia
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otimizada aos seus consumidores, tornando-se eventos memoradveis. Reforcaram esta ideia, em
2019, ao relatar que embora, nas experiéncias, os quatro reinos estejam sempre presentes,
mesmo que em diferentes niveis, as mais "robustas” sao as que atingem o centro do diagrama
como "ponto ideal", absorvendo o melhor dos mesmos. Embora maioritariamente as
experiéncias envolvam as quatro dimensdes (sentir, aprender, ser e fazer), frequentemente uma

dessas categorias revela maior destaque, permitindo caracteriza-las.

Pine e Gilmore (1999) definiram ainda cinco principios chave para a construcdo da
experiéncia: 1. Atribuicdo de um tema concreto e atraente ao consumidor, que o permita criar
uma imagem mental que o ajudara a recuperar essa memdaria; 2. Criar pistas positivas, através
de estimulos que indiciem a experiéncia ao consumidor de forma a atingir o resultado esperado
assim como 3. Eliminar pistas negativas, estimulos que possam prejudicar a experiéncia
tornando-a desagradavel ou atribuir-lhe um contexto diferente do pretendido; 4. Atrair a
memoria através de objetos ou sentidos que permitam recordar memdrias passadas e, no
futuro, recuperar as construidas; por ultimo, 5. Envolver os cinco sentidos tornando a

experiéncia Unica e memoravel.

A destacar-se de outros autores surge Csikszentmihalyi (2002) que relaciona a
experiéncia ideal ao seu fluxo, isto é, capacidade que uma experiéncia bem-sucedida tem de
envolver o individuo de tal forma que este apenas usufrui dela, alheio ao seu redor, enquanto a

desenvolve.

Jain et al (2017) destacaram que tdo importante quanto conhecer a perspetiva do
consumidor é também conhecer a perspetiva da organiza¢do. Critica o facto da analise da
perspetiva organizacional até a data pouco ter sido estudada, tendo sido definido a partida que
“as empresas podem projetar e, assim, determinar as experiéncias dos consumidores”
(Kranzbiihler et al, 2018, p. 440) isto é, os estimulos criados por uma organiza¢do, quando gera
a experiéncia do consumidor, tém de ser interpretados da mesma forma e inteng¢do pelo
consumidor. A perspetiva organizacional procura planear a experiéncia a seu favor, envolvendo
processos internos que permitam alcancar eficazmente a meta e objetivos definidos através da
experiéncia. Ja a perspetiva do consumidor, até hoje mais aprofundada, procura compreender

0 seu comportamento perante determinadas experiéncias e/ou estimulos.

Em suma, a economia da experiéncia é o resultado do desenvolvimento da sociedade
humana e o ponto comum dos contributos cientificos até hoje publicados que defendem “a

importdncia de criar experiéncias aliadas a capacidade de satisfazer as necessidades e demandas
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dos clientes.” (Mehmetoglu e Engen, 2011, p.244) com base na inovacdo, criatividade,

comunicacao, pesquisa e design.

O desenvolvimento econédmico, como descrito previamente, encontrava-se associado a
producdo de bens e servicos para suprir necessidades bdsicas e urgentes do Homem, como
alimentacdo e seguranca, segundo a Piramide de Maslow, aplicavel a altura. Agora, com a
sociedade mais evoluida e igualdade de oportunidades globalizada, refletindo-se numa vida
mais estdvel das familias, permite a cada individuo procurar suprir outras necessidades,
valorizando uma vida interessante, novidades que extrapolem a rotina, a continua
aprendizagem e desenvolvimento pessoal. “Hd uma demanda crescente por experiéncias
determinadas por vdrios fatores: busca de status social, mais significado e menos tédio na vida
e autorrealizagdo psicoldgica.” (Sundbo, 2009, p. 439) e esta megatendéncia motivou-se

também pela procura de identidade e definicdo de personalidade. (Mehmetoglu e Engen, 2011)

Para uma otimizacdo da experiéncia do consumidor, sera necessario otimizar também a
dos colaboradores sendo que, enquanto individuos, espelham em si novas e desafiantes
necessidades e expectativas a corresponder, “Portanto, as empresas deveriam perguntar: que
atos teatrais transformariam as atividades funcionais de nossos trabalhadores em eventos

memordveis?” (Pine e Gilmore, 2013, p. 38).

1.2.3.1 A importancia dos colaboradores na experiéncia do cliente

Para NacFur e Ligocki (2003), a satisfagdo do cliente externo depende da satisfagdo do
cliente interno, porque o colaborador é um reflexo da "imagem que o cliente interno possui da
sua organizagdo poderd ser manifestada no publico externo podendo, de certa forma, contribuir

para o posicionamento da empresa no mercado” (NacFur e Ligocki, 2003).

Além da produc¢do da oferta criada para colmatar uma necessidade de o cliente final
depender dos colaboradores de uma empresa, eles sdo também ponto de contacto direto com
o consumidor e a partir do seu testemunho, o mundo exterior cria a sua imagem organizacional.
“Sdo os funciondrios que encenam os atributos da marca e cujas agbes, em ultima andlise,

promovem a experiéncia do cliente — seja boa ou ruim.” (Harris, 2007, p. 102)

No centro da relagdo consumidor - organiza¢do esta o colaborador. Este deve estar
alinhado n3do sé com as tarefas que desempenha e com a cultura organizacional como também
integrar as experiéncias que a empresa proporciona aos seus clientes, manifestando-se uma

peca relacional fundamental ja que “o que é exibido externamente é principalmente o reflexo
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das atividades da organizagdo interna” (Harris, 2007, p. 104). A organizacdo deve procurar que
os seus funciondrios conhecam e vivam a marca que representam, ja que a jornada da
experiéncia do cliente “comeca no cora¢éo de uma organizagdo, (...) com os colaboradores que
sdo a estratégia e vivem a marca.” (Harris, 2007, p. 113) com honestidade, orgulho e

entusiasmo.

1.3. Experiéncia e felicidade do colaborador

A satisfacdo dos colaboradores reflete-se na satisfacdo dos clientes consumidores, isto
porque “os funciondrios estdo em uma posic@o Unica para transmitir a mensagem da marca da

sua empresa diretamente aos clientes e outras partes interessadas.” (PWC, 2017, p.3)

Com novas oportunidades no mundo empresarial a surgir, a concorréncia a demarcar-
se e a valorizacdo de uma nova e formada geracao, academicamente e quanto as soft skills, é
urgente atrair talento, reté-lo e fideliza-lo e, uma das formas mais eficazes de o conseguir, sera
através da construcdo de um ambiente organizacional feliz. “A longo prazo, a experiéncia do
cliente nunca superard a experiéncia do funciondrio, o que significa que melhorar esta ultima é
do interesse de nossos clientes.” (PWC, 2017, p.3) e por isso a experiéncia proporcionada deve
ser diferenciadora, motivadora e impulsionadora de compromisso das duas partes, reunindo as

condicOes ideais para que atinjam o seu potencial maximo na execucdo de tarefas e se assumam

como “embaixadores” da marca.

“A consequéncia foi a percecdo e o tratamento dos funciondrios como clientes da
empresa.” (Kalinska-Kula M., Staniec, I., 2021, p. 584) por isso as organizacdes tém procurado
criar experiéncias, produtos e servicos que visam corresponder as necessidades humanas deste

novo “cliente” identificado.

Como a economia da experiéncia do consumidor defende que a experiéncia deve ser
memoravel, também o relatdrio da PWC defende que a experiéncia do colaborador “seja unica,
atraente, personalizada e memordvel.” (PWC, 2017, p.4) relacionando “cultura organizacional,
gestdio de mudancas e comunicagdo, gestdo de talentos, recrutamento e sele¢do, remuneragdo,
design do ambiente de trabalho e as ferramentas e tecnologias que ajudam a conectar

funciondrios e estratégia de negdcios.” (PWC, 2017, p.4)

Hoje, influenciar o comportamento interno é fulcral dai ter crescido o conceito de

marketing interno enquanto esfor¢o estratégico que permite a organizagdo resistir a mudanca
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pela sua flexibilidade e comprometimento de colaboradores motivados, envolvidos e orientados

para o cliente. (Kalinska-Kula e Staniec, 2021, p. 586).

Em “Employee experience and employee preferences” (Bencze e Mdrmarosi - PwC
Hungary, 2017), para que os colaboradores se encontrem envolvidos e alinhados com a cultura
organizacional, terdo de partilhar o mesmo propdsito fomentado por meio de experiéncias
online e offline, aproveitando a tecnologia para conhecer profundamente as motivacdes,
expectativas e necessidades individuais e a elas corresponder. Assim, a comunicagao interna
deve promover o didlogo entre colaboradores sobre as varias tematicas, promover experiéncias
humanizadas, conectando as partes envolvidas, e avaliar o processo em tempo real para analisar

a necessidade de uma restruturacao.

1.3.1 Piramide de Maslow no Trabalho

Comunicar é uma necessidade do Homem, mas outras se insurgem. Abraham Maslow
hierarquizou, pela construcdo de uma piramide, as necessidades do Homem estratificando,
desde a base ao topo, as necessidades fisioldgicas como primdrias e urgentes: a seguranca, o
afeto, a estima e a autorrealizacdo/autodesenvolvimento, sequencialmente.

“A Pirdmide Motivacional de Maslow: no cerne da teoria da motivagéo de Maslow estdo
duas ideias importantes: (a) existem sistemas motivacionais fundamentais mdultiplos e
independentes e (b) essas motivagbes formam uma hierarquia na qual algumas motivagées tém
prioridade sobre outros.” (Kenrick et al, 2010, p.293)

Esta piramide revela que a “necessidade de crescimento pessoal e desenvolvimento que
estd presente e existe ao longo da vida.” (Tripathi, 2018, p.1) e distribui as necessidades base
como primarias e urgentes a suprimir escalando para camadas superiores mais sofisticadas e
que o Homem sé almeja alcancar depois de garantida a qualidade de vida das categorias
inferiores. A hierarquia criada tem em consideracdo a urgéncia, importancia e capacidade de
influéncia de patamares basilares para superiores.

As necessidades fisioldgicas, primeiro nivel, relaciona as motiva¢des inatas e primitivas
do Homem, das quais dependerd a sua sobrevivéncia e preservagdo: alimentagao, respiragao,
hidratacdo, descanso e outras. O seguinte, garante a estabilidade, seguranca e prote¢do do
Homem pela saude, familia, trabalho e dinheiro. As necessidades afetuosas manifestam-se de
seguida motivadas pelo facto de o Homem ser um ser social, com necessidade de estabelecer

relagdes com o meio envolvente. Alcancado o penultimo patamar de Maslow, a necessidade de
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estima relaciona-se com a aprovagao dos outros relativamente a si, assim como do préprio, pela
nocao e valorizacdo do esforco, do desempenho, da independéncia e da confianga. O nivel
ultimo da piramide refere-se a procura do crescimento e desenvolvimento continuo sobre o que
o Homem é capaz de fazer e ser, geralmente associado ao Homem que nao receia arriscar.
(Fernandes e Pereira, 2017)

Kopsov (2019) apontou as principais deficiéncias
deste Modelo Piramidal: além de ndo ilustrar o
desenvolvimento das necessidades ao longo do ciclo de
vida do Homem, também n3o ilustra a interacGes entre
elas, invocando a sua falta de flexibilidade — e
reformulou-a, criando um Modelo das Necessidades em
Anel. Este formato evita que as suas categorias de

necessidades sejam rigidas, como até entdo proposto na

Piramide Maslow, e permite que se interliguem entre si,

Figura 3: Kopsov, 2019, p.18: O Modelo em Anel
sendo que cada acdo tomada pelo Homem, terd impacto da hierarquia das necessidades de Maslow.
e ajustara a dominancia do anel a necessidade que o envolve e motiva (Kopsov, 2019).

Embora a motivacdo seja uma necessidade intrinseca de cada individuo, deve ser
“articulada com o mundo exterior (onde se encontram os objetos de satisfacdo dos desejos) e
mediada pela consciéncia (de si e do outro) e pelas relacbes sociais” (Sampaio, 2009, p.14).

“O gestor precisa conhecer as necessidades humanas para melhor compreender o
comportamento humano e utilizar a motiva¢do humana como poderoso meio para melhorar a
qualidade de vida dentro das organiza¢ées”. (Chiavenato, 2003, p.329)

O periodo onde os colaboradores se dedicam as tarefas laborais segundo técnicas
metddicas e continuo aperfeicoamento para o eximio aproveitamento da mado de obra
contratada é hoje substituido por um periodo dedicado aos colaboradores, a sua produtividade
e desempenho nas tarefas ao atender as suas necessidades e expectativas de multiplas
naturezas (psicoldgicas, emocionais, sociais, ...) (Cabanas e Sdnchez-Gonzdlez, 2016).

“O “capital humano” é a expressdo de uma condi¢do neoliberal” (Cabanas e Sdnchez-
Gonzdlez, 2016, p. 104) em consequéncia da globalizagdo, da evolugdo da sociedade e da
reestruturacdo e valorizagdo das necessidades do Homem. O colaborador ndo exerce a sua
fun¢do numa organizacdo enquanto dever a cumprir para com a sociedade em que se insere e
com o objetivo ultimo de progredir na carreira ou ser melhor remunerado, mas para adquirir e

“”

aplicar um maior conhecimento, competéncia e habilidade. Enquanto capital humano, “os
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trabalhadores cada vez mais se consideram ndo como donos (de carreiras, qualificagées, forca
de trabalho), mas como consumidores (de bens, competéncias, conhecimento) (Cabanas e
Sdnchez-Gonzdlez, 2016, p. 109) dai que, Almeida et al (2019) tenham concluido que hoje, o
Homem, ndo precisa de se sentir completo em todos os niveis da Piramide de Maslow para que
se sinta autorrealizado consigo mesmo e o seu trabalho porque a autorrealizacdo vai surgir de
forma natural e possivelmente simultanea com outros fatores.

Desta forma, a piramide de Maslow hoje, adaptada ao modelo laboral das organizacGes
atuais, seria reformulada e ndo mais manteria a escala tradicional a iniciar nas necessidades de
seguranca no trabalho até as de autorrealizacdo. “A autorrealizacdo ndo é mais concebida como
um estdgio pessoal superior que os individuos perseguem quando atingem certos niveis de
estabilidade econdmica e social, mas uma condigdo inicial que os individuos devem cumprir para
alcangar a empregabilidade, desempenho no trabalho, habilidades sociais” (Cabanas e Sdnchez-
Gonzdlez, 2016, p. 109). Para Almeida et al (2019), investir no desenvolvimento pessoal é
efetivamente urgente, acrescentando que também a motivacdo precisa de ser estimulada
depois de conhecidas as ambicdes de cada colaborador. A autorrealizacdo é o processo pelo
qgual o individuo atinge o seu préprio potencial maximo em multiplos campos como a
responsabilidade, autonomia, compreensao, desejos e criatividade (Tripathi, 2018).

A felicidade é agora uma condicdo obrigatdria para alcangar as necessidades do Homem
ao invés do inverso até entdo defendido por Maslow, destacando-se como uma nova
necessidade primaria que “depende principalmente de fatores contextuais de trabalho, estilos
de lideranca, interagées sociais e recursos pessoais.” (Salas-Vallina e Guerrero, 2018, p.155).

Para uma maior motivacdo e satisfacdo dos colaboradores torna-se imprescindivel a
organizacdo, em especial aos responsaveis pela comunicagdo interna, conhecer as suas
vontades, desejos e necessidades que influenciam a sua pirdmide de Maslow e a importancia
que atribuem a cada fator, para que seja possivel influencia-los e colmatar essas motivagdes
com agdes do seu interesse. Com a possibilidade de concentrar num mesmo espago de trabalho
quatro geragles, este torna-se um desafio didrio a enfrentar: corresponder as gera¢bes Baby
Boomers, X, Y e, mais recente, Z. Baby Boomers procuram a estabilidade de equipa, a Geragdo X
privilegia o equilibrio e flexibilidade entre a sua vida profissional e pessoal ao passo que os
Millennials valorizam uma estrutura organizacional clara, aberta ao feedback e um espacgo de
trabalho divertido. A mais recente Geragdo Z revela um indiscutivel know-how tecnolégico, que

também contribuiu para uma notdria independéncia, sendo que a “flexibilidade é um best-
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seller”, assim como uma cultura organizacional que valoriza a saude mental e bem-estar
(LinkedIn, 2022).

Adotando as cinco categorias da piramide das necessidades, Fernandes e Pereira (2017)
interpretaram as frustracdes e os motivos de satisfacdo do colaborador de uma organizagao a

luz de cada uma.
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Figura 4: Fernandes e Pereira, 2017, p.7: A Pirdmide de
com clientes e manter uma comunicacdo Maslow em Pleno Século XXI.
horizontal, informal e flexivel com as chefias bem como, ao nivel da estima, apresentar e
valorizar os resultados obtidos reforcando o sentimento de pertenca e reconhecimento. Por
ultimo, provocar um trabalho criativo e desafiante, onde o colaborador é auténomo e participa
nas decisOes, satisfara a necessidade de autorrealizacdo humana no seio laboral. (Fernandes e
Pereira, 2017)

Ganha relevancia, em consequéncia do desenvolvimento global das organizacGes e
sociedades, a construcdo de experiéncias e desafios, assim como, o incentivo a ampliacdo das
habilidades e da distribuicdo de responsabilidades e confianga no Homem — ndo importa apenas
a atribuicao de tarefas de maior importancia ao colaborador, importa também que estas sejam
diversificadas, desafiando-o a conhecer outras realidades (Michaels et al, 2001, p. 103).

Uma alteragao atual deste paradigma ocorreu em consequéncia do virus Sars-Cov-2, que
assolou mundialmente as organizagdes nos ultimos dois anos. Descoberto em 2020, e
comprometendo a saude e vida da populagdo a nivel global, uma das vdrias medidas tomadas
para mitigacdo da propagacdo deste virus foi o recolher obrigatério das familias nas suas
residéncias, provocando o encerramento da maioria das organizagGes. Com as organiza¢Ges em

stand-by e as familias forcadas a manter-se em casa, para sua segurancga, novas necessidades no
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seio laboral surgiram quando a vida “normalizou” (Ratten, 2022). Assim, como o LinkedIn 2022
Relatdrio Global Talent Trends refere, “Os trabalhadores estdio agora a reavaliar o que é mais
importante para eles na sequéncia da pandemia de COVID-19, levando os empregadores a
concentrarem-se no bem-estar e na satisfacdo pessoal dos seus empregados.” (Furman et al -
LinkedIn, 2022, p.65). Tornou-se urgente o equilibrio entre a vida pessoal e laboral, assim como,
a flexibilizacdo horaria e espacial e a valorizagdo do bem-estar psicolégico. Comprovou ainda
qgue quando a flexibilidade de horario e local é atendida pelas empresas, ha atualmente 2.6 vezes
mais probabilidade de se sentirem satisfeitos e quando a necessidade dos colaboradores quanto
a valorizacdo do seu bem-estar psicoldgico é correspondida, esta probabilidade é 3.2 vezes
maior. Aquando da procura de um novo emprego, a plataforma destacou que 63% dos
profissionais considera prioritario o equilibrio entre a vida profissional e pessoal, sobrepondo-

se aos 60% que privilegiam a remuneracao e outros beneficios.

1.3.2 Motivacao e felicidade no trabalho

Uma comunicacdo interna estratégica e eficaz é primordial para que “Um colaborador
consciente, bem informado, motivado, se possa constituir como embaixador credivel da
organizag¢Go” (Ventura, 2012, p.21), valorizando o seu contributo e envolvendo-o no plano
organizacional. Por esse motivo, os colaboradores sdo hoje um publico critico das organizagdes,
dos quais ja ndo depende apenas o seu desempenho como também a imagem para o exterior
(Raposo, 2017). O envolvimento e desenvolvimento dos colaboradores é hoje parte integrante
dos planos e preocupag¢des de uma organizagao, através de novas experiéncias porque nado basta
apenas recrutar colaboradores insubstituiveis e excecionais, importa aplicar experiéncias e
acOes estratégicas que os motivem e retenham (Kull e Brandt, 2007).

Importante serd identificar os fatores de motivagao que guiam a agdo e comportamento
profissional para que seja possivel influencia-los, reforcando os positivos e eliminando os
negativos. “O perfil de motivagdo de um individuo determina como ele usard e exibird as
competéncias (Kull e Brandt, 2007, in Bernard, 1992)”. Para Bernard (1992), a motivagdo é uma
combinac¢do de trés motivos sociais: a vontade de poder — que se manifesta na construgao de
reputacao e partilha de influéncia e experiéncia; a vontade de realizar — sempre mais e melhor,
responsabilizando-se pelas prdprias aces e vitdrias; e a vontade de manter relacionamentos
amigaveis com o outro.

O sucesso e produtividade de uma empresa dependem do desempenho dos seus

colaboradores, tornando-se estes imprescindiveis e o “bem” mais valioso a reter e motivar — o
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capital humano. Assim, a evolucdo exclusiva da organizacdo ndo acontece sem que esta se
verifigue no seu publico interno, pessoal ou profissionalmente, e é importante estimular a
aprendizagem, dedicacao, confianca, flexibilidade, inovacdo e adaptacdao a mudanca de todos
os individuos. O ideal, segundo Devanna e Tichy (1990), é aliar motivacdo e criatividade.

Inicialmente a felicidade no trabalho era associada Unica e exclusivamente ao
colaborador e suas caracteristicas psicoldgicas intrinsecas e estado emocional (Weiss e
Cropanzano, 1996), até a saude fisica ser considerada suporte preponderante a salde mental
também. (Seligman e Csikszentmihalyi, 2000).

Uma organizacgdo feliz reflete-se na vontade didria dos colaboradores irem trabalhar
para a mesma onde a “felicidade é o ingrediente secreto para o sucesso organizacional” (Baker
et al, 2006). Segundo estudos de caso da sua autoria, foi possivel conhecer que organiza¢oes
felizes tém uma maior capacidade de gestdo e adaptacdo a mudancga, procuram novas
alternativas diferenciadoras, primam pela comunicacdo horizontal, promovem a cooperagao
entre os colaboradores e as chefias bem como o trabalho em equipa, para atingir objetivos
comuns e solucdes reais a cada novo acontecimento. Além destes inputs, definiram que a
felicidade organizacional exige uma preocupacdo com a qualidade de vida laboral, com o bem-
estar geral, a construcao de confianca entre os individuos, independentemente do status, o
desenvolvimento dos conhecimentos e sua integracdo na tomada de decisGes de gestdo pelos
funcionarios e procura justa e respeitosa pela inovacdo, competitividade e diferenciacao.

Esta felicidade, durante anos associada exclusivamente ao estado psicolégico do
colaborador com impacto no seu desempenho e comportamento organizacional,
tendencialmente positivo em caso de se encontrar feliz (Macey e Schneider, 2008) hoje ja
depende da sua envolvente.

Emocdes positivas, envolvimento e sentido de vida, sdo os trés pilares que definem
felicidade para Seligman (2012). Manifesta-se quando se esta satisfeito com a vida através de
sentimentos positivos caracteristicos do Homem, como entusiasmo ou prazer, no envolvimento
com os outros, com atividades e com a prépria vida para alcangar um propdsito Ultimo que rege
o caminho e as ag¢Oes praticadas diariamente. Segundo o autor, estes trés pilares conquistam-se
também a partir da satisfacdo e produtividade sentida no trabalho ja que, no espaco laboral, o
Homem procura autorrealizar-se, envolver-se e relacionar-se, partilhando a mesma ideia de

Fisher (2010, 2014).
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“A felicidade, no contexto organizacional, trata-se de um constructo multidimensional
que abrange a experiéncia de humores e emogbes agraddveis enquanto se trabalha.” (Silva,
2020, p.11).

Fisher (2010, 2014) defende que as organizacGes que procurem alimentar o clima
organizacional positivo e propicio ao bem-estar generalizado dos seus colaboradores terdo um
maior envolvimento, qualidade de desempenho, produtividade, gestdo de mudanga,
sociabilidade organizacional e comprometimento dos seus colaboradores. Também contribuiu
com a estruturagao de trés pilares comuns a felicidade organizacional: satisfacdo, envolvimento
e comprometimento, pilares a considerar a nivel interno para melhores resultados individuais e
coletivos. Também afirma haver maior predisposicao por parte de colaboradores felizes para se
envolverem em desafios e objetivos mais excitantes e inovadores, tomar decisdes de forma mais
eficiente e reconhecer novas oportunidades, pela seguranca que sentem relativamente a
organizacao empregadora.

Dai surgiu o conceito de “Empresa Feliz”, caracterizada por promover o respeito,
liderancas competentes, desenvolvimento de capacidades, socializacdo, justica, seguranca e
reconhecimento, além de um trabalho motivador, interessante e adaptado ao que o
desempenha, reconhecendo as suas fraquezas, procurando maior satisfacdo geral e gerindo-a
de forma humanizada e com alto desempenho. (Fisher, 2010)

Associada ao conceito de felicidade laboral, a qualidade de vida no trabalho tem em
consideracdo a coordenacdo e equilibrio sobre quatro pilares: resolucdo de conflitos, inovacao
nos sistemas de recompensa, clima organizacional favoravel e reestruturacdo do trabalho,
procurando o bem-estar organizacional e desenvolvimento pessoal e profissional dos
colaboradores, identificados por Schirrmeister e Limongi-Fran¢a (2012).

Os contributos de Fisher (2010, 2014) permitiram destacar ndo s a preponderancia de
fatores intrinsecos ao individuo para sua felicidade no trabalho, como a preponderancia de
fatores exclusivos a organizagdo como o ambiente, as experiéncias criadas e conforto no local
de trabalho, sendo que “a felicidade € influenciada por eventos de curta durag¢éo” (Fisher, 2010,
p.404) e um “importante precursor e determinante do sucesso na carreira” (Boehm e

Lyubomirsky, 2008, p.101).

1.3.3 Experiéncia do Colaborador

A IBM definiu experiéncia do colaborador como “um conjunto de percecbes que os

colaboradores tém sobre suas experiéncias no trabalho em resposta a sua interagdo com a
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organizac¢do” (IBM Smarter Workforce Institute), “em consequéncia de todos os pontos de
contacto com esta ao longo da jornada do colaborador” (Plaskoff, 2017, p. 137). Contribuindo
para a vantagem competitiva, “influenciando positivamente o envolvimento dos colaboradores
e o dtimo clima de trabalho”, acrescenta.

Protagonizar experiéncias diferenciadoras no local de trabalho ndo se resume a tarefa
que diariamente o colaborador desempenha — engloba fatores de carater organizacional,
cultural, fisico e tecnoldgico, tendo o estudo de Shenoy e Uchil (2018) demonstrado que “existe
uma relacgdo de forte significdncia entre clima organizacional, politicas internas e lideranga com
varidveis da experiéncia dos colaboradores na constru¢Go do envolvimento dos mesmos”,
concluindo-se que esta experiéncia “desempenha um papel vital em manter os colaboradores
felizes e envolvé-los (Deloitte, 2017).”

Morgan (2017), que se debrugou sobre a construcdo de experiéncias na rotina laboral,
conceptualizou a “Organizagdo Experiencial”, uma organizacdo que se reestrutura com o
objetivo de conhecer de forma aprofundada os seus publicos internos, para, através desse
conhecimento, se tornar uma empresa com ambientes tecnoldgico, cultural e fisico onde os seus
colaboradores querem estar, mesmo que ndo precisem. (Morgan, 2017)

Este autor, similarmente a Maslow (1998), construiu uma piramide onde descreve as
etapas que as organizagdes devem procurar construir para que seja possivel criar uma
Experiéncia do Colaborador de exceléncia. Esta deve procurar transmitir a “razdo de ser, que
fornece a base de como a organiza¢do aborda e pensa a experiéncia do colaborador” (Morgan,
2017, p.209), considerando “os ambientes que a experiéncia do colaborador: o ambiente
tecnoldgico, o ambiente fisico e o ambiente cultural” (Morgan, 2017, p.12). Desenvolvem-se
segundo dezassete varidveis relacionadas com esses ambientes, desde a mais estética, como a
reformulagdo do design do espaco, a mais abstrata e fundamental, como a partilha de valores.
Essa experiéncia deve ser personalizada a necessidade, expectativa e preferéncia do
colaborador para que se criem momentos capazes de gerar valor individual e organizacional.
(Morgan, 2017)

A Experiéncia do Colaborador resume os “sentimentos, percecées e emogées por meio
do envolvimento no trabalho do colaborador e ambiente organizacional, o que lhe proporciona
um reforgo positivo para desenvolver, contribuir, envolver e reter dentro da organizagdo para
sempre.” (Itam e Ghosh, 2020, p.41).

No entanto, embora o resultado de um colaborador feliz e motivado seja conhecido por

varios investigadores da area, a sua definicdo ndo, ja que o conceito de experiéncia partilha de
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uma subjetividade idéntica ao conceito de felicidade. "A experiéncia é um elusivo e nogdo
distinta. E um construto dificil de definir, quanto mais mensurar, por causa de suas multiplas
elementos e natureza individualizada e pessoal. As pessoas nem sequer concordam com a

definicdo do prazo" (Knutson, 2004, p.2).

A gestdo tradicional do capital humano ndo consegue enfrentar os desafios do mundo
de hoje e responder as necessidades do amanha, e, por isso, manifesta-se urgente uma nova
abordagem que se tem revelado tendéncia na ultima década. Para Plaskoff (2017), a Experiéncia
do Colaborador pode ser a solugao a varios desses desafios, valorizando e respondendo as suas
expectativas enquanto Homem e proporcionando uma experiéncia excecional ao longo da sua
jornada pela reformula¢do do espaco, condi¢Ges e motivacdo no trabalho, atribuindo-lhe um
propdsito comum.

Para isso, é necessario considerar que "o funciondrio é um consumidor do emprego e o
emprego é o "produto” que pode ser trabalhado com as mesmas ferramentas do marketing
externo: pesquisas de opinido; engenharia de produto contemplando descrigdes de fungdo,
faixas salariais, beneficios, plano de carreira e de capacitagdo; comunicacdo, explorando o
emprego de intranet, jornal interno, murais, promogdes, premiagoes e festividades." (Spiller,

2015).

Capitulo 2 — Investigacdao Empirica
2.1 Metodologia (Caraterizacdo do estudo)

Uma investigacgdo cientifica tem como principal objetivo a construcdo de conclusGes
crediveis e fundamentadas, para que seja possivel “conhecer um fenémeno, responder a uma
pergunta, resolver ou compreender um problema, testar um ou mais hipoteses” (de Oliveira,

2015, p. 225).

A presente investigacdo teve como objetivo estudar a tendéncia emergente da
economia da experiéncia motivada pela comunica¢do interna das organizagdes, em Portugal, ao
se propOr responder a questdo “As experiéncias proporcionadas pelos responsaveis de
comunica¢do interna contribuem para o retorno financeiro da organizagdo, tornando a
economia da experiéncia transversal ao colaborador?”. Assim sendo, este estudo foi realizado a

luz dos contributos cientificos de Pine e Gilmore (1998; 2011; 2013), nomeadamente, as quatro
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dimensdes da experiéncia por estes definidas (evasdo, estética, aprendizagem e
entretenimento) procurando contribuir empiricamente sobre as mesmas, quando aplicadas ao

contexto organizacional atual, lacuna identificada na revisdo de literatura.

Para tal, pela adogdo de um tipo de pesquisa qualitativa, através de uma técnica de
recolha de dados a partir de um inquérito por entrevista, o objetivo geral a atingir pretende
compreender a ado¢do da economia da experiéncia no contexto laboral e o papel da
comunicacdo interna junto dos colaboradores, sendo até entdo uma tendéncia exclusiva ao
consumidor. A investigacdo permitird, além de comprovacdo empirica dos estudos de Pine e
Gilmore (1998), analisar o desempenho das organizacdes mais felizes em Portugal, no ano de
2021, relativo as experiéncias internas proporcionadas e inputs alcancados e, a partir dessa
recolha de dados, a construcdo de um modelo de experiéncias com influéncia positiva no

sucesso das organizacdes para sugestdo de implementacado futura por parte de outras.

Para uma correta e completa interpretacdo do estudo, realizou-se uma pesquisa
aprofundada sobre os conceitos que envolvem esta temdtica: economia da experiéncia,
comunicagdo interna e felicidade no trabalho. Com a clareza dos conceitos tornou-se intuitiva e
fundamentada a sua aplicacdo metodoldgica. Posteriormente, construiu-se o instrumento de
recolha de dados - um guido orientador de uma entrevista semiestruturada e exploratéria, um

método de natureza qualitativa aplicado a amostra selecionada?.

Para compreender a influéncia da experiéncia positiva do colaborador, motivada pela
comunicagdo interna de uma organizagdo, no sucesso dos resultados da mesma, tornou-se
imprescindivel conhecer a sua realidade. Para isso, sendo este um estudo com uma populagdo
para anadlise abrangente e tornando-se invidvel analisar todas as organiza¢des em Portugal e sua
relacdo com os colaboradores, foi imperativa a selecdo de uma amostra com potencial,
enquanto exemplo modelo a seguir quanto as experiéncias que proporcionam, para uma mais
precisa construcdao do modelo proposto como um dos objetivos da presente investiga¢do. Dai,
este estudo afunilou o seu interesse cientifico propondo-se a conhecer a realidade das vinte
“Empresas mais felizes para trabalhar”, pelo estudo portugués da “Happiness Works”, no ano
de 2021. O pddio foi partilhado entre a PHC Software, a It People e Milestone, sendo que as

restantes dezassete organiza¢Oes, alfabeticamente, sdo a Altronix, Amco, AMT Consulting,

2 Anexo | — Guido da Entrevista
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Grupo Bernardo Costa, Cobelba, Conectys, Grupo Your, Mendes Gongalves, Near Partner,

Quilaban, Samsys, Smart Consulting, Solfut, WYGroup, YKK Portugal, Ytech e Zolve.

2.1.1 Opgoes metodoldgicas

Para justificar as op¢des metodoldgicas do presente estudo, importa destacar que este
foi realizado num periodo de situa¢do pandémica pelo virus Sars-Cov2, com manifestacao global
e implicagbes no quotidiano da populagdo e que, no presente estudo, manifestou a sua
influéncia quanto aos contactos estabelecidos e o meio utilizado para implementacdo da técnica

de recolha de dados.

A pesquisa empirica é de natureza qualitativa dada a selecdo propositada dos
participantes, em pequeno numero, mas de grande relevancia (Flick, 2012, p. 23),
correspondendo as vinte organiza¢des mais felizes em Portugal. “Espera-se que os participantes
respondam a essas questdes espontaneamente e com as suas proprias palavras. Com frequéncia,
os pesquisadores trabalham com narrativas de histdrias de vida pessoal dos entrevistados”
(Flick, 2012, p.23), que dado o presente estudo, refletirdo a vida laboral. De carater exploratério,
procura apresentar uma nova visdo do conceito de economia da experiéncia ao relaciona-lo com
a comunicagdo interna e seus intervenientes — colaboradores. Este tipo de pesquisa “tem como
objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicbes” e por isso, o “seu

planejamento €, portanto, bastante flexivel” (Gil, 2002, p.41).

A técnica de recolha de dados decorre pela realizagdo de entrevistas semiestruturadas
aos responsaveis pelo planeamento, implementacdo e avaliagdo de experiéncias
diferenciadoras aos colaboradores de nove, das vinte, organizacdes anteriormente

mencionadas, sendo que a vantagem desta técnica é a sua adaptabilidade (Bell, 1997).

Esta entrevista exigiu etapas de preparagao para o seu sucesso, que segundo Marina
Marconi e Eva Lakatos (2003) envolve o planeamento da mesma, a pesquisa e conhecimento
prévio das entidades a entrevistar, o seu agendamento com a antecedéncia e conveniéncia dos
entrevistados, a reunido de condigdes favordveis e a efetiva preparagao da entrevista através da

estruturacdo do guido orientador.
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2.1.2 Instrumentos de recolha de dados

A realizacdo de entrevistas semiestruturadas tem como objetivo principal “obter as
visbes individuais dos entrevistados sobre um tema” (Flick, 2012, p.115), nomeadamente, a
recolha de uma perspetiva fidedigna a realidade do profissional, segundo uma “série de
perguntas abertas, feitas verbalmente em uma ordem prevista” (Laville e Dionne, 1999, p. 188)
gue responda aos objetivos desta investigacdo mas flexivel dado que “os entrevistados podem-
se desviar da sequéncia de perguntas” (Flick, 2012, p.115) e abordar outros tépicos fora do
planeado pelo entrevistador que se revelem interessantes para este ou estudos futuros. Na
entrevista, as posicées assumem-se onde “o qutor é o proprio entrevistado que, conduzido ou
ndo pelo entrevistador, recorre as suas palavras, aos seus sentimentos, aos seus conhecimentos
e produz o seu proprio texto.” (de Oliveira, 2015, p. 259-260) com liberdade para exprimir a sua
opinido sobre o assunto que |he é apresentado e outros pelos quais tenha interesse (Bell, 1997).

Para a construcgdo do guido de entrevista revelou-se fundamental ter especial atencdo a
formulacdo das questdes para que estas ndo influenciassem as respostas obtidas por parte do
entrevistado, evitando partilhar o ponto de vista e opinido do entrevistador, devendo apenas
introduzir as tematicas a abordar e sua contextualizagdo. Oliveira (2015) havia definido,
imprescindivel ao sucesso desta metodologia, que o “investigador esteja cuidadosamente
informado, formado, preparado e treinado para ser capaz de conduzir uma entrevista de acordo
com os objetivos que pretende atingir” (de Oliveira, 2015, p. 250). Para isso, previamente,
realizou-se uma pesquisa aprofundada quanto aos principais focos de interesse a reter na
pesquisa: economia da experiéncia, dimensdes da experiéncia de Pine e Gilmore e experiéncias
internas. Conhecer a amostra foi parte integrante da preparagdo do guido e, para tal, procurou-
se pesquisar sobre a organizagdo que o entrevistado representava, o seu setor de atuacgdo e a
sua cultura organizacional. As questdes contempladas no guido construido procuraram
responder aos objetivos, gerais e especificos, definidos e ser apresentadas ao entrevistado de

forma simples, direta e cronologicamente ldgica.

Aquando da construgdo do guido, simultaneamente, foram recolhidos os contactos
diretos das organiza¢Oes a entrevistar, e de potenciais colaboradores dos departamentos de
Marketing e Comunicacao, de Recursos Humanos e do departamento de Felicidade das mesmas.
Recolhidos através do website oficial das entidades organizacionais e de plataformas digitais de
carater profissional, como o LinkedIn, foram essenciais para iniciar a primeira abordagem de

convite a participagao neste projeto, via email, sendo que “Deve ser evidente que os estudos
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”

devem, em geral, envolver apenas pessoas que (...) b) estejam participando voluntariamente
(Flick, 2012, p. 209). No email redigido a populacdo de interesse ao estudo, além da
apresentacdo da entrevistadora e do projeto, para um melhor conhecimento da tematica, foi
feito um reconhecimento pelo prémio que Ihes fora atribuido enquanto “Empresa mais feliz
para trabalhar”, pela Happiness Works, e apresentada disponibilidade total para agendar
entrevista com os potenciais interessados em participar.

A estrutura de guido de entrevista foi adotada de Dias (2017), ja que revelou ter
interesse pela sua praticidade e estrutura ldgica e sequencial dos acontecimentos: introducdo
da entrevista com a respetiva apresentacao dos intervenientes, seguido das questdes associadas
a tematica em estudo e aos objetivos a cumprir, encerrando a entrevista com um especial
agradecimento ao entrevistado.

Tendo por base esta estrutura, o guido de entrevista aplicado a este projeto iniciou-se
com uma breve apresentacao do entrevistado e legitimacdo do seu instrumento de recolha de
dados, garantindo que o entrevistado tinha conhecimento da tematica a abordar, consentia a
sua gravacao e o reconhecimento do seu contributo como precioso, prosseguindo para uma
segunda fase de apresentacdo ndo so de entrevistado como também da organizacdo onde
labora.

Para iniciar o assunto principal, e com o objetivo de permitir que o entrevistado se
sentisse confortavel e descontraido, foi parabenizado pelo prémio enquanto organizacdo mais
feliz para trabalhar no ano de 2021, facilitando a conexdo com a tematica do projeto e a
introducdo de conceitos como economia da experiéncia e as dimensées construidas por Pine e
Gilmore (1998).

Seguidamente, procurou-se aprofundar o conhecimento quanto as experiéncias
proporcionadas pela organizacdo, a justificacdo da execugdo das mesmas e as dimensdes com
maior impacto. Conhecer o método de avaliacdo e gestdo destas experiéncias foi importante
para combinar os resultados com os objetivos a que a organizagao se propde e, assim, numa
fase final, a partir das questGes colocadas, conseguir interpretar se, a luz da perspetiva do
entrevistado, é possivel associar a tendéncia da economia da experiéncia também ao
colaborador, contribuindo para um melhor ambiente interno, uma cultura organizacional mais
forte e consequentemente para o lucro e crescimento organizacional.

As entrevistas terminaram com um especial agradecimento pela participacdo do

entrevistado, disponibilizacdo do trabalho, quando finalizado, e votos de sucesso futuro.

36



Com uma ldgica sequencial do conteudo e a estrutura validada por Oliveira A. (2015), o
guido de entrevista compreendeu categorias como as que se encontram sintetizadas na Tabela

1 e que se mostraram ser pertinentes a alcangar os objetivos propostos:

Sintese do guido da entrevista
Toépicos do Guiao Subtdpicos do guido

Caracterizagdo da Organizacao Descricdo da sua area de atuacao e oferta
Descricdo da sua cultura organizacional
Descricdo do ambiente organizacional

Necessidades do colaborador Identificacdo de novas necessidades

Experiéncias no meio laboral Motivacdo para o planeamento das experiéncias
Descricdo das experiéncias planeadas
Reflexdo sobre as quatro dimensdes da experiéncia
Comunicacdo das experiéncias no trabalho

Gestdo das experiéncias

Avaliacdo das experiéncias Métodos de avaliacdo da experiéncia
Dimensdes da experiéncia com interesse
Economia da experiéncia do Perspetiva do entrevistado
colaborador

Tabela 1: Sintese do guido de entrevista

Dada a situacdo pandémica atual, que dificulta o contacto direto e imediato entre os
individuos, na presente situacdo com os entrevistados selecionados, considerou-se mais
vantajosa a realizacdo da entrevista semiestruturada online sincrona, isto é, onde o entrevistado
e a entrevistadora se encontram ambos online e trocam diretamente perguntas e respostas
(Flick, 2012, p.168).

Tornou-se assim vantajosa a realizacdo da entrevista semiestruturada planeada via
online, através da plataforma Zoom e Teams, por sugestdo da investigadora, sendo esta flexivel
e passivel de alteragdo para maior conveniéncia do entrevistado, assim como a data a combinar,
com uma duragdo prevista de trinta minutos, dependente da disponibilidade do entrevistado
e/ou extensdo inevitavel da entrevista para obtencdo de resultados Uteis aos objetivos

propostos.
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Tratando-se de uma entrevista semiestruturada online e sincrona, foi primordial, com a
devida autorizacdo por parte dos entrevistados, a gravacao visual e audio da mesma para futura
analise ao pormenor dos dados discutidos e expressdes corporais observdveis que sejam
relevantes, garantindo condicdes para a melhor aplicagcdo do instrumento de recolha de dados:
sala envolvente em absoluto siléncio, espaco que evite interrupgdes e computador com acesso

a internet, cdmara e microfone funcionais.

2.1.3 Validagao dos instrumentos de recolha de dados

Tendo em conta a metodologia selecionada, uma das fases de verificagdo que sobre ela
incidiu foi estudar a sua efetiva utilidade para o presente projeto e para isso, aprofundando o
contributo de autores como Gil (2002), Laville (1999) e Dias (2017), a sele¢do do instrumento de
recolha de dados foi validada. O guido de entrevista construido foi sujeito a revisdao nao sé
semantica, gramatical e ortogréfica como também a reformulacdo de questdes para que
permitissem a obtencdo de respostas claras aos objetivos estabelecidos e evitassem a partilha
de opinido pessoal da investigadora que pudesse influenciar inconscientemente a resposta do
entrevistado. Algumas das questdes abrangentes estruturadas inicialmente foram revistas para

afunilar a sua intencdo de resposta, evitando respostas genéricas ou a possibilidade de a

entrevista dispersar para outros temas irrelevantes ao projeto.

De forma resumida, o guido construido e utilizado garantiu a sua validade pela revisdao
de literatura aprofundada, tanto quanto as tematicas a abordar como quanto aos conceitos
metodoldgicos, e pelos objetivos que propods responder. Numa das reformulagdes a que o guido
foi sujeito, considerou-se importante incluir partes explicativas sobre temadticas-chave do
projeto, a introduzir no decorrer da entrevista para contextualiza¢do prévia do entrevistado,

dada a sua especificidade.

A estrutura do guido de entrevista foi adotada, como referido no tépico anterior, de uma
dissertacdo de Dias (2017), que, por sua vez ja teria sido validada e por isso manifestou ser uma

adaptacgdo segura neste projeto.

O guido foi apresentado a trés entidades diferentes com conhecimento cientifico sobre
como adotar e aplicar metodologias de projetos de investigacdo e outra entidade detentora de
um cargo no departamento de comunica¢do de uma organiza¢do, com conhecimento na area

em estudo, jd4 que se considera “necessdrio que o pré-teste dos instrumentos seja feito com

38



populagdo tdo similar quanto possivel a que serd estudada.” (Gil, 2002, p.132). Estes pré-testes
possibilitaram a reestruturacao de detalhes do guido da entrevista semiestruturada a aplicar e

apresentado em apéndice.

Além disso, os autores Morgan e Esteban (2009), interpretaram a economia da
experiéncia a luz do cliente consumidor na area do turismo, adotando uma metodologia
qualitativa com entrevistas como método de recolha de dados. Do guido por estes autores
construido, foi possivel identificar que, aquando da interpretacdao da economia da experiéncia
face ao colaborador, o foco do presente projeto, também seria pertinente questionar os
entrevistados quanto aos fatores que impulsionam a mudanca da motivacao dos colaboradores
nos ultimos anos e se concordam, de forma direta e objetiva, que existe economia da

experiéncia —tema por eles explorado apenas na ética do cliente.

2.1.4 Populagao e Amostra

Quivy e Campenhoudt (2008), na sua obra, definiram que é do interesse do investigador
entrevistar trés tipos de entidades para que nao se perca a sua validade cientifica: peritos no
dominio da investigacdo, considerando a questdo de partida do estudo, testemunhas
privilegiadas pelo contacto préximo com a realidade em estudo ou aqueles que constituem o

proprio publico do projeto (Campenhoudt e Quivy, 2008).

Dado o interesse, para este projeto de investiga¢do, o estudo de organizagdes com
grande investimento na comunicag¢do interna, na felicidade dos seus colaboradores e nas
experiéncias com que os presenteiam, em Portugal, adotou-se uma amostra n3o sistematica e,
por isso, intencional, onde o entrevistador “define os critérios seqgundo os quais alguém é um
especialista ou ndo para a questdo do estudo.” (Flick, 2012, p.79-80) procurando uma

ferramenta que permitisse selecionar a melhor amostra.

Para tal, “Happiness Works” surgiu como base para a sele¢do da amostra. “Happiness
Works” é um estudo nacional realizado anualmente, com primeira edi¢cdao no ano de 2012, em
parceria com Universidades de Portugal e Espanha, a Revista Exame, a APG, a ACEGE, a Happy
Brands e a SRS Legal, que pretende avaliar a evolugdo da felicidade no pais. Surgiu da
necessidade de conhecer a realidade em Portugal quanto a um tema que cada vez mais interesse
suscita: a produtividade dos colaboradores e a rentabilidade das organizacbes a partir da

promoc¢do de uma cultura de felicidade organizacional. Como estes afirmam na sua pagina oficial
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da rede social Facebook, “sdo o unico projecto de investigagcdo sobre felicidade organizacional
em Portugal com uma amostra tdo relevante, que permite analisar a evolug¢éo da felicidade
profissional e suas razdes, no total do pais e por sector de actividade”. A partir do ano de 2015
foi criado o Ranking “Happiness Works” destacando as organiza¢des mais felizes em Portugal e,
em 2021, foram incluidas outras varidveis em estudo nomeadamente a conciliacdo entre o

trabalho e a familia e a felicidade relativa ao trabalho remoto.

O ano de 2021 ficou caracterizado pela reestruturacado laboral devido a Covid-19, que,
embora tenha gerado um caos pandémico global, no “Happiness Works” demonstrou que a
felicidade organizacional dos colaboradores nao se alterou significativamente. Segundo a APG
(2021), “este ano, o estudo HW avaliou a felicidade com o trabalho remoto sendo interessante
observar que quem trabalhou em casa é mais feliz do que quem trabalhou na organizagdo (4,1
vs 3,7). Também foi iniciado um estudo sobre o Propdsito Organizacional: neste caso, os
colaboradores que reconhecem e se revém no Propdsito da sua organizagdo sdo mais felizes (4,2
vs 3,7), faltam menos 36% e querem menos sair da organizagdo em 41%.”. Ainda assim, “Em
Portugal, embora se assista a um crescimento da preocupacdo em ter colaboradores felizes, uma

n»

grande parte das organiza¢des ainda tem uma "visGo muito tdtica"”, assente em proporcionar
aos colaboradores ofertas e iniciativas que se tornaram comuns entre organizacdes e por isso
deixam de ter relevo e, assim sendo, “é necessdria uma visGo mais estratégica e garantir que os
colaboradores se sentem felizes em todas as varidveis que contribuem para a felicidade
organizacional”, dai a importancia de conhecer a realidade das organizacbes com melhores

resultados, no campo das experiéncias proporcionadas, motivando outras a sua adogao.

Neste relatdrio, no ano de 2021 — ano em analise no presente projeto, a PHC destacou-
se no primeiro lugar do pddio, sendo a segunda e terceira posi¢oes atribuidas a IT People e a
Milestone, respetivamente, seguidas, alfabeticamente, pela Altronix, Amco, AMT Consulting,
Grupo Bernardo Costa, Cobelba, Conectys, Grupo Your, Mendes Gongalves, Near Partner,
Quilaban, Samsys, Smart Consulting, Solfut, WYGroup, YKK Portugal, Ytech e Zolve, compondo

as vinte organiza¢Oes da amostra selecionada para analise.

Assim, o critério de sele¢cdo da amostra teve por base ndo sé o estudo Happiness Works,
ja que se depreende que as experiéncias e a comunicag¢do interna das organiza¢des que neste
estudo constem sdo Uteis ao projeto, como o foco foram as vinte organizagbes melhor
classificadas, dada a dificuldade de andlise, contacto e recolha de dados de um maior nimero

de organizagdes.
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Nove das vinte organizacdes em causa disponibilizaram-se para a realizacdo da

entrevista, a saber:

A ITPeople concentra a sua atividade na disponibilizacdo de servicos de contratacdo e
alocagdo de talentos quanto a inovagao tecnoldgica, no setor das tecnologias de informacao,
segundo modelos de outsourcing, nearshore ou desenvolvidos a pedido do cliente. Quanto ao
seu capital humano referem que “O que nos distingue é a aten¢do que damos a todos os detalhes

e a cada um dos nossos colaboradores.”

A Milestone, que também atua no setor das tecnologias de informacdo, é hoje um
parceiro para servicos de consultoria que apoia a transformacdo dos seus clientes através da
apresentacdo de solugGes tecnoldgicas que os aproximardo do que o futuro exigira. Com um
Departamento de Felicidade no organograma defendem que “construimos uma equipa
altamente competente, inovadora, flexivel e motivada, orientada por valores e principios éticos
que sdo parte da nossa cultura. Porque o que fazemos serd sempre o reflexo do que somos como

pessoas.”

A Altronix, dispar das anteriores, distingue-se pelo fabrico de rétulos e etiquetas em
Portugal e comercializa as principais marcas de produtos de identificagdo automatica,
codificagdo de barras e mobilidade empresarial, incidindo, ainda assim, na amplificagdo e
adocdo de solugbes tecnoldgicas e inteligentes. “(...) Motivamos os nossos colaboradores a
tornarem-se melhores pessoas e cidaddos, favorecendo o auto-desenvolvimento e a valorizacdo

das relagées humanas.”

A AMCO Intermediarios de Crédito, fundada em 2006, trabalha em parceria para
oferecer aos seus clientes a melhor solugao de financiamento, adequada as suas necessidades,
enquanto intermedidria de crédito creditada pelo Banco de Portugal. Procura contribuir
significativamente para o crescimento social e econdmico de empresas e particulares. “A boa
cultura organizacional é uma constante preocupag¢@o na nossa estratégia interna e por isso
temos intrinseco que os colaboradores sdo o espelho e a melhor “imagem de marca” da nossa

empresa.”

O WYGroup é um grupo independente dedicado a experiéncia do cliente, marketing e
outros servigos digitais, composto por oito outras organizacGes de diferentes dreas que se
complementam para oferecer solu¢ées 3602 aos seus clientes. Com mais de 400 colaboradores

talentosos acreditam que “um ambiente de trabalho positivo e de confianga garante a melhoria
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continua e contribui para aumentar o dmbito profissional dos colaboradores.” onde “Mais que

um local de trabalho... uma casa!”.

A Solfut é uma empresa de Consultoria e Formagao que em si congrega varias marcas,
nomeadamente | Have The Power, IHTP Business Consulting, Wonder Lives e Associacdo
Nascidos para Triunfar. Com principal destaque na marca | Have The Power, e pelo oitavo ano
consecutivo premiados como uma das Empresas Mais Felizes para Trabalhar, pelo Happiness
Works, tem como missdo oferecer um servico de treino comportamental de forma a alcancgar,
nos seus clientes, uma maior eficacia e felicidade a longo prazo. “Acreditamos nas emocgoes
positivas, temos a certeza de que estimulam as pessoas e investimos imenso na criagdo de
ambientes de trabalho onde se respira satisfacGo e ajuda mutua”, garantiu o CEO, Adelino

Cunha, numa entrevista realizada a RHMagazine.

A Samsys é uma empresa de consultoria informatica responsavel pelo desenvolvimento
e implementacdo de solugGes de tecnologias de informacgdo, procurando uma maior eficacia e
produtividade dos seus clientes. E na drea dedicada ao recrutamento no website que destacam

“Felicidade é nosso Core”, apoiando a Curiosidade e Criatividade de cada um.

A Casa Mendes Gongalves é uma organizagao destinada ao fornecimento de Alimentos
e Bebidas. Com sede na Golega, 100% Portuguesa, fundada em 1982, a nivel alimentar destaca-
se pelos seus temperos e molhos, tendo, mais recentemente, enveredado pelas bebidas
fermentadas. Afirmam no LinkedIn que “A nossa vontade permanente de fazer diferente levou-
nos a criar recentemente o “Centro do Futuro”, uma equipa exclusivamente focada em explorar
a nossa relagcéo com o mundo sem as preocupagdes operacionais do dia-a-dia” mantendo-se a
par das tendéncias e exigéncias do mercado. Para a revista Distribui¢cdo Hoje, quanto aos seus
colaboradores, Alexandra Gongalves realcou: “Para alcan¢carmos o sucesso, precisamos de
pessoas felizes, que lutem pelos principios da empresa e isso nota-se na cara de cada uma das

pessoas que trabalha connosco.”

A Near Partner é uma empresa de desenvolvimento de software para que, através da
tecnologia, se resolvam problemas organizacionais. Dedicada ao desenvolvimento de projetos
de tecnologias de informacdo e de aplicagdes, acompanham os seus clientes desde o momento
zero ao langamento do produto final. “Na Near Partner, levamos muito a sério o nosso papel de

proporcionar um ambiente de trabalho divertido e significativo”.
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Com o intuito de recolher dados que respondessem ao tema e objetivos da investigacao,
procurou-se a colaboracdo de um responsdvel pela comunicacdo interna, planificacdo e
execucdo de experiéncias em prol da felicidade laboral das organizacdes acima mencionadas,
realizando-se nove entrevistas semiestruturadas e individuais para recolha de perspetivas e

métodos organizacionais diferentes relativos a experiéncia do colaborador.

2.1.5 Andlise dos dados

Para o presente estudo foram realizadas nove entrevistas a nove organizacles
diferentes, sendo que os temas abordados com os entrevistados incidiram sobre conceitos
associados a felicidade organizacional, experiéncias proporcionadas e os contributos de Pine e
Gilmore. Do corpus de analise foi possivel reunir um conjunto de dados que, depois de
transcritos e interpretados, procuraram responder aos principais objetivos a que este estudo se
prop6s: compreender a adaptacdao do conceito de economia da experiéncia ao publico interno
das organizacbes, motivado pela comunicacdo interna; contribuir empiricamente para os
estudos de Pine e Gilmore e analisar o desempenho das organizacdes mais felizes para trabalhar
em 2021, construindo um modelo de experiéncias, como exemplo a seguir por outras que nao

tenham a valorizacdo do capital humano como uma prioridade organizacional.

Esta transcricdo procurou ser o mais fiel possivel a gravacdo auscultada e, apods a
conclusdo da mesma, foi alvo de anadlise criteriosa destacando com maior relevo os principais
tépicos de discussdo ao longo das entrevistas, o resumo do contributo obtido de cada uma e

expressoes corporais diferenciadoras, fases estas que Henriques (2014) definiu.

Convidadas vinte organiza¢OGes a participar no presente projeto, a taxa de resposta
positiva foi de 45%, tendo apenas uma organizagcdo ndo demonstrado disponibilidade para
reunir devido ao volume de trabalho que comportava naquele periodo e sobre as restantes (dez)

nao foi obtida resposta.

Para a andlise dos dados, tornou-se vantajosa a transcri¢do individual de cada entrevista,
facilitada pelo facto de estas terem sido gravadas simultaneamente enquanto decorriam. Desta
forma, ao totalizarem 98 paginas de transcricdo de 338 minutos (5 horas e 38 minutos) de
entrevistas, tendo em conta os objetivos definidos para o presente projeto, optou-se por criar
categorias que permitissem uma melhor analise de contetdo e comparacdo do contributo de

cada entrevistado. A andlise de conteludo é uma técnica que “propde analisar o que é explicito
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no texto para obtencdo de indicadores que permitam fazer inferéncias” (Pereira et al., 2011, p.
6) ndo s6 de carater descritivo como também interpretativo (Henriques, 2014). Na analise de
conteddo “o trabalho do investigador consiste em procurar continuamente semelhangas e

diferencas, agrupamentos, modelos e questbes de importdncia significativa.” (Bell, 1997, p.183)

Na construgdo e validagdo do guido ja havia ter sido possivel destacar categorias como
Caracterizacdo da organizacdo, Necessidades do Colaborador, Experiéncias no meio laboral,
Avaliagao das experiéncias e Economia da experiéncia do colaborador, no entanto, em resultado
das entrevistas semiestruturadas, e sua flexibilidade, surgiu uma nova categoria importante:
“Desafios de hoje na gestdo da felicidade do colaborador”. Dada a apresentacao dos resultados
obtidos segundo uma distribuicdo categérica, esta andlise de conteudo evidencia o seu carater

qualitativo (Pereira et al., 2011).

Serdo explorados testemunhos semelhantes entre si, consolidando-os, bem como,
atribuido destaque aqueles que mais se diferenciam, enfatizando ideias de maior interesse e
clareza para o projeto, com a transcricdo direta do discurso de alguns entrevistados. Numa dtica
vertical, pela andlise individual de cada entrevista, e, posteriormente, horizontal, onde o
contributo das entrevistas é confrontado com o contributo de outros tedricos (Dantas, 2016),

serd possivel alcangar os objetivos a que este projeto se propos.

A revisdo da literatura mostrou que a tendéncia da Economia da Experiéncia é recente,
mas que tem ganho impeto nos varios modelos de negdcio como forma de atracdo e retencdo
do consumidor a uma marca, produto ou empresa. Foi possivel também identificar a alteracdo
do paradigma do colaborador de hoje: a valorizacdo de beneficios intangiveis e extensiveis a
familia, bem como a flexibilizacdo do espaco e horario de trabalho ganham importancia quando
confrontados com a remuneracao fixa. Daqui surgiu a oportunidade de conhecer a perspetiva
de organizacGes com forte aposta, por parte da comunicacdo interna, em experiéncias que
potenciem a felicidade do colaborador ao longo do seu ciclo de vida numa empresa: E possivel
que a economia da experiéncia seja transversal ao colaborador com resultado num maior

retorno financeiro, motivada pela comunicac¢do interna?

Capitulo 3. Apresentagao, analise e discussao de dados

O presente projeto de investigacado pretendia colmatar uma lacuna identificada ao longo

da revisdo de literatura realizada: comprovar empiricamente os contributos dos autores Pine e
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Gilmore (1998) e propor, se possivel, uma nova vertente da economia da experiéncia, desta vez
associada ao colaborador, j3 que esta se tem tornado uma tendéncia atual quanto ao
consumidor final. Desta forma, os objetivos propostos a alcan¢ar com a aplicagdo metodoldgica

eram:

1. Compreender a adocdo da economia da experiéncia, motivada pela comunicacao
interna, junto dos colaboradores;

2. Contribuir com uma comprovacao empirica dos estudos tedricos de Pine e Gilmore
(1998);

3. Analisar o desempenho das organizacdes mais felizes em Portugal, no ano de 2021,
relativo as experiéncias internas proporcionadas e inputs alcangados;

4. Construir um modelo de experiéncias para sugestdo de implementacdo futura por parte

de outras organizagdes.

Seguindo entrevistas de tom informal, as questdes foram expostas de forma a obter
resposta aos objetivos acima descritos, submetendo-se posteriormente a uma rigorosa analise
de conteudo ja que esta “técnica propbe analisar o que é explicito no texto para obtengdo de
indicadores que permitam fazer inferéncias” (Pereira et al., 2011, p. 6) mantendo o seu carater
qualitativo. Bardin (2006) sintetiza ao definir que “A andlise de contetido é um conjunto de

técnicas de andlise das comunicagbes.” (Bardin, 2006, p.31)

Como Henriques (2014) descreveu, a analise de conteldo de entrevistas refere-se a
descricdo do que foi narrado no decorrer das mesmas e interpretacdo dessa descricdo, com base
em conceitos tedricos e analiticos. Para esta autora, a andlise decorre segundo trés fases: a
transcrigao, a leitura meticulosa e a construgdo de sinopses onde sdo identificadas as tematicas
e problematicas, fases estas adotadas neste projeto para uma mais assertiva apresentagdo e

discussdo dos dados.

3.1 Caracterizagao da Amostra

Para um enquadramento mais eficaz dos resultados obtidos das entrevistas realizadas,

considera-se importante a caracterizagao da amostra em estudo.

Desta forma, o estudo “As Empresas mais Felizes para Trabalhar em Portugal”, no ano

de 2021, foi critério de selecdo da amostra, ressalvando um maior interesse em conhecer a
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abordagem das vinte organiza¢cdes melhor classificadas, tendo em consideracdo os objetivos

definidos para a presente investigagao.

As primeiras vinte empresas de destaque no estudo foram, alfabeticamente ordenadas:
Altronix, AMCO, AMT Consulting, Grupo Bernardo Costa, Cobelba, Conectys, Grupo Your, IT
People, Mendes Gongalves, Milestone, Near Partner, PHC Software, Quilaban, Samsys, Smart

Consulting, Solfut, WYGroup, YKK Portugal, Ytech e Zolve.

Embora alguns dos e-mails enviados ndo tenham obtido resposta, importa destacar a
disponibilidade das organizacdes participantes no presente estudo: Altronix, AMCO, ItPeople,
Mendes Gongalves, Milestone, Near Partner, Samsys, Solfut e WYGroup. Concluiram-se 45% de
respostas positivas a participacdo no projeto, bem como apenas uma resposta negativa e as

restantes sem resposta, como apresentado no grafico abaixo.

Taxa de resposta a participa¢ao no estudo

5%
Resposta Positiva

45% Sem Resposta

50% Resposta Negativa

Figura 5: Taxa de resposta a participagdo no estudo

Entre as organizagGes entrevistadas, a diversidade de setor é evidente embora haja a
predominancia de um em particular. Ndo s6 levando em consideragdo as organizacles
entrevistadas, como também as vinte melhor classificadas, é percetivel a dominancia do setor
de Sistemas de Tecnologia e Informacado. Os entrevistados por parte das organiza¢cdes Milestone,
Samsys e Solfut mencionaram que consideram que essa tendéncia se verifique decorrente da
alta competitividade no mercado que motiva a necessidade de retengdo de talento e por isso
uma melhoria continua da jornada do colaborador na organizagao. Desta forma, com a melhoria
da sua jornada, o colaborador manifestara uma maior felicidade e sentimento de pertenga em
relacdo a organizacdo em que se insere e, aquando do preenchimento do questionario,

destacara a sua satisfacdo elevando-a ao topo do estudo.
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De forma sistémica, encontram-se apresentados os setores de atuacao das organizacdes
entrevistadas, onde é evidente a dominancia das organizacdes cujo Cddigo de Atividade

Econdmica é 62020 — atividades de consultoria em informatica.

Codigo de atividade econdmica

= Artigos de pasta de papel, de papel e de cartdo (17290)

11%
Outras actividades auxiliares de servigos financeiros, excepto seguros

e fundos de pensdes
11%

Actividades de consultoria em informética (62020)
22%

Condimentos e temperos - fabricantes (10840); Comércio por grosso
de outros produtos alimentares (46382); Preparagdo e conservagao de

frutos por outros processos (10395)
11% i Outras actividades de consultoria para os negdcios e a gestdo (70220)
(o}

Formagdo profissional (85591)

Figura 6: Codigo de Atividade Econdmica da Amostra

As entrevistas realizadas tiveram uma duracdo minima de cerca de 30 minutos e duragdo
maxima de 64 minutos e nelas foi possivel recolher o testemunho de responsaveis pelo
departamento de felicidade, marketing, recursos humanos ou comunicagdo e, no caso particular
de uma das entrevistas, o testemunho do CEO (Chief Executive Officer) que, dada a proximidade
aos seus colaboradores e conhecimento de todas as praticas da organizagdo em prol da
felicidade dos mesmos, ndo invalidou a pesquisa. Desta forma, foi possivel conhecer a realidade
organizacional por parte de um responsdvel pelo departamento de comunicag¢do e RH; dois pelo
de Marketing e Comunicagao; dois pelo departamento de Marketing; um pelo de Felicidade e
Marketing; outro pelo de reten¢do de talento e employer branding e dois ultimos pelo de
Recursos Humanos, além do CEO. Embora tenham sido realizadas nove entrevistas a nove
organizacOes diferentes, numa delas, nomeadamente a Samsys, compareceram e deram o seu
contributo dois representantes de departamentos diferenciados, Recursos Humanos e
Marketing, por considerarem que, ao trabalharem em conjunto a felicidade dos seus
colaboradores, também deveriam os dois partilhar o ambiente vivido na organizacdo e praticas
envolvidas. Estas entrevistas acontecem entre os meses de julho e setembro de 2022, meses
cujo espaco laboral é fortemente influenciado pela recente pandemia Covid-19 exigindo a

adaptacdo diferenciada das organizagoes.
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Fun¢ado na organizagao

= Resp. de Comunicacdo e Marketing Resp. de Comunicagao e Recursos Humanos
Resp. de Marketing Resp. de Felicidade e Marketing

= Resp. de Atragdo de Talento e EmployerBranding = Resp. de Recursos Humanos

m CEO (Chief Executive Officer) o/ . ff/"
P,

R\\\\

)
&

0,2
0,1

Figura 7: Fungdo do entrevistado na organizagdo

Concluida a apresentacdo das caracteristicas mais relevantes a caracterizacdo da
amostra, procede-se a interpretacao dos dados obtidos pelas entrevistas realizadas a mesma,
expondo primeiramente uma breve explicagdo de como estes resultados serdao analisados e

apresentados para uma leitura mais percetivel.

3.2 Andlise e discussao de resultados

O corpus de trabalho é composto por resultados obtidos através de entrevistas
semiestruturadas, aplicadas ao contexto organizacional portugués, nomeadamente a nove das
vinte organizacbes de destaque no TOP20 do estudo “Empresas mais Felizes para Trabalhar” em

Portugal, no ano de 2021 e desenvolvido pela Happiness Works.

Optou-se pela andlise de conteudo para a melhor interpretacdo e apresentacdo de
resultados metodoldgicos. Nela “sdo identificados os corpus centrais da entrevista a analisar em
profundidade e, com recurso a identificacdo e a contagem de categorias e subcategorias, faz-se
uma andlise de conteudo temdtica” (Henriques, 2014, p. 23) pela reconstrucdo do texto

transcrito, por vezes sem cadéncia légica, em discurso coeso.

“Classificar elementos em categorias, impoe a investiga¢do do que cada um deles tem
em comum com outros” (Bardin, 2006, p. 118) e embora o critério de categorizagdo para Bardin
(2006) possa ser semantico, sintatico, |éxico e expressivo, para o presente estudo foi a

categorizagdo semantica que revelou ser de interesse, pela sua distribuicdo segundo tematicas.
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Como resultado da construcao de um guido de entrevista semiestruturada detalhado e
da transcricao e leitura das mesmas, foram identificadas seis categorias importantes e dispares
para analise, que, consequentemente se dividiram em subtdpicos relacionados. Assim, como o
apresentado na tabela abaixo, foi possivel analisar, quanto a Organizagao: a sua drea de atuacao,
oferta ao cliente, cultura e ambiente interno (1); quanto as Necessidades do Colaborador,
procurou-se conhecer se estas se tém alterado nos ultimos anos e de que forma (2); quanto as
3) Experiéncias no seio laboral, recolheram-se exemplos das experiéncias construidas pela
comunicacdo interna das organizac¢des, as dimensdes da experiéncia com maior destaque, os
meios de comunicacdo das mesmas junto dos colaboradores e a sua gestdo/racionamento.
Quanto a 4) avaliagdo das experiéncias, conheceram-se os métodos mais utilizados pelas
organizacdes bem como as dimensBes da experiéncia com maior adesdo e/ou interesse por
parte dos colaboradores. Para responder a principal questao deste estudo, com especial foco na
5) Economia da experiéncia, procurou-se conhecer a perspetiva dos entrevistados sobre a
possivel adocdo deste conceito também quanto ao colaborador, ao interpretar se, a
comunicacdo interna, pelas experiéncias construidas e proporcionadas em prol da felicidade do
colaborador, poderia ter impacto, direto ou indireto, no lucro da organizacdo. Uma ultima
categoria, identificada a posteriori, decorrente das entrevistas, permitiu identificar os principais
6) Desafios na gestdo da felicidade dos colaboradores e construgdo da experiéncia no seu ciclo

de vida numa organizacao.

Estas categorias podem ser definidas segundo um processo dedutivo, processo esse em
que o investigador ja estabeleceu as categorias em andlise previamente, procurando ajustar o
discurso recolhido a elas, ou indutivo, processo em que é dos resultados obtidos que surgem as
categorias para andlise (Soares, 2017). Aplicado ao presente projeto, dada a necessidade de
construcdo do guido orientador das entrevistas realizadas, o quadro conceptual ja havia sido
criado, no entanto, é do resultado dos discursos dos entrevistados que surge uma nova categoria
para anadlise, referente aos desafios da gestdo da felicidade do colaborador. Desta forma, é
possivel afirmar que a categoriza¢do, de forma geral, ocorreu segundo um processo dedutivo,
embora, “a grande vantagem da entrevista é a sua adaptabilidade” (Bell, 1997, p.137) o que

permitiu que uma das categorias para analise tenha surgido de forma indutiva.

49



Sintese das Categorias e subtdpicos em analise
Categorias Subtdpicos
Caracteriza¢do da Organiza¢do  Area de atuacdo e oferta
Cultura
Ambiente interno
Necessidades do colaborador Atualizacao da Piramide de Maslow
Experiéncias no meio laboral Experiéncias realizadas
Dimensodes das experiéncias
Meio de comunicacdo das experiéncias
Gestdo das experiéncias
Avaliacdo das experiéncias Métodos de avaliacdo
Adesdo dos colaboradores face a dimensdo da experiéncia
Economia da experiéncia do
colaborador
Desafios na comunicagdo interna

Tabela 2: Sintese das categorias e subtdpicos em andlise

Além desta andlise categérica, serdo apresentados excertos dos discursos dos
entrevistados, nomeadamente os que revelarem um maior interesse a cada categoria do estudo
bem como maior clareza, e serdo destacadas palavras-chave comuns ao testemunho da maioria

dos entrevistados, se assim existirem.

De seguida, apresentam-se os dados qualitativos obtidos das nove entrevistas realizadas
a dez responsaveis pelas experiéncias proporcionadas aos colaboradores das empresas Altronix,
AMCO, ItPeople, Mendes Gongalves, Milestone, Near Partner, Samsys, Solfut e WYGroup. Sem
qualquer valorizagcdo das organizagdes em detrimento de outras, procurando adotar uma légica
alfabética e sequencial na apresentacao de resultados, quando possivel, embora esta ordem

nem sempre se mantenha pelos aspetos comuns que partilham entre si nos seus discursos.
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3.2.1 Caracteriza¢ao da organizacdao e ambiente organizacional

3.2.1.1 Area de atuagdo e oferta

Relevante ao enquadramento do projeto e melhor entendimento do Estudo “Empresas
Mais Felizes para Trabalhar”, da Happiness Works, foi conhecer a drea de atuagdo e oferta ao

consumidor que cada empresa representava.

Desta forma, a Altronix foi descrita como uma industria, composta por cerca de 52
colaboradores a data da entrevista, responsavel pela producao de etiquetas, com sede no Porto,
e escritério de suporte técnico e comercial em Lisboa. Com dezoito anos de presenga no
mercado, iniciou-se enquanto empresa de tecnologias de informacdo, porém, para
corresponder as necessidades dos seus clientes, desenvolveram o projeto e estenderam a oferta
a producdo e personalizacdo de etiquetas e rotulos destacando-se por hoje ter “resposta a quase

todo o setor do fornecimento de identificagdo automdtica”, como referiu a entrevistada.

A AMCO atua enquanto intermedidria de crédito, tratando-se da ponte de ligacdo entre
as entidades bancarias e o cliente, auxiliando-o na selecdo da melhor proposta a crédito
habitacdo, automdvel ou pessoal, um servico gratuito que presta ao cliente. Embora se
encontrem estabelecidos no Norte, atuam por todo o pais facilitado pelo mundo globalizado e
tecnologia de hoje, tirando vantagem do online. Com 27 colaboradores de momento e 16 anos

no mercado, consideram-se uma empresa soélida.

Distribuindo-se segundo duas marcas, Mendes Gongalves SA, destinada a confecdo de
vinagres, molhos e condimentos, e a Mendes Gongalves embalagens, responsavel pela producao
de embalagens dos seus produtos, a Casa Mendes Gongalves procura ser uma referéncia na
alimentacgao do futuro, com cerca de 320 colaboradores, nascida e expandida enquanto legado

familiar de pai para filho.

A ITPeople é uma empresa de consultoria IT (tecnologias de informagdo), no mercado

portugués desde 2008 e que, até a data, se aproxima dos 200 colaboradores.

Tal como a ITPeople, também a Milestone é uma organizacdo dedicada a consultoria IT
que, até ao fim do ano de 2021, contava com cerca de 150 colaboradores. Destaca-se por, na
amostra em estudo, ser a Unica organizacdo que apresenta um “Departamento de Felicidade”
exclusivamente dedicado a constru¢do de experiéncias positivas a jornada do colaborador no

organograma da organizacao.
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Uma outra organizacdo que partilha do mesmo setor das acima mencionadas, a
NearPartner é uma empresa portuguesa, fundada em 2017, com o objetivo de “prestar um
servico de qualidade aos clientes que temos tanto em Portugal como fora de Portugal” através
do desenvolvimento de software. Com 43 colaboradores fixos, e cinco em processo de estdgio,

personalizam os seus servigos de forma adapta-los as necessidades dos seus clientes.

A somar as organiza¢Oes anteriormente mencionadas, a Samsys, que contribuiu para o
presente estudo com o testemunho de dois profissionais de diferentes departamentos mas que
colaboram em conjunto (RH e Comunicac¢do) é outra organizacdo de consultoria e solugbes
informaticas que tem como objetivo ajudar os seus clientes a crescer, distribuindo-se
internamente por equipas, e atuando na area de sistemas, software de gestdao, comunicagao e

desenvolvimento, com 58 colaboradores até a data e outros dois previstos a integrar a empresa.

Diferenciando-se, a Solfut é uma empresa detentora de varias marcas. Existente ha 25
anos, mas com a principal marca e foco neste projeto na | Have The Power, criada ha 19,
representa um sistema de treino para o éxito na area comportamental: mentoring, coaching e

formacao, onde trabalham 37 colaboradores.

O maior grupo portugués de Marketing Digital é o WYGroup: no inicio do ano 2022
contava com 350 colaboradores, tendo, a data da entrevista ja 440, e perspetivando alcangar os
500 colaboradores até ao fim do presente ano. O WYGroup é composto por sete empresas,
todas relacionadas com o Marketing Digital e que exploram servicos complementares entre si
de forma a oferecer ao cliente solugdes 3609, sejam a nivel de design, tecnologia, media, data,

entre outras.

Desta forma o presente estudo tem em consideragao a perspetiva dos entrevistados de
organizacOes de varios setores de atividade e que oferecem diferentes solugbes aos seus
clientes, sendo também elas de diferentes dimensdes, entre os 27 e 440 colaboradores. Assim,
esta amostra reflete, ao longo da entrevista, a opinido de diferentes realidades organizacionais

sobre a economia da experiéncia e a sua cultura interna.

3.2.1.2 Cultura organizacional

Acompanhando a jornada do colaborador do inicio, numa ética onboarding de
integracao, ao fim, a Altronix rege-se segundo valores como a honestidade, confianga, coragem,

responsabilidade, curiosidade, flexibilidade, empatia, unido e crescimento, procurando integra-
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los ao longo da jornada que estabelecem com os trés grandes clientes identificados:

colaborador, fornecedor e consumidor — valorizando-os na mesma medida.

Dada a natureza burocratica da AMCO, valores como profissionalismo e rigor,
responsabilidade e orientacdo para o cliente sdo cruciais, com base na ética e confidencialidade

de todos os processos, perspetiva esta partilhada pela entrevistada.

Aos valores respeito, humildade, paixdo, inquietude e exigéncia, valores estes
estabelecidos na organizacdo e nas suas acbes, a Casa Mendes Gongalves, no decorrer da

entrevista destacou ainda o valor da familia, em ambiente interno.

Performance, paixdo e diversidade foram os valores destacados pela entrevistada, em
representacdo da ITPeople. Garantiu que na organizagdo procuram auscultar as necessidades

dos seus publicos internos e externos, atribuindo maior atencdo a individualidade.

Na Milestone a integridade, respeito, comprometimento, confianca, resultados e
impacto na sociedade sdo os valores primordiais — além da transparéncia vertical porque “Se a
organizagdo e o core da empresa ndo for completamente transparente, o que vem de baixo para
cima também ndo vai ser e vivemos uma mentira.” além de se regerem, relativamente aos seus

colaboradores segundo o lema “mdxima liberdade, mdxima responsabilidade”.

Extraordinariamente, os valores da NearPartner foram construidos, em resultado de
uma atividade de teambuilding, pelos préprios colaboradores. “Foram as proprias pessoas da
NearPartner que lancaram estas palavras-chave para definirem os nossos valores” sendo o
comprometimento, integridade, desenvolvimento pessoal e profissional, o espirito de equipa, o

profissionalismo e o respeito o fio condutor da sua atividade.

C.0.R.A.G.E.M. é como a Samsys resume os seus valores, que, decompostos resultam
em: Competentes, Objetivos, Responsaveis, Ajudadores, Genuinos, Empenhados, Motivadores.
Procuram que os colaboradores se identifiquem com estes logo desde o primeiro contacto
porque se assim for, serdo felizes. “A grande vantagem da Samsys é o Ecossistema que possui

cd dentro.”

Na Solfut mais do que rigor, lealdade, competéncia e crenga na capacidade de aprender,
o valor da congruéncia é de grande importancia porque os colaboradores, na sua maioria
formadores, tém de “ser pessoas que manifestam no seu dia-a-dia, aplicam, o que estdo a

ensinar. (...) tem de haver um exemplo de uma aplicag¢éo no dia-a-dia.”
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Diferenciando-se, o WYGroup pauta-se por valores como o talento, as vibracdes

positivas, o equilibrio e a confiabilidade social no dia a dia laboral.

Embora se trate de organizacdes dispares na sua atividade, a cultura organizacional é
ponto assente e edificador de uma empresa sendo que “consiste nas normas, valores e cren¢as
compartilhadas pelos membros da organizacdo.” (Eriksson, 2009, p. 20). Confiancga, respeito,
responsabilidade, comprometimento e coragem foram os valores com maior destaque ao longo
das entrevistas realizadas, sendo que, mesmo as organizacdes que ndao 0 mencionaram
explicitamente no decorrer das entrevistas, transmitiram-no de forma indireta como valores

essenciais e subentendidos.

3.2.1.3 Ambiente organizacional

Representando a Altronix, a entrevistada mencionou “Ndo estamos cd para ser uma ilha,
nds estamos todos juntos a fazer o melhor para todos” revelando ser indiscutivel o ambiente
familiar que se sente dentro da organizacdao, motivado pela direcdo e todos os elementos de
lideranca, ndo fosse esta uma organizacao que nasceu também da unido entre familiares. Assim,
os colaboradores sdo impulsionados a dar o seu melhor diariamente, acreditar na organizagao
e no futuro ao seu lado com um propdsito definido. Além de focada nas pessoas, a Altronix foca-
se no que os colaboradores acrescentam a organizagao e vice-versa de forma inata — dar valor
e acrescentar valor a cada colaborador, segundo uma politica de “porta-aberta”, onde o
conforto e as necessidades de cada um ganham relevancia no dia-a-dia. Embora seja uma
indUstria em parte fabril, os colaboradores ndo sdo maquinas, sdo pessoas que contribuem para
o desenvolvimento da organizacdo ao trabalharem nelas. O ambiente familiar e a vontade de

criarem e partilharem momentos juntos é reforcado.

A par com a Altronix, também a AMCO distinguiu o seu ambiente familiar e politica
“porta-aberta”, diferenciando-se pela sua taxa de retengdo de 100% - significando que até a
data da realizacdo da entrevista, nenhum colaborador havia abandonado a AMCO. Promovendo
momentos de descontracao e bem-estar da equipa, a entrevistada revelou que a relagao CEO -
colaboradores é tdo préxima que a hierarquia no dia a dia se dissolve. “A estratégia para reter
colaboradores, para ter uma empresa com um bom ambiente, para ter uma empresa sélida no

mercado, como a nossa, é pensar sempre a longo prazo.”

Sendo uma organizacdo que foi projetada de pai para filho, que deu continuidade ao

patrimdnio, a Casa Mendes Gongalves caracteriza-se por ser uma empresa familiar, tendo,
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recentemente feito um rebranding do logdtipo associado procurando incluir a imagem de casa
gue transmita esse seu significado: casa e familia. Caracteriza-se ainda pelo seu ambiente

multicultural, seja este de nacionalidades ou geragdes.

Na ITPeople, a entrevistada, acredita que a atencdo que é dada a individualidade é um
dos segredos para o reconhecimento e bem-estar que vive na organizacdo, atribuindo a
felicidade de todos a um trabalho de equipa didrio — “Temos aqui uma abordagem
Peoplecéntrica, o que significa que apostamos aqui fortemente na auscultacdo individual de
cada um dos elementos que integra a equipa (...) o que se reflete no sentimento de pertenca e

comunidade da organizag¢do.”

Novamente reforcado o ambiente familiar e abertura pela lideranca, desta vez pela
Milestone, aquilo que procuram e que garantem ver nos seus colaboradores é “pessoas
mentalmente com uma estrutura forte e raizes fortes para se aguentarem e serem profissionais

independentes, sauddveis, capazes de se adaptar a vdrias realidades, com flexibilidade”.

“90% das pessoas que estavam connosco em 2019, continuam connosco” e esse é o
reflexo, garante a entrevistada da NearPartner, de uma organizacdo que procura estar presente,
oferecer todas as condi¢cdes necessarias e antecipar questdes para que os seus colaboradores
se sintam bem e felizes, e, que se comprova pelo facto de, mesmo a maioria dos trabalhadores
se encontrar a trabalhar em modelo hibrido ou full remote, sempre que surge um momento de

convivio, deslocam-se a organizac¢do para vivé-lo.

Na Samsys acreditam que se se gostar do que se faz, ndo so os colaboradores sao felizes
como ndo sentirdo que estdo a trabalhar. Com uma transparéncia e abertura entre todos, o
proprio entrevistado garantiu que mesmo com a possibilidade de trabalhar em casa, ndo gosta
de o fazer, “eu gosto de vir para cd todos os dias porque o ambiente aqui é espetacular”,
revelador do bom ambiente, sentimento de valorizacdo e unido que foram descrevendo ao

longo da entrevista — “sentes-te muito bem, é como se estivesse em casa”.

“Estarmos bem dispostos para nds é uma normalidade”, é esta a naturalidade com que

o entrevistado da empresa Solfut descreve o bom ambiente interno da mesma.

A entrevistada do WYGroup referiu, quanto ao ambiente vivido na empresa, a
proximidade, transparéncia e igualdade que se sente, possivel apenas pelo facto de ouvirem as

necessidades dos seus colaboradores e pela diluicdo da hierarquia ao, numa mesma mesa, se
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sentarem os colaboradores e seus administradores e falarem entre si informalmente, sendo que

“essa transparéncia e essa proximidade faz com que as pessoas também confiem”.

A transparéncia e a abertura por parte das chefias ou posi¢cdes hierdrquicas superiores
sdo denominador comum nas abordagens das organizacdes da amostra, permitindo uma

proximidade que garantira o ambiente familiar interno.

3.2.2 Necessidades do Colaborador (atualizagdo da Piramide de Maslow)

Como forma de introducdo a tematica relevante ao projeto, a entrevista prosseguiu com
a parabenizacdo de cada organizacdo quanto, ndo sé ao prémio alcancado enquanto “Empresa
mais feliz para trabalhar em Portugal”, como também pelo trabalho conjunto desempenhado
que permitiu alcancar esse titulo. Assim, como identificado no enquadramento tedrico deste
trabalho cientifico, os mais recentes contributos tém identificado uma atualiza¢do da Piramide
de Maslow no trabalho, suscitando uma maior procura dos colaboradores pela satisfacdo de

outras necessidades que ndo apenas a estabilidade financeira e alta remuneracao.

Desta forma, tornou-se relevante conhecer a perspetiva dos responsaveis pela
construcdo de experiéncias diferenciadoras e pelo potenciar da felicidade do colaborador de
cada organizacdo quanto a esta atualizacdo das necessidades do Homem, nomeadamente
explorar se estes identificam as mais recentes caréncias e se, em funcao delas, estruturam as

experiéncias proporcionadas.

Representando a Altronix, a entrevistada ndo tem duvidas: a remuneracao fixa continua
a ser importante pela seguranca que dela advém. No entanto, “nds temos vindo a notar que
realmente tem vindo a alterar bastante”, afirmando que tém surgido novos perfis de
colaborador e cada um se rege pelo que valoriza mais, notério mais ainda em consequéncia do
pods-pandemia e do quiet-quitting. Confirma que o desenvolvimento pessoal e profissional é uma
necessidade cada vez mais procurada, ndo apenas pela empresa, mas pelo préprio colaborador,
assim como o reconhecimento e valorizagdo de um excelente trabalho desempenhado. O “little
thing” (as pequenas coisas) ganham relevo, assim como a presenca, a partilha e preocupacgdo
que sentem por parte da organizagdo para com eles. A opinido é incisiva quando apresenta um
conjunto de questdes de resposta subentendida: “Se ponderamos um dia ir embora, o que é que

vamos valorizar? E sé o ordenado ou é o poder falar com as pessoas diretamente? Pesquisar os
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nossos projetos, apresentar as nossas ideias a frente das pessoas? Ter estes mimos? Se calhar

pensamos duas vezes antes de irmos embora porque realmente hd aqui uma ligacéo pessoal.”

A AMCO partilha da mesma opinido quanto a relacdo de proximidade que se cria entre
o publico interno da organizacao e a sua interacdo. “Muitas das vezes, o que as pessoas pensam
quando vdo trabalhar para uma empresa é saldrio, saldrio, saldrio. Isso nGo é tudo.” revelando
gue outros beneficios se podem sobrepor a este como: a flexibilidade de horario, a inclusao dos
familiares em planos de saude e atividades, a confianca no trabalho desempenhado a par com
aresponsabilidade atribuida para a obtencado de resultados sem supervisdo regrada, a liberdade,

sensibilidade das chefias e o equilibrio fisico, mental, pessoal e familiar.

A entrevistada da Casa Mendes Gongalves, com uma experiéncia de oito anos na area
de Recursos Humanos, garantiu sentir uma alteracdo das necessidades do Homem no trabalho
“antes era mais uma questdo de cumprir a pirdmide de Maslow, (...) e hoje em dia sinto que as
pessoas procuram mais esse reconhecimento, essa valorizagdo, o poder ter outros projetos
dentro da organizagdo, poder ter outras experiéncias” decorrentes ndo sé do mercado de
trabalho como também de fatores externos como a pandemia e a guerra, o que provocou uma

nova forma de perspetivar o mundo por parte do Homem.

Neste sentido, a ITPeople defende “work life blend” ao invés de “work life balance”, pelo
facto de o campo pessoal e profissional serem indissocidveis entre si, confirmando que identifica
esta alteracdo das necessidades dos colaboradores no dia-a-dia e, acrescentando as
necessidades acima descritas, a preocupag¢do com a progressado de carreira e a meritocracia. “As
necessidades inverteram-se e foi um fendmeno que se destacou com a pandemia” dai que
procurem conhecer as ambicGes e necessidades individuais para, com vista ao sucesso,

ajustarem a jornada de cada um.

No decorrer da entrevista, a representante da Milestone apresentou os resultados no
estudo “Empresas mais felizes para trabalhar em Portugal”, pela Happiness Works. Para
confirmar as novas necessidades que tém identificado nos seus colaboradores, partilhou que
estes, nesse estudo, descreveram o reconhecimento, o trabalho remoto, a flexibilidade e
liberdade numa posicdo mais valorizada do que o saldrio e carreira. Destacou ainda a
importancia do envolvimento, ndo sé dos colaboradores como dos que lhes sdo mais préximos,
como a familia, e a comunicagdo transparente como necessidades as quais é atribuida maior

atencdo na planificacdo das experiéncias internas.
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No mundo IT, mercado em que a NearPartner se insere e sobre o qual a entrevistada da
a sua opinido, “um bom saldrio ndo é suficiente para a pessoa estar completamente satisfeita”,
embora permanega importante. A este saldrio, prémios e outros beneficios como seguros de
saude, acredita que se devem aliar outros dois fatores, necessidades que identifica nos seus
colaboradores: o desenvolvimento pessoal e profissional e o desafio técnico. Quanto ao
desenvolvimento pessoal e profissional, a organizacdo deve procurar facultar gratuitamente as
formacgbes que mais atraiam os seus colaboradores, sejam estas relativas a sua fung¢do ou
desenvolvimento de soft skills. J& quanto ao desafio técnico, acredita que cada projeto deve
desafiar o colaborador de forma a manté-lo interessado e motivado porque esse desafiar das
suas capacidades, move-os. “As pessoas também precisam de sentir que sGo ouvidas e depois de

ouvir, tentares colocar em prdtica algumas dessas coisas.”

A Samsys reforcou a opinido ja obtida por parte da Altronix: o salario continua um dos
fatores preponderantes, mas “todo o crescimento, todo o dia-a-dia aqui na empresa (...) assume
cada vez mais essa importdncia”. Diferenciando o modelo fabril do modelo de trabalho atual,
afirmam “Atualmente vé-se uma mudang¢a desse paradigma, ou seja, as pessoas querem deixar
a sua marca” pelo desenvolvimento das areas pessoal e profissional, da sua opinido e da partilha
com o outro. Assertivamente, e de carater mais pessoal, afirmam que “Mesmo ndés somos
aliciados todos os dias (com melhores saldrios) e o que importa é muito a cultura que

defendemos, o nosso objetivo, porque é que estamos cd (...) temos de absorver a cultura da

Samsys.”

A Solfut apresentou a validagdo da ideia de atualizagcdo/inversdo da piramide de Maslow
com um caso pratico real: antigamente, nas livrarias, quando eram procurados livros dedicados
ao desenvolvimento pessoal e profissional, eles encontravam-se no fundo da livraria, com a
denominagdo de “livros de auto-ajuda” e havia algum estigma por quem os procurava. Hoje,
estes mesmos livros, dividem-se em categorias como desenvolvimento pessoal,
desenvolvimento profissional, constru¢dao da melhor versdo de si mesmo, lideranca de equipa,
entre outros, e situam-se na montra de cada livraria - “Até o prdprio mercado livreiro percebeu
essa necessidade”. Defende que é necessaria uma visdo holistica do individuo tomando em
consideracgdo os seus multiplos papéis no dia-a-dia porque “muito mais do que isso (condicées

fisicas materiais) é a relagdo entre as pessoas e as experiéncias que lhes oferecem”.

“O dinheiro continua a ser a principal preocupac¢do, mas aliado a outros programas”

confirma a entrevistada do WYGroup motivada também pelo facto dos seus colaboradores se
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encontrarem maioritariamente numa faixa etdria jovem, que envolve a responsabilidade do
inicio de construcao de vida: sair ou comprar casa, casar, ter filhos, entre outros. No entanto, a
nivel de Portugal, garante ver essa alteracdo de paradigma muito motivado pela pandemia
Covid-19. Sente, dos seus colaboradores, que estes precisam e querem ser ouvidos, assim como
que lhes expliquem a razdo da adoc¢do de certos caminhos e alternativas defendendo que é
importante “esta transparéncia que as pessoas precisam para serem felizes, também para
chegarem a casa e para sentirem que estdo numa organizagdo que faca sentido e que estéo no

mesmo caminho que nds”.

Perante a possibilidade de atualizacdo da Piramide de Maslow segundo novas
necessidades do Homem no trabalho, a opinido ndo é unanime, surgindo dois paradigmas: a
estabilidade financeira fundamental de outrora é hoje substituida pela procura de outros
beneficios, reconhecimento e valorizagdo ou a estabilidade financeira de outrora é hoje
complementada por outros beneficios, procura do desenvolvimento pessoal e profissional e
necessidades de carater intangivel. Contudo, a atualizacdo da Piramide de Maslow surge em
consequéncia da nova geragcdo que integra o mercado de trabalho e que hoje, tem em
consideracdo essas novas necessidades. Um estudo realizado por Urco et al. (2019) mostrou que
a “felicidade laboral da geragdo Y depende do meio ambiente no trabalho, eles preferem
trabalhos significativos e desafiadores que possam permitir o desenvolvimento de novas
experiéncias, promogdes de emprego e melhores experiéncias profissionais.” (Urco et al., 20189,

p. 14571) sendo esta geragdo conhecida pela Geragdo dos Millennialls.

"O conceito de necessidade desenvolvido por Maslow possivelmente levou alguns
autores a afirmarem que a motivagdo é interna, ou seja, pertence ao mundo intimo da pessoa;
entretanto, hd que considerar-se que ela se acha articulada ao mundo exterior (onde se
encontram os objetos de satisfagdo dos desejos) e mediada pela consciéncia (de si e do outro) e
pelas relagbes sociais" (Sampaio, 2009, p. 14) e por este motivo se torna imprescindivel a
organizagao enquadrar este "mundo exterior" as necessidades dos seus colaboradores,

influenciando as suas necessidades.

3.2.3 Experiéncias no seio laboral

Este projeto pretende descobrir se o conceito de economia da experiéncia, desenvolvido
por Pine e Gilmore (1998, 2011, 2013), é também ele transversal ao colaborador. Assim, torna-

se relevante ao estudo conhecer as experiéncias que os responsaveis pela comunicagdo interna
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das organizacbes da amostragem desenvolvem, as dimensdes com maior preponderancia
(evasdo, estética, aprendizagem e entretenimento), assim como os meios de comunicacdo
utilizados para sua divulgacao e a gestao que fazem das mesmas. Desta forma, conseguir-se-a
uma visdo holistica da experiéncia no ambiente interno como fundamento das conclusdes do
projeto e justificacdo para o prémio que a amostra fora atribuido enquanto “Empresas mais
felizes para trabalhar”, possibilitando, numa fase posterior, a constru¢cdo de um modelo de
experiéncias para futura aplicacdo de outras organizacées que o pretendam adotar para

impulsionar a satisfacdo e felicidade interna.

3.2.3.1 Experiéncias realizadas

Para a Altronix, “a taxa de resposta é sempre bastante positiva e pedem sempre o
mesmo: querem mais.” e, embora ndo propositado, conseguem uma vez por més desenvolver
experiéncias diferentes em datas especificas que celebram frequentemente. Celebram o
Carnaval com um desfile e atribuicdo de prémio para o melhor mascarado elegido internamente;
Dia de Pascoa, que no presente ano foi celebrado com uma caca aos ovos com etiquetas
personalizadas e atribuicdo de prémio numa delas — ndo fosse a Altronix ser uma empresa de
etiquetagem e identificagdo automatica; Dia do Aniversario Altronix, com eventos internos e
externos; Dia da Mulher, onde partilharam uma moldura com uma frase e fotografia das
Mulheres Altronix; Dia da M3e e do Pai, onde promoveram a ligacdo familiar; Dia do
Colaborador, em junho, que coincide com o Dia da Crianca, com teambuildings internos e
externos num fim-de-semana fora do ambiente “normal”; Dia do Verdo, com uma guerra de
balGes de dgua que ja se instaurou tradicdo; Halloween; Jantar de Natal; No dia-a-dia ha oferta
de pdo, fruta e bebidas quentes pelo valor simbdlico de dez céntimos, assim como caixas de
doces para partilhar, vending machines, PlayStation e espagos para partilharem mensagens
motivacionais no local de trabalho. Aquando do recrutamento de um novo colaborador, primam
pelo acompanhamento facultando-lhe um kit de integragdo, atribuindo-lhe um padrinho e
enviando, de antemao, uma pequena descri¢cdo do novo colaborador a todos os outros para que
jd o conhecam no momento da sua chegada. Atividades formativas, open days, de
responsabilidade social como a dadiva de sangue aberta a comunidade, sdo outros exemplos. O
feedback recolhido prova-lhes sempre que “temos de fazer mais teambuildings, temos de fazer
mais eventos, mais dias festivos (...) quer se faca uma coisa pequena ou uma coisa grande, toda

a gente valoriza.”
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A AMCO distingue, nas experiéncias que proporciona aos seus colaboradores, os
almocos e jantares mensais como fonte de conhecimento e partilha de experiéncias entre todos.
Além de seguro dentdrio e de saude extensivel a familia, a entrevistada acredita que a
flexibilidade de horario é uma experiéncia que também faz diferenca pelo facto de lhes dar
liberdade de fazerem outras atividades extralaborais, se autoconhecerem e partilharem
momentos com outros que lhes sdo queridos. Considera a presenga do CEO uma experiéncia
diferenciadora pela aproximacdo e estreitamento de relagdo com os colaboradores, sendo que
este ndo tem uma secretaria fixa no escritdrio fazendo questao de conhecer o dia-a-dia de todos
os colaboradores que tém. Formacdo na area para melhorarem as suas competéncias,
teambuildings motivacionais, atividades de coaching, eventos standard, como o Jantar de Natal,
e outros ousados, como sunset para celebracdo do aniversario do CEO, sdo outras das
mencionadas. “Aquele bichinho surpresa permite aqui também criar uma melhor experiéncia” e
este ano, para alimentar a curiosidade dos colaboradores, proporcionaram-lhes uma viagem
surpresa, onde ndo conheciam o destino, e onde incluiram experiéncias formativas na area,
através de teambuildings, de entretenimento, reservando um espaco de bowling para jogarem
entre eles e assistirem a um jogo de futebol, e de aprendizagem, realizando passeios turisticos

pela cidade destino.

Experiéncias como a celebragao do Dia da Mae, do Pai, da Crianga e outros sao standard
na Casa Mendes Gongalves. Além destas, procuram anualmente realizar um jantar de fim de
ano, ao qual tém ateng¢do de ndo denominar de Jantar de Natal devido as varias nacionalidades
e culturas dos colaboradores da empresa, que poderdo ndo partilhar da mesma data associada
a esta festividade em Portugal. A par com a realizagdo deste jantar, oferecem também um cabaz
de produtos tipicos portugueses. Anualmente realizam ainda um almoco de convivio
coincidente com a Feira Nacional do Cavalo, na Golega, vila onde se encontram sediados,
encerrando a sua atividade nesse dia, bem como o dia MG, dia de celebragdo do aniversario da
empresa. A plantacdo de darvores, a realizacdo de rastreios capilares, a participacdo em
challenges virais nas redes sociais e os descontos com alguns parceiros como osteopatas,
fisioterapeutas, clinicas dentarias e oftalmoldgicas, sdo outros exemplos de experiéncias
destacadas pela entrevistada. Ja realizaram uma Academia de Lideres, onde depois de uma
anadlise sobre os perfis dos seus colaboradores, reuniram aqueles que ja assumiam posi¢coes de
chefia e outros que manifestavam potencial para a lideranga em sessGes de coaching individual
e em grupo. No local de trabalho, salientou o conceito openspace, o refeitério remodelado, a

zona de lazer com sofas e livros disponiveis, nutricionista e psicéloga a disposicado.
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A ITPeople garante que “temos aqui uma série de iniciativas que com certeza véo ao
encontro daquelas que sGo as expectativas dos colaboradores” como é exemplo a distribuicao
de cabazes de frescos, workshops de interesse dos colaboradores como nutricdo ou culindria,
aulas de pilates, aulas com personal trainer, formacdes inspiracionais como “comunicacao para
o sucesso” ou a atribui¢cdo de vouchers ubereats, no caso, como celebracdo do prémio “Empresa
Mais Feliz para Trabalhar 2021” ja que este foi recebido num periodo pandémico em que os
colaboradores se encontravam em confinamento, sem possibilidade de se reunirem
fisicamente. H4 atengBes pontuais que vdo acontecendo decorrentes do dia-a-dia ou da
celebracdo de dias institucionalizados como a oferta de um presente no dia de aniversdrio do
colaborador, outro aos seus filhos no Dia da Crianga, mais um no Dia da Mulher as colaboradoras
e esposas dos colaboradores, kick-off, jantar de Natal, celebra¢do da Pascoa e sunset. Criaram
uma plataforma Unica, TalentTears, que permite que cada colaborador, por cada experiéncia
em que participe ou objetivo que cumpra, acumule criptomoedas possiveis de transacionar num
leildo, realizado internamente, de viagens, tablets, eletrodomésticos, fins-de-semana fora da

cidade, estimulando-os a participarem ativamente nas experiéncias da organizacao.

A Milestone apresentou, durante a entrevista, o resultado obtido no estudo da
Happiness Works a questao “Quais os momentos que o fazem feliz na organizag¢do?” onde, os
seus colaboradores, identificaram eventos corporativos, o reconhecimento dado pela empresa
ao longo de varias iniciativas, o espirito de equipa e entreajuda, tendo no passado ano,
identificado também o envolvimento. Desta forma, procuram proporcionar experiéncias nesse
sentido: além do dia da mae, dia da mulher, dia do pai, Natal e aniversario da empresa, oferecem
uma bolsa de mérito aos filhos dos colaboradores, apds a conclusdo do 122 ano, assim como um
prémio aos colaboradores apdés a conclusdo de qualquer ciclo de estudos. Premiam a
antiguidade, as pessoas mais envolvidas nas atividades da empresa ao longo do ano, as que mais
partilhas fazem nas redes sociais e as que mais marcam presenga nos eventos criados, elegendo
internamente a “personalidade do ano”. Criaram um “Referrencial Program” onde, o
colaborador tem oportunidade de receber um prémio ao referenciar alguém qualificado para
uma determinada vaga que surja e a distribuicdo de happyvouchers, isto é, vouchers para
experiéncias que os colaboradores oferecem entre eles a titulo de agradecimento. O MileBaby
€ uma sessao fotografica oferecida a recém-pais, a B2Run uma corrida solidaria e a Gratitude
Wall um espago onde podem partilhar mensagens de agradecimento, além de poderem usufruir
de massagens, workshops variados sobre os seus interesses (alimentagdo, sono, gestdo do

tempo, postura), aulas de yoga, sessGes de meditagdo, apoio psicoldgico, fruta e maquina com
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snacks saudaveis no local de trabalho. Procuram realizar almogos e happyhours com frequéncia
e quando encerram um projeto comum retinem-se no local de trabalho, independentemente
das horas, para celebrar com musica. Nos eventos de apresentacao de resultados, procuram que
estes também sejam dinamicos e jd contaram com a presenca de um humorista, um magico e

uma fadista.

A NearPartner aposta na formacdo dos seus colaboradores ao construir experiéncias
qgue lhes permitam desenvolver as suas capacidades, seja através de formacdes, workshops ou
teambuildings relacionados com gestdo, comunicacdo, técnica, linguistica ou trabalho de
equipa, patrocinando oito horas anuais dedicadas ao seu estudo. Além de plano de saude,
cozinha equipada para as suas refeicGes, distribuicdo de snacks, um espago na organizacao
destinado apenas para relaxar e uma politica “Do As You Wish” — modelo hibrido -, que
contribuem para uma experiéncia positiva dos seus colaboradores, celebram ainda o aniversario
da empresa, primando pelo fator surpresa, encontros mensais, a sexta-feira, para games nights,
reunindo os colaboradores para jogos de cartas ou tabuleiros e partilha de uma refeicdo
patrocinada pela empresa, celebra¢do do Dia do Programador, no ano passado com a oferta de
uma caixa recheada de produtos caracterizados por dar energia (chocolates, batatas fritas, Red
Bull), Jantar de Natal, festa de rentrée apds o Verdo, reunides “03” (one-to-one), onde relinem
com as chefias para discutir assuntos laborais ou outros do quotidiano. A entrevistada salientou
a importancia da contratacdao recente de um coach a 100% na empresa responsavel por
experiéncias de mentoring com os mais recentes colaboradores e coaching com os séniores,
sendo que podem surgir outras experiéncias decorrentes do que sentirem ser necessario para
os seus colaboradores, como jogos de futebol, jogos de Paddle ou caminhadas em equipa. “Isto
vai acelerar e vai ajudar a crescermos como empresa e a solidificar cada vez mais a nossa

cultura.”

s

“Temos instituida uma politica que é receber todas as sugestées de melhoria que
queiram dar” o que se reflete na experiéncia interna que a Samsys promove. O evento de maior
destaque é o DDC, Dia do Conhecimento, um evento gratuito aberto ao publico e organizado
pelos colaboradores Samsys, revelador do ambiente interno saudavel e do sentimento de
pertenca dos mesmos ao organizarem, em conjunto, uma atividade que foge ao seu horario de
trabalho habitual. Primam pela realizacdo de reunides semanais e mensais, entre equipas e
entre lideres, numa oética de melhoria continua, e pela realizacdo de formagdes para o

desenvolvimento pessoal e profissional (inglés e networking). Disponibilizam aos seus
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colaboradores um plano de saude, teletrabalho, matraquilhos, consola de jogos e fruta no
espaco de trabalho assim como, as sextas-feiras, realizam encontros para descontracdo
(WalkH20), por vezes com presenca de barman. Além de parcerias com ginasios, participam em
corridas solidarias, organizam planos com personal trainers e tém iniciativas de celebracdo do
Dia da Mulher, aniversario, casamento e natalidade, onde, nestes trés ultimos eventos oferecem
o dia de férias ao colaborador. Premiam a meritocracia no evento DDC e no dia-a-dia, realizando
uma festa sempre que os objetivos se cumprem, mas sempre que “sentimos que a equipa
precisa de um reforco, precisamos de alguma coisa para dar a volta, também criamos esse
momento”. Uma vez por ano reinem os lideres das equipas num “Retiro de Lideranca” onde,
durante um fim-de-semana, o objetivo é discutir melhorias, debater os objetivos a alcancar, os

gue estdo ainda por realizar e analisar a situacdo de cada equipa e da organizacgao.

A Solfut destacou como uma das melhores experiéncias que oferece aos seus
colaboradores a possibilidade de, gratuitamente e até aos 22 anos, os filhos dos mesmos
poderem ter formacdo na drea comportamental, acreditando que os diferencia de outras
empresas e que devia ser uma medida também aplicada pelas demais. Apostam na formacao,
premiando-os, por exemplo, com viagens a destinos paradisiacos, em funcdo do cumprimento
de objetivos, criaram durante a Pandemia o “Café com CEQ” onde se reuniam virtualmente para
falar de trivialidades e que, agora, em periodo de trabalho num formato hibrido, continuam a
manter a tradigdo quando o CEO visita a empresa, sendo ele o responsavel por pagar e servir o
café aos seus colaboradores. Realizam também o Jantar de Natal, o Evento Raise Up, onde todos
os meses dedicam cinco horas ao conhecimento e reconhecimento do colaborador,
teambuildings ou workshops aliados a momentos de descontragao com DJ e Karaoke e envolvem
mais ainda os seus colaboradores ao tirar partido dos seus passatempos, contando com um
grupo coral e de danca. “Tudo isso sdo iniciativas que sdo simples e genuinas (...) é um processo
muito dindmico” sendo que, o evento com uma maior planificacdo é a Convencdo NewGen (New
Generation), que ocorre trimestralmente, com trés sessGes em Portugal e uma outra
internacional, durante um fim-de-semana, onde o objetivo é aprender componentes nas areas
que trabalham, com temas diferentes consoante as necessidades do mercado e dos préprios
colaboradores, sendo este um evento disponivel a participagao de qualquer entidade externa

que tenha interesse e que geralmente redne varios clientes.

Além da flexibilidade horaria e seguros de saide, o WYGroup criou um programa de

mobilidade interna ndo sé entre fungbes como também entre empresas, ja que conta com sete
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empresas que trabalham de diferentes perspetivas o Marketing Digital, assim como um
programa de referenciacdo de talentos, permitindo aos colaboradores referenciar possiveis
talentos a integrar as equipas e com eles ganharem prémios. Além destes programas,
proporcionam aos seus colaboradores aulas com Personal Trainer gratuitas, todas as tercas e
quintas-feiras, ténis de mesa no espaco de trabalho, capsulas para pequenas sestas, balnearios
para se equiparem quer para as aulas de PT, quer para a praia, dada a proximidade, distribuicdo
de gelados no primeiro dia de Verdao e de bolas de Berlim no ultimo, um kit on boarding de
integracdo, massagens no local de trabalho, embora pagas, torneios de voleibol e paddle, além
das comuns celebracGes de natal, aniversario da empresa e dias festivos. De destaque ainda os
seus escritérios serem a beira-mar, com uma decoragdo que remete a uma casa de praia, criados
com materiais organicos e sustentdveis comprados diretamente pelo CEO em Bali, com especial
atencdo a acustica e luz do espaco, aquando da sua construcao. Oferecem café e fruta, criaram
as WYTalks, onde regularmente convidam entidades externas a partilhar a sua perspetiva sobre
determinados temas como lideranca, networking, mindfulness e, adquiriram a Lisbon Digital
School, uma escola de formacao digital onde os seus colaboradores podem, ndo sé, usufruir do
budget anual que lhes é oferecido pela empresa como também, caso o excedam, usufruir de
mais acoes formativas com um desconto de 50%. Num préximo ano, a entrevistada partilhou
que, decorrente das sugestGes dos seus colaboradores, estavam a procurar perceber a
viabilidade de também contratar uma manicure, adquirir uma mesa de matraquilhos e criar um
PETDay, onde os colaboradores, por dia, podiam levar os seus animais de estimacdo ao seu local

de trabalho.

“Desenvolver a capacidade de criar experiéncias no local de trabalho que lhe dard vida
e proporcionard uma melhor e mais holistica experiéncia para os colaboradores e convidados,
estd hoje no centro do sucesso organizacional” (Ankerstjerne, 2019, p. 6) como o relatado pelos

entrevistados.

Infinitas possibilidades de experiéncias sao possiveis de proporcionar ao colaborador e
hoje, que o colaborador é mais atento ao pormenor e impaciente a resposta, caracteristica
também do Homem no quotidiano, essa experiéncia pode tratar-se desde um pequeno gesto
individualizado a um grande evento onde esteja a equipa reunida enquanto coletivo. O
importante é alimentar a jornada do colaborador no local de trabalho por forma a que este

estabeleca o sentimento de pertenca para com a mesma, se encontre motivado e feliz.
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3.2.3.2 Dimensdes da experiéncia

Apresentadas as experiéncias proporcionadas em cada organizacdo, e dado o
fundamento tedrico do presente estudo assente nos contributos de Pine e Gilmore, evidenciou
ter interesse, numa ética de comprovacao empirica dos mesmos, compreender a perspetiva dos
entrevistados quanto as dimensdes da experiéncia que realizavam. Assim, distribuindo-se as
dimensdes da experiéncia segundo experiéncias de evasdo, estética, aprendizagem e
entretenimento, os entrevistados foram questionados quanto a dimensao da experiéncia que

mais estimulavam nas suas a¢des, assim como a menor, caso houvesse esta discrepancia.

A Altronix logo alocou a maioria das suas experiéncias no reino do entretenimento, “Eu
diria que 70% se trata de entretenimento e o resto serd maioritariamente aprendizagem”, isto
porque proporcionam vdrias experiéncias divertidas e apostam fortemente na formacao,
teambuilding e criacdo de open days. Experiéncias de evasdo, considerou que, se existirem,
serdo aquelas que remetem o colaborador para uma realidade mais pessoal e familiar, como o
Dia da M3e e do Pai, assim como, no caso de experiéncias estéticas, considerou que estas se

resumiam as experiéncias que envolvem a alteracdo do design do espac¢o, como o Halloween.

A AMCO partilhou que ndo considera haver uma prevaléncia de uma dimensao em
fungdo de outra, considerando todas importantes a existir no ambiente interno e dai procurar
que exista sempre um equilibrio entre elas, assim como a Casa Mendes Gongalves defende “Nédo

temos definido ir ao encontro muito mais a um tipo do que a outro, em concreto."

J4 a ITPeople, revelou partilhar da mesma opinido que a Altronix, destacando que
“destas quatro eu diria que aquela que nds nos aproximamos mais serd o entretenimento e a
aprendizagem, no sentido de estimular o empreendedorismo, desenvolvimento pessoal e
profissional.” Justificando o menor investimento em experiéncias estéticas pelo facto de, ao
serem uma empresa de consultoria, a maioria dos seus colaboradores ndo estar alocada ao

escritério, mas sim, em full remote.

De novo o interesse pela coordenacao de todas as dimensdes em cada experiéncia que
planeiam, a entrevistada da Milestone garante que “E um pouco de tudo: precisamos de
entretenimento, um bom espag¢o para trabalhar, prdticas que nos ajudam a sair da caixa e do
escritorio, um bocadinho de todas essas iniciativas.” e esse equilibrio reflete-se, quanto a
dimensdo estética na preocupacdo com as mesas, cadeiras, luzes e na preocupacdo em criar um

espaco diferente e atrativo, por exemplo com mesas de ping pong. A nivel da evasdo, considera
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gue os almocos, as happyhours e os sunsets tém a capacidade de remeter os colaboradores para
um ambiente descontraido e ndo formal como geralmente o local de trabalho exige, a
aprendizagem reflete-se nos teambuildings e formacdes que promovem, sendo que o

entretenimento procuram integrar em todas as agoes.

“Tocar aqui um bocadinho de tudo é importante para reforcar a empresa que somos e
para manter os nossos valores e para fazer crescer em equipa”, reforcando, a entrevistada da

NearPartner, a importancia do equilibrio entre todas as dimensdes.

Mesmo sem planearem as experiéncias tendo em conta as dimensdes precisas de Pine
e Gilmore, a Samsys, no decorrer destes 25 anos, nas suas experiéncias envolve-as todas.
Acreditam que tem de ser um equilibrio entre elas porque acabam por se complementar criando
uma experiéncia Unica, e descrevem que pela junc¢do das quatro “vamos dando importdncia

consoante as situagdes, a necessidade, os objetivos que pretendemos.”

Também na Solfut sdo trabalhadas as quatro dimensGes da experiéncia: a nivel da
evasdo, na Convencao NewGen internacional, levam os seus colaboradores a conhecer um novo
paradigma, novas culturas e a experiencialmente viver conceitos com outra intensidade; a nivel
de aprendizagem, sendo também uma empresa de desenvolvimento comportamental, a
formacgao, teambuildings e workshops sdao o core e quanto ao entretenimento, o entrevistado

mencionou que procura sempre integra-lo em todas as suas agoes.

“Todas elas sdo importantes e todas elas tém o mesmo peso”, na visdao do WYGroup,
comprovado, este equilibrio, pelo facto de se terem preocupado em “Primeiro, ter um lugar
onde a pessoa se sentisse confortdvel”, segundo, usufruissem da Lisbon Digital School para a
aprendizagem dos seus colaboradores e terceiro, ter “esta vista maravilhosa que te faca poder
criar mais rapidamente, que nds precisamos de pessoas muito criativas para fazermos projetos
inovadores e, ao mesmo tempo para que as pessoas se sintam felizes com elas préprias e em

poderem vir para a nossa casa de praia”.

Pine e Gilmore definiram que as experiéncias se diversificavam segundo quatro reinos
complementares entre si defendendo que uma experiéncia excelente, ndo sé estimulava os

cinco sentidos do Homem, como unificava e coordenava essas quatro dimensdes (1998).

Ja defendido por estes autores e comprovado por Radder e Han (2015), "as fronteiras

entre reinos sdo amorfas" (Radder e Han, 2015, p. 466), dai que uma mesma experiéncia possa
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envolver a capacidade de o colaborador sentir (entretenimento), viver (estética), aprender

(aprendizagem) e ser (evasdo).

Mesmo depois de duas décadas passadas do contributo de Pine e Gilmore, ainda hoje é
mantida a sua validade cientifica quanto as dimensdes das experiéncias, ndo sé pela perspetiva
da amostra do presente estudo como também por Ankerstjerne (2019) que defende que as
experiéncias diferenciadoras no local de trabalho hoje “vdo desde o design do espagco em que os
funciondrios trabalham até ao aprovisionamento de tecnologias inteligentes de trabalho e a
criagdo de novas conexées emocionais entre os funciondrios e a organiza¢do”. (Ankerstjerne,

2019, p.6).

Foi possivel identificar que a amostra, selecionada por se tratar das organizacbes
classificadas como as mais felizes para trabalhar em Portugal, na construcdo e planeamento das
experiéncias proporcionadas aos seus colaboradores, embora ndo tivessem conhecimento
destas dimensdées, envolvem as quatro, otimizando a experiéncia a exceléncia. Equilibrio é a
palavra-chave e denominador comum entre os entrevistados. Ainda assim, as opinides que
desta maioria divergiram, embora atribuissem importancia as experiéncias de evasdo, estética,
aprendizagem e entretenimento, partilharam que hd uma maior prevaléncia, ainda que

inconsciente, de experiéncias aliadas a diversdo e formacao pessoal e profissional.

3.2.3.3 Meio de comunicacdo das experiéncias

Conhecidas as experiéncias e respetivas dimensdes em que se inserem, segundo a
fundamentacao tedrica de Pine e Gilmore, importa conhecer os meios de comunicagao utilizados
para comunicagdo das experiéncias, ndo sé aquando da sua realizagdao, mas também como meio
de partilha do seu resultado. Desta forma, procurou-se conhecer as ferramentas de

comunicagdo utilizadas por cada empresa que compunha a amostra.

A Altronix destacou a Nicole como sua ferramenta primordial de comunicagdo interna.
Esta plataforma, recentemente premiada e criada pela prdpria organizagao, auxilia a gestdo
interna da empresa, adaptando-se as necessidades que por ela sdo identificadas nos seus
colaboradores. A partir dessa plataforma ndo sé sdo divulgadas as a¢des que irdo decorrer como
o seu resultado e é disponibilizado o questionario de avaliacdo anual. Geralmente os dias
festivos sdo comunicados via e-mail e utilizam a intranet para partilha de ficheiros de forma

imediata entre eles, sendo que a Altronix tem ainda uma FunTV destinada a proje¢do dos

68



protocolos e politicas da empresa bem como de resultados fotograficos de experiéncias

realizadas. Comunicagao fisica e material pouco é utilizada.

Na AMCO, a melhor ferramenta é o whatsapp, como partilhou a entrevistada, onde se
encontra criado o grupo geral da organizacdo e outros grupos destinados a reunido dos
colaboradores de uma mesma equipa e/ou departamento. Embora utilizem também o Skype,
Zoom, a Intranet ou o “passa-palavra” nos almocos e jantar de equipa, “o whatsapp é o mais

eficaz. Porqué? A pessoa em tempo recorde responde ou vé as atualizagbes do momento”.

Na Casa Mendes Gongalves o destaque é também dado ao Whatsapp como uma das
ferramentas de comunicacdo mais utilizadas, a par com os televisores nas instalacdes, para
partilha de noticias, comunicados, frases inspiracionais e rubricas. Ja foi criada uma Magazine
em formato fisico, no entdo, numa ética sustentdvel, pretendem que esta seja reativada num

formato digital.

A newsletter e o MSTeams ganham relevancia na ITPeople, e é em consequéncia desta
comunicacdo primaria que depois é gerada a comunicacao por via do “passa-palavra”.

Por parte da Milestone foi possivel identificar que o e-mail é um dos seus meios de
comunicac¢do mais utilizados na disseminacdo nao sé das experiéncias como da sua avaliacao.

Comum a Milestone, a NearPartner baseia a sua comunicagdo via e-mail, acrescentando
o Teams e o Whatsapp como outras ferramentas possiveis. O Confluence, uma plataforma de
gestdo interna da NearPartner é onde “centralizamos toda a informagdo interna, ndo é uma

intranet, mas cumpre esse propdsito” a par com o e-mail.

Ao longo da entrevista a Samsys, varias foram as vezes em que o Skype foi mencionado
como ferramenta de comunicag¢do para e entre os colaboradores. Divididos por grupos, os
“canais de comunica¢Go que temos cd dentro sdo: Skype, WhatsApp, Intranet — onde os

colaboradores podem aceder a informacdo, e temos também e-mails profissionais.”

Dada a natureza recorrente dos eventos Solfut, nomeadamente a Convenc¢do NewGen,
geralmente os seus colaboradores ja tém conhecimento da data a que esta ocorre e outras
experiéncias sdo divulgadas no decorrer do evento, seja para acontecer no momento ou no
futuro. Além destas, o entrevistado garantiu que muitas das experiéncias proporcionadas “vdo

surgindo naturalmente” o que nem sempre facilita uma comunicacdo prévia.

No WYGroup as iniciativas que envolvam os seus colaboradores sao comunicadas

através de e-mail.
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"Os funciondrios tendem a sentir-se mais satisfeitos com a organiza¢gdo quando
percecionam o0s seus managers como interativos, visiondrios, criativos, inspiradores e
empoderadores lideres transformacionais.” (Men, 2014, p.21) e, esta percecdo, muito se alcancga
pela forma como os mesmos comunicam internamente e as ferramentas que utilizam, sendo
que, como afirma e concordam os entrevistados "O desenvolvimento tecnoldgico tornou o e-
mail uma parte indispensdvel do dia a dia dos colaboradores." (Men, 2014, p.21), ainda que em

colaboragdao com outras plataformas.

Além do e-mail institucional comum a amostra, é de destacar duas das organizagbes que
criaram uma plataforma de comunicacdo centralizada nas necessidades dos seus colaboradores
e da prdpria organizacao, gerindo a fluidez de comunicacdo a partir destas. O Microsoft Teams
ganha também uma relevancia entre as organiza¢des decorrente da pandemia Covid-19 que,
pelo confinamento obrigatdrio se ter tornado medida mundial a mitigacdo do virus, se tornou o
meio de comunicagdo primordial a distancia, transitando para o modelo presencial assim que
este foi retomado. O WhatsApp demonstra ser também uma das ferramentas mais utilizadas
pelas organizac6es pela sua praticidade e acesso imediato, provando que as redes sociais podem

também ser contributo ao planeamento e disseminacdo de informacao interna.

3.2.3.4 Gestao das experiéncias

Embora com uma experiéncia diferente todos os meses proporcionada aos seus
colaboradores, por forga de datas comemorativas fixas, a Altronix considera que é importante
ir alterando e “fazendo as coisas diferentes para chamar a aten¢Go”, embora continuem a
cumprir a tematica e algumas experiéncias se mantenham inevitavelmente inalteradas pelos

excelentes resultados que produzem.

Para a AMCO primordial é coordenar todas as experiéncias entre si para garantir uma

maior adesdo dos colaboradores a elas, quer sejam muitas ou poucas durante o ano.

Com um planeamento anual das experiéncias ja definido, principalmente as que se
realizam anualmente, a Casa Mendes Gongcalves ndo descura a promog¢do de a¢cdes também fora

destas épocas, principalmente “sempre que se identifica alguma necessidade, algum problema.”

A entrevistada da ITPeople garantiu que “Sim, hd uma preocupag¢éo de racionamento,
mas também ndo demasiada”, isto é, existem quatro momentos que anualmente se

concretizam enquanto ADN da ITPeople e sobre os quais os colaboradores ja estdo a espera pela
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sua recorréncia, mas, tal ndo invalida que ndo surjam outros momentos de celebracao

inesperados ou por sugestdo dos colaboradores.

Com uma visao mais pragmatica, a Milestone reconhece que “ndo podemos oferecer
tudo porque néo conseguimos tudo como empresa” embora gostassem numa ética de ajudar os
seus colaboradores a crescer. No que estiver ao seu alcance, a entrevistada garante que a
Milestone tudo fard para corresponder as necessidades dos seus colaboradores, mas “a empresa
ndo pode achar que estd a dar demais ao colaborador e ele ndo estd a responder. Os
colaboradores ndo podem dizer que déo tudo e a empresa ndo lhes dd nada a nivel de iniciativas

e beneficios e esse equilibrio é muito importante.”

“Acaba por ser natural, mas também nos preocupa que ndo seja demasiado nem de
menos” e por isso a NearPartner procura equilibrar as suas experiéncias e que, quando estas

ocorram, sejam de qualidade.

A parte do racionamento da experiéncia necessario em consequéncia do budget
definido para esta, a entrevistada por parte da Samsys refere que “Temos de saber fazer também
esta gestdo e estar atentos aos colegas” nomeadamente nos dias de hoje onde os conceitos de
BurnOut e Quiet-Quitting sao tema do dia em muitas empresas. Como exemplo, partilhou que
na ultima reunido de lideres Samsys, um dos lideres os questionou qual seria o melhor momento
para apresentar uma nova ideia a equipa: se numa reunido mensal ou num momento distinto,
se durante o horario de trabalho ou num momento extralaboral, atendendo as necessidades da

equipa.

Na Solfut, dada a natureza dindamica e inesperada com que surgem algumas
experiéncias, o entrevistado acrescenta que “com esta dimensdo de pessoas, ainda ndo temos
a necessidade de criar barreiras, de controlar ou organizar demasiado o processo porque vai

fluindo naturalmente”.

“Temos de tentar aqui equilibrar e ndo podemos fazer tudo”, é esta a gestdo da
experiéncia do WYGroup, tendo em consideragdo que cada experiéncia realizada, geralmente
em hordrio laboral, implica que, enquanto essa decorre, o colaborador ndo esta a produzir e por
isso afirma que “tens de dar, sim, experiéncias ao teu colaborador, mas ndo podes nunca
descurar do teu negdcio”, defendendo que este equilibrio é importante também para nao se
ressentir falta de trabalho ou empenho no cliente final, além do budget atribuido também ser

um fator que condiciona o planeamento.
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Embora algumas experiéncias organizacionais ja facam parte do calendario anual
repetidamente, as organizacdes em estudo ndao fecham os olhos a possibilidade de criar novas
experiéncias aos seus colaboradores. No entanto, uma vez mais, equilibrio é fator primordial.
Equilibrio, numa 6tica do colaborador, para que este ndo entre em processo de burnout ou
quiet-quitting por se encontrar descontente com a experiéncia de trabalho que lhe é oferecida,
ou inexisténcia dessa experiéncia e consequentemente monotonia da sua funcdo, ou até, pelo

excesso de iniciativas sobre as quais é exigida a sua presenca e participagao.

Na dtica da organizacdo, a gestao das experiéncias tem em consideracdo o orcamento
qgue lhes é atribuido e o préprio trabalho dos colaboradores, na medida em que, se as
experiéncias que lhes sdo proporcionadas ocorrem em periodo laboral, é necessario contabilizar
e racionar o numero de horas e colaboradores que momentaneamente pararam a sua producao

ao cliente final.

3.2.4 Avaliagao das experiéncias no trabalho

Sendo este um trabalho cientifico através do qual se pretende também construir um
guadro de experiéncias modelo a outras organizacbes que pretendam inovar e investir na
felicidade organizacional, saber como avaliar o desempenho de cada experiéncia proporcionada
é fulcral para descobrir se os resultados estao a corresponder as expectativas dos colaboradores

e aos objetivos da empresa.

3.2.4.1 Métodos de avaliagao da experiéncia

Desta forma, a amostra foi questionada quanto aos métodos de avaliacdo utilizados que

os auxiliem na medicdo e comparacao dos resultados esperados e obtidos.

Ainda esta tematica ndo tinha sido abordada e ao longo da entrevista ja tinha sido
partilhado por parte da Altronix a importancia de “ouvir” o colaborador, segundo uma politica
de porta aberta ndo s6 entre colegas, mas essencialmente com o CEO, permitindo através de
uma auscultacdo direta “ouvir os insights e inputs de toda a gente para precisamente melhorar
os processos”. Além deste método informal, outros métodos como a eleicdo e atribuicdo de
prémios, como o de “Empresa Mais Feliz para Trabalhar em Portugal”, sdo excelentes
indicadores, até pela sua natureza anénima e externa a que se voluntariam a responder. Apds
as grandes experiéncias desenvolvidas, como os eventos internos e externos, realizam também

questionarios internos de avaliagdo, analisam as partilhas desses momentos nas redes sociais,
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contabilizam a presenca e adesao dos colaboradores as suas iniciativas e, na plataforma interna

por eles desenvolvida, partilham um questionario de avaliacdo de desempenho.

A AMCO rege-se pela mesma politica de “porta-aberta”, a par com a recolha de

feedback, observacao direta e andlise do cumprimento dos objetivos estabelecidos.

Em estudos como o Happiness Works e o “Melhores empresas para trabalhar em
Portugal”, a Casa Mendes Gongalves procura marcar presenca assidua para “tentar perceber
como é que estd o clima organizacional, o que buscam, aquilo que os trabalhadores vivem e
sentem em relagdo a empresa”, apostando também em reunides de partilha e troca de ideias,

sugestoes e feedback entre colaboradores e administradores.

A avaliacdo das experiéncias por parte da ITPeople tem em consideracdo inquéritos
como o realizado pela Happiness Works — anénimos e com resposta direta do colaborador, o
gue lhe confere maior confianca e transparéncia na resposta. Investem também em reunides
de acompanhamento com os colaboradores e avaliacdo dos seus resultados, ajustando o
método a experiéncia: “hd situagées em que fazemos muito mais observagdo direta, por
exemplo, quando enviamos um presente (...) mas, por exemplo, ao promovermos um workshop,
ai temos um questiondrio para que classifiquem a experiéncia, a qualidade do orador, se foi do

seu interesse, se gostaram, o que gostavam que fosse diferente, (...)".

A Milestone defende a importancia da avaliagdo das experiéncias e transparéncia na
recolha de feedback como fatores preponderantes para as experiéncias futuras porque “é a
partir desses dados que eu vou perceber se tenho de apostar mais no propdsito da empresa, na
comunicagdo interna, no reconhecimento, na lideranga, etc.”. Uma vez mais, os prémios obtidos,
questionarios realizados, a abertura e transparéncia na discussao dos aspetos positivos e menos
positivos da organizacdo e a recolha e apresentacdo de resultados trimestralmente, sdo alguns
dos métodos aplicados. Inovador é o sistema HXM pela Milestone criado: com a tecnologia ao
dispor, assim como cientistas analiticos, criaram uma plataforma capaz de fazer uma leitura
holistica do colaborador. Através deste sistema que recorre a inteligéncia artificial, é possivel
interpretar a motivacao e felicidade do colaborador e analisar os fatores que interferem no seu
equilibrio pessoal-profissional o que “é muito interessante porque nos ajuda a olharmos para a
nossa equipa e percebermos quem temos de agarrar ou ndo”. Recolha de feedback, presenca
nos eventos e partilha nas redes sociais, sdo outros dos indicadores identificados pela

entrevistada.
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A avaliacdo em torno de inquéritos da responsabilidade de entidades externas,
inquéritos de satisfacdo internos, recolha de feedback, reunides mensais e e-mails mantém-se
na NearPartner sendo que “avaliamos e perguntamos e queremos ouvir o feedback e trazemos

sugestdes das pessoas para fazer acontecer essas experiéncias.”

A Samsys partilha de uma cultura de melhoria por sugestao dos seus colaboradores,
sugestdes estas recolhidas nas reunides semanais, mensais e anuais realizadas. Além da
observacao direta e formuldrios de auto e hetero avaliacdo, procuram frequentemente “sentir

o0 ambiente, sentir e estarmos atentos ao ambiente onde estamos”.

Inevitavelmente, a Solfut partilha de métodos ja anteriormente identificados também,
como a “recolha de feedback, observacdo direta, identificagdo de uma solugdo a partir de um
problema (...) recolha de informagdo que vem das equipas e do préprio mercado sobre o que é
relevante”, valorizando ainda o numero de partilhas entre todos da experiéncia através de redes

como o Whatsapp e Facebook, permitindo “prolongar o efeito pelo acesso a esses momentos”.

“Questiondrios de avaliagdo, observacdo direta e reunides de feedback pontuais,
portanto, sGo assim os trés focos maiores” no WYGroup, o que lhes permite uma gestdo e

planeamento atempado das experiéncias futuras.

Sendo este um projeto que adotou como critério de selegdo da amostra um estudo
nacional, por parte da entidade externa Happiness Works, sobre as empresas mais felizes para
trabalhar em Portugal, este questionario anénimo, e outros semelhantes, sio método de
avaliagdo comum a amostra. Além destes, inquéritos de satisfagao e avaliagdo das experiéncias
internamente divulgados via e-mail, observagao direta e reunides de recolha de feedback sao
também referidos como preponderantes, sendo que, uma minoria identificou a presenga nos
eventos proporcionados e a partilha nas redes sociais como também fator de avaliagdo de cada

experiéncia e que, hoje, cada vez mais revela ter impacto e validade.

3.2.4.2 Adesdo dos colaboradores as dimensoes da experiéncia

Embora as experiéncias sejam criadas em prol do colaborador, nem sempre o interesse
se reflete na adesao. Por isso, em consequéncia das experiéncias que proporcionam e resultados

que obtém, procurou-se conhecer as dimensGes (evasdo, estética, aprendizagem e
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entretenimento) que suscitam uma maior interesse e adesdo por parte dos colaboradores das

organizacdes em estudo.

“Aqui o importante é passarmos o tempo juntos, nés temos muita vontade de estar
sempre uns com os outros” e por isso, na Altronix, a taxa de adesdo nas diversas experiéncias
gue proporcionam costuma ser muito positiva, principalmente se essas experiéncias

envolverem algum entretenimento.

Assim como na Altronix, também na AMCO se verificou esta tendéncia positiva de
adesdo. A entrevistada afirmou convictamente “Até ao momento, toda a gente alinha sempre
em tudo” motivada pela fator surpresa que promovem na organizacdo, embora destaque uma
maior adesdo as experiéncias de entretenimento porque “as pessoas querem é festa”, dai que

procurem sempre coordenar varias dimensdes da experiéncia numa so.

A entrevistada da Casa Mendes Gongalves ndo ressalvou a dimensdo da experiéncia com
maior adesdo por parte dos colaboradores porque acredita que, independentemente da sua
dimensdo, aquelas com maior adesdo sdo as que levam os seus colaboradores a sair da rotina e

a partilhar momentos de convivio entre eles.

A ITPeople segue o mesmo registo: o reino da experiéncia de entretenimento é o que
“ , ~ . L . ~ . .
tem maior adesdo, sendo que as formativas, isto é, a dimensdo da aprendizagem também tem

alguma adesdo, mas o entretenimento tem mais.”

7

Consensual, “o entretenimento é o que tem mais adesdo por parte dos colaboradores
considerando o fator diversdo importante para o envolvimento organizacional, embora a
entrevistada destaque que para a Milestone, enquanto empresa, todas as dimensdes sdo do seu

interesse serem exploradas.

Com alguma incerteza na resposta, a entrevistada da NearPartner revela que a
dimensdo do entretenimento acaba por ser a que mais adesdo manifesta por parte dos seus
colaboradores, embora considere que estes também procuram experiéncias de aprendizagem,

principalmente quando relacionada com a cultura empresarial.

7

Na Samsys, a opinido é pragmatica: “Nds se queremos diversdo, temos de ter objetivos
sendo que acreditam que a adesdo por parte dos seus colaboradores as experiéncias também

decorre do sentido de responsabilidade associado ao momento, isto é, os seus colaboradores
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conseguem diferenciar momentos de diversdo dos momentos de aprendizagem e reconhecer

em ambos a devida importancia e necessidade, adaptando a sua predisposicao.

O entrevistado por parte da Solfut identificou de forma clara as dimensées com maior
interesse e adesao dos seus colaboradores, embora, aquando da construcao das experiéncias,
procurem envolver as suas quatro dimensdes. Assim partilhou que “a escolher entre as quatro,
a primeira seria claramente a evas@o, a sequnda o entretenimento, a terceira a aprendizagem e
a ultima seria a estética.” justificando a alta adesao as experiéncias de evasao pela possibilidade
gue oferece aos seus colaboradores de conhecer o mundo que por eles préprios ndo iriam

conhecer, nomeadamente nas viagens.

Embora todas as dimensdes tenham impacto e o mesmo peso na 6tica da empresa, a
entrevistada do WYGroup garante que a importancia e adesdo de cada dimensdo para cada
colaborador ja depende de si mesmo e da forma como este a valoriza e lhe atribui importancia,
defendendo que os mais jovens tém um maior interesse pela dimens3o de entretenimento e os
mais séniores pela aprendizagem, mas reforca sempre que esta opinido ndo é estanque e que

“depende muito de pessoa para pessoa”, dai a organizagdo procurar sempre o equilibrio.

Embora ja tenham sido abordadas as dimensdes da experiéncia a luz do planeamento
das organizagGes, importa conhecer a luz do colaborador — do que este necessita e procura.
Desta forma, foi possivel identificar uma tendéncia do colaborador para manifestar um maior
interesse e adesdo as experiéncias que se caracterizam pelo entretenimento, seguido das
experiéncias de aprendizagem. Apenas uma das organiza¢Ges identificou a dimensdo da
experiéncia de evasdao como a mais procurada pela grandeza que proporciona aos seus
colaboradores e pela possibilidade de viajar que, a titulo particular e individual, poucos fariam.
A amostra destacou em unissono a importancia que os colaboradores ddo aos momentos de
convivio e a partilha de experiéncias conjuntas, garantindo que independentemente da

experiéncia, essa unidao e proximidade era o mais valorizado e que mais procuravam.

3.2.5 Economia da Experiéncia do Colaborador

Para responder ao objetivo geral do presente projeto, nomeadamente, procurar
compreender a adogdo do conceito de “economia da experiéncia” no ambiente interno,
motivado pela comunicagdo interna, essa foi a principal questdo exposta aos entrevistados de

forma imparcial: “As experiéncias que a comunica¢do interna visa proporcionar aos seus
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colaboradores, considera que tém impacto na forma da organizagdo, direta ou indiretamente,

gerar retorno financeiro?” apds a explicacao do conceito aqui abordado.

No decorrer da entrevista a Altronix, a entrevistada ja havia mencionado aspetos que se
coadunam com o conceito de economia da experiéncia ao referir que para os seus clientes
consumidores “tinham de criar produtos unicos” e personalizados porque, na Altronix, “um
orcamento ndo é s6 um orcamento, é um acompanhamento de uma jornada do cliente e por isso
é que conseguimos realmente a taxa de retengdo de cliente e ter grandes clientes.” Assim,
guando questionada quanto a sua perspetiva de transversalidade do conceito de economia da
experiéncia ao colaborador, a entrevistada explicou que “ndo conseguimos medir em resultado
quantificado, mas (...) nés temos tido resultados positivos todos os anos, em crescimento
constante (...) o ano passado foi bombdstico novamente e este ano estd a ser bombdstico e
espetacular.” Partilhando que acredita que “todas as pequenas coisas védo depois dar a um
resultado sustentdvel financeiro para a empresa”, nomeadamente, as experiéncias
proporcionadas internamente tendo como possivel indicador mensurdvel a grande retencdo de
colaboradores. Quanto a adog¢do do conceito de economia da experiéncia em relacdo ao
colaborador a entrevistada afirma que “informalmente consigo mensurar e dizer que sim. (...) na

Altronix consigo dizer que sim”.

“O retorno financeiro ha”, garante a AMCO quando questionada sobre a possibilidade
de o conceito de economia da experiéncia ser também transversal ao colaborador,
comprovando a sua afirmacdo ao partilhar que o més de junho, més posterior a maior
experiéncia que criaram nesse ano, que envolveu fator surpresa e as quatro dimensdes da
experiéncia, foi o melhor més de produc¢do dos colaboradores e da empresa, ndo sé naquele ano
em concreto, como comparativamente a qualquer outro ano da histéria AMCO. Desta forma,
nao sé esse retorno de produtividade cobriu o investimento feito na prépria experiéncia
proporcionada como ainda trouxe maior lucro a organiza¢do ao se ter refletido, aquele més,
como o mais rentavel, “portanto, tem sempre um retorno financeiro associado porque
colaboradores motivados e felizes produzem muito mais.” Além disso, acrescenta que o retorno
financeiro da organizagdo por meio de experiéncias, ndo sé se manifesta na produtividade geral
da empresa como na sua retengdo de talento, até a data de 100%, motivada pelas experiéncias
criadas pelos departamentos promotores da felicidade interna porque “a experiéncia daquilo
que nos fazemos vai contribuir para a experiéncia do colaborador que ndo quer ir embora e vai

continuar a trabalhar nesta empresa”. Pensar a longo prazo, procurar frequentemente estimular
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a curiosidade e acrescentar o fator surpresa a experiéncia sao estratégias pelas quais se rege

para a construcao de experiéncias diferenciadoras.

“Eu acho que as pessoas cada vez valorizam mais a experiéncia de vida nas
organizacdes” partilhou a entrevistada da Casa Mendes Gongalves, confirmando que, embora
ndo seja um lucro direto, indiretamente a organizacdo ganha com as experiéncias
proporcionadas pela comunicacdo interna aos seus colaboradores, motivando-os, contribuindo

para a sua felicidade e, consequentemente, refletindo-se na sua produtividade.

Também aliado ao fator surpresa, a ITPeople garante “sem duvida que temos retorno
financeiro por todas as ag¢des que promovemos, alids, promovemo-las também por isso”
associando este retorno financeiro a retencdo e atracdo de talento da empresa. Com toda a
certeza garante que a retencdo do seu capital humano se consegue cada vez mais através da
experiéncia e das iniciativas que promovem, motivada pela reestruturacdo da Piramide de
Maslow, o que, posteriormente, se refletird na imagem externa da organizacdo, atraindo e
captando novos talentos que os procurem pela jornada positiva do colaborador “interessa-nos

muito que a nossa imagem externa seja positiva porque serd mais fdcil recrutar, obviamente”.

Na Milestone, o retorno financeiro verifica-se nos dois papéis que o colaborador é capaz
de assumir: fidelidade e influéncia. Uma vez mais na 6tica de atragdo e retengdo de talento, em
consequéncia das experiéncias positivas que vivem dentro da organizagdo, os colaboradores
“tornam-se embaixadores da marca ou da organizacdo e acabam por ser fiéis a essa marca ou
organizac¢Go”. Até porque, como partilhado no decorrer da entrevista, a saida e entrada de
colaboradores numa empresa envolve um grande custo associado ao processo de recrutamento,
selecdo e formacdo. Além destes fatores, a entrevistada afirma que este retorno também se
verifica quando é necessdrio um esforgo ou dedica¢do excecional do colaborador, isto é, “o facto
de ter colaboradores mais envolvidos, eles fazem o trabalho de forma mais simples e quando for
preciso um esforgo da parte deles, também o fazem”, independentemente se este esforgo lhe é
requerido em horario laboral e se integra, ou ndo, as suas fun¢ées porque “eles sentem que tém
de responder as expectativas da empresa, nGo deixam para amanhd porque ja séo 18:00 horas,
eles ndo querem deixar a empresa ficar mal” por reconhecerem que a empresa também procura,
diariamente, fazer com que se sintam bem e felizes na organizacdo. Remata a entrevista
partilhando que, na sua opinido, “a experiéncia faz toda a diferenca numa organizagdo e nos

resultados da mesma.”
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Embora ndo consiga comprovar o lucro financeiro da organizacdo em consequéncia das
experiéncias positivas que planeia e executa para os colaboradores da NearPartner, a
entrevistada garante que ha retorno financeiro de forma indireta, isto porque: “a experiéncia a
priori dd-te menos turnover”, “o employer branding cresce” e, colaboradores felizes com a
organizagao partilham a sua experiéncia para o exterior, o que, a partir dessa referenciagao,
permite uma maior atracdo de talento. Assim, “diria que esta experiéncia traz lucro a estes dois

niveis”, sendo eles a retencdo e atracdo de talento.

Relativamente ao conceito de economia da experiéncia, a Samsys revelou ja adotar essa
tendéncia na sua relagdao com o consumidor final ao partilhar que “algo que faz a diferen¢a é a
forma como nos relacionamos (...) e, portanto, primamos sempre por um acompanhamento com
o cliente personalizado, uma experiéncia que ele também repare que ndés somos humanos”. A
personalizacdo também esta na génese de uma experiéncia por exceléncia com o consumidor
final, assim como a valorizacdo da experiéncia estd na génese da economia da experiéncia em
detrimento da marca, produto ou oferta ao consumidor, segundo os autores referéncia deste
projeto, Pine e Gilmore (1998). Quanto ao colaborador, acreditam também ser possivel adotar
o conceito de economia da experiéncia, defendendo que “o nosso departamento contribui para
o lucro, ainda que indireto, da Samsys” porque ao estimularem a felicidade dos seus
colaboradores, eles atingem mais objetivos, trabalham melhor, colaboram melhor entre todos,
sentem mais a cultura da organizacdo e “querem ajudar a crescer porque sabemos que
crescendo todos vamos ter melhores condigées (...) e tudo isto impacta a produtividade e lucro
da organizagdo. Um colaborador feliz na organizagdo comega também nas experiéncias que nela
vive.” Partilham ainda da opinido que um colaborador feliz, ndo se importara de fazer além da
sua obrigacdo na organizacdo e, por isso, ndo sé o colaborador fara mais pelos clientes para os
quais trabalha, como atraird mais clientes e comunicard uma imagem positiva para o exterior,

que se refletird, eventualmente, num maior nimero de clientes e consequentemente lucro.

“Num mundo onde hd tanta dificuldade em atragdo de talento, isto é um french benefit
extremamente importante” refere-se a Solfut a experiéncia do colaborador, com a certeza de
gue a experiéncia proporcionada pela comunicacdo interna em prol da felicidade interna faz a
diferenca no retorno financeiro da organizagdo e por isso é primordial apostar na jornada do
colaborador. Apostando na experiéncia interna, segundo a perspetiva do entrevistado, ndo sé
se irdo diferenciar da sua concorréncia, o que por si ja estimula o retorno financeiro por ser

demarcarem como opg¢do numero um do consumidor, como se diferenciardo quanto aos
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beneficios e iniciativas (salario emocional), justificando, aos colaboradores, a sua propria
vontade de ingressar e manter-se na Solfut ao invés de procurarem as suas concorrentes. Fixar

e fidelizar sao palavras de ordem.

Quando questionada quanto a sua opinido sobre a possibilidade de o conceito de
economia da experiéncia ser transversal ao colaborador, a entrevistada do WYGroup concordou
gue a organizacdo, com as experiéncias proporcionadas pelos departamentos dedicados a
construcdo de experiéncias aos colaboradores, ganha sempre lucro. “Se nds tivermos
experiéncias aliadas aquilo que o nosso colaborador quer, nds vamos ter pessoas felizes e
sabemos que pessoas felizes trabalham melhor e conseguem ter ideias melhores e {...)
conseguem desenvolver melhor o seu trabalho, nés vamos ter lucro, o cliente vai ficar satisfeito
e vai continuar a querer trabalhar connosco e nés podemos até aumentar o budget do cliente e
ele vai querer aceitar.” Isto porque, o WYGroup, prima ndo apenas por oferecer aquilo que o

cliente pede, mas sempre um pouco mais do que é a sua expectativa.

A economia da experiéncia nunca foi tdo relevante quanto hoje e as experiéncias
realizadas devem estar alinhadas com a estratégia, a marca e a cultura organizacional, de forma
consistente e congruente (Ankerstjerne, 2019), tendo, ja em 2004, sido identificados trés
potenciais fatores de influéncia da economia da experiéncia: tecnologia, o consumidor mais
exigente e a concorréncia feroz (Knutson, 2004) o que se torna, apds a andlise das entrevistas
realizadas, facilmente transponivel para a realidade do colaborador, ja que, principalmente a
exigéncia do colaborador e a ameacga concorrencial foram identificados como fator motivador
da aposta das organizagbes numa experiéncia interna global positiva. O colaborador exigente
caracteriza-se pela sua incessante busca pela felicidade maior e, por isso, esse "“eu feliz” exige
o exercicio continuo e frequente de emocgles, afetos e cognig¢bes positivas para alcangar o
sucesso em qualquer objetivo que o individuo possa perseguir, com uma “felicidade em

”7n

expansdo”" (Cabanas, 2016, p. 111), dai ser primordial a construgdo diaria de uma jornada
interna do colaborador positiva, motivada por experiéncias memoraveis que envolvam os seus

sentidos.

"Bens e servigos ndo sdo mais suficientes" (Pine e Gilmore, 2011) e, tornando esta
tendéncia transversal ao colaborador, assumindo a perspetiva de Spiller (2015) que considera o
colaborador enquanto cliente onde o produto oferecido é o seu emprego, também ndo mais

essa vaga é suficiente ja que "para alcancar o aumento das receitas e o aumento de emprego, a
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encenacdo de experiéncias deve ser procurada como uma forma distinta de produgéo

economica." (Pine e Gilmore, 2011)

“A possibilidade de criar algo extraordindrio para obter lucro é de interesse crescente no
mundo dos negdcios de hoje” (Eriksson, 2009, p. 7) e aimemorabilidade da experiéncia é o “novo

|”

normal” extraordindrio do local de trabalho para os colaboradores (Ankerstjerne, 2019).

No decorrer das entrevistas a amostra em estudo, tornou-se evidente a preocupacao
destas com a experiéncia e a relacdo que mantém com o seu consumidor final, procurando a
proximidade entre os intervenientes e a personalizacdao ndo sé do produto, como também da
experiéncia, ao consumidor, para um crescer dos lucros da empresa — numa perspetiva crua

relativa a economia da experiéncia.

Num sentido mais préximo aos objetivos da investigacdo, a amostra foi questionada
guanto a transversalidade deste conceito a realidade do colaborador, em organizacées que
investem na construcdo de experiéncias diferenciadoras que potenciam a felicidade do seu
capital humano. A opinido foi unanime: é possivel associar a economia da experiéncia também
ao colaborador, dado que a importancia que hoje se atribui ao planeamento de experiéncias
internas e construcdo de uma jornada do colaborador positiva, faz diferenca no retorno
financeiro de uma organiza¢do. O fator surpresa aliado a curiosidade, a diversidade de
experiéncias possiveis de viver numa organizacdo segundo as suas dimensGes de evasdo,
estética, entretenimento e aprendizagem, influenciardo a motivacdo e felicidade do

colaborador, que ira refletir resultados na sua produtividade.

Desta forma, o retorno financeiro de uma organiza¢do, em consequéncia do trabalho

motivado pela comunicag¢do interna em prol da felicidade dos colaboradores manifesta-se:

1) Na sua produtividade

Como foi repetidamente referido no decorrer das entrevistas realizadas as organiza¢des
da amostra selecionada, um colaborador feliz reflete-se na sua produtividade porque se
encontra mais motivado, no quotidiano laboral, a atingir os objetivos que lhe sdo apresentados.
Ndo sé cumpre a sua obrigacdo na fungcdo que desempenha, como sente a necessidade de
retribuir o bom ambiente, experiéncias, preocupacao e valorizacdo que a empresa tem para com
o mesmo e, dado esse sentimento de pertenca e envolvimento, quando necessario, estara

disponivel para trabalhar mais em prol do sucesso organizacional.
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“Individuos altamente alinhados com uma organizacéo e profundamente motivados
com o seu trabalho, podem suportar todos os tipos de desconforto e problemas no local de
trabalho e, ao mesmo tempo serem altamente produtivos” (Harris, 2019, p. 43) devido ao facto
de se encontrarem envolvidos pela organizacdo que integram, acreditarem na mesma e

procurarem o sucesso da organizagdo tanto quanto a organizagdo procura alimentar o seu.

2) Na atragdo de talento

Decorrente da andlise do testemunho dos entrevistados, é unanime a importancia
atribuida a felicidade do colaborador, por meio das experiéncias que lhe sdao proporcionadas
internamente, como fator motivador de atracdo de talento. Hoje, o mundo dos negécios é
volatil, suscetivel a altera¢des diariamente quer por fatores internos a organizacdo, como por
fatores externos, como é o caso a pandemia por Sars-Cov-2, iniciada no ano de 2020, ou a Guerra
estabelecida entre a Russia e a Ucrania, com inicio no presente ano de 2022. A geracao
Millennial é também a mais recente geracdo a integrar o mercado de trabalho e dela advém
varias mudangas sociais, econdmicas e, principalmente tecnoldgicas, ja que, esta cresceu
paralelamente ao desenvolvimento da Internet e das TIC, o que “alterou significativamente o
estilo de vida, consumo, personalidade e valores individuais” (Urco el al., 2019, p. 1452) e tem
provocado “nhovos modelos de negdcios, diferentes estilos de vida, perfis de consumidores, modo

de previsdo de trabalho, contratos tempordrios e empreendedorismo.” (Urco et al, 2019, p. 1453)

Assim, o Homem hoje tem outras exigéncias aquando da sele¢do das vagas as quais se
procura candidatar e decorrentes da atualizacdo da Piramide de Maslow, também nas
entrevistas identificadas. Com as novas necessidades do Homem enquanto individuo, estas
refletem-se de igual modo enquanto trabalhador, sendo que hoje, quando o candidato procura
ingressar uma organizagdo, ndo so tem em considera¢do a remuneragdo que lhe é proposta
como também outros beneficios, experiéncias e iniciativas que tornem o seu trabalho valorizado
e reconhecido pelos que o rodeiam. Num mercado competitivo como o da atualidade, em todos
os setores, importa as organizagdes conseguirem sobressair as mais-valias que tém a oferecer,
por forma a atrair novos talentos. “Na guerra por talentos, as entidades empregadoras devem
atender as necessidades dos seus colaboradores ou perdem para a concorréncia.” (Sutherland,

2019, p. 10)

No entanto, ndo mais é suficiente que seja a prdpria organizagdo a transmitir para o
exterior esses beneficios e experiéncias. Hoje, sendo esta uma sociedade de influéncia, onde

cada um tem em si a capacidade de influenciar o outro, a partilha de experiéncias e
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conhecimentos é preponderante. Além da organizacdo comunicar para o exterior o que tem a
oferecer aos novos talentos, mais importa a perspetiva e opinido que os colaboradores possam
transmitir-lhes. Para isso, é importante fortalecer a cultura e a jornada dos colaboradores que
ja se encontrem numa organizacdo para que estes, externamente, partilhem a imagem positiva
qgue tém da mesma, as experiéncias que vivem internamente e a valoriza¢do e reconhecimento
que sentem por parte da sua entidade empregadora, para que outros futuros talentos se sintam
motivados também a integra-la. Desta forma, a lucratividade indiretamente gerada pelas
experiéncias planeadas pela comunicagdo interna em prol da felicidade organizacional, reflete-
se na atracgdo de talentos que se revelardo importantes aquisicdes e posteriores contribuicdes

ao crescimento da empresa.

3) Na retengdo de talento

Ainda por consequéncia da atualizagdo da Piramide de Maslow e da valorizagdo de
necessidades até ha poucas décadas consideradas secundarias, um colaborador infeliz, hoje,
tem uma maior facilidade de se autovalorizar e procurar outras solu¢des que Ihe correspondam
as expectativas e necessidades, o que implica uma grande rotatividade nas organizacdes e nos
proprios mercados. O processo associado a cessacdo de atividade de um colaborador numa
empresa e consequente selegao, recrutamento e formagao de outro, é um processo que nao so
despende de recursos internos, como Recursos Humanos, como também de recursos
financeiros porque envolve investimento. Além deste fator, dada a dificuldade de atualmente
“seduzir” novos talentos, quando os que ja pertencem a organizagdo cumprem com as
expectativas e exigéncias da mesma, importa reté-los. No entanto, essa retengdo apenas é
possivel mediante a criagdo de uma jornada do colaborador extraordinaria, que faga o

colaborador sentir-se parte importante do sucesso organizacional e feliz com o seu

desempenho, com o que a organizacao lhe oferece e o ambiente que diariamente vive.

“Quando as experiéncias das pessoas correspondem as suas expectativas, a lealdade
aumenta.” (Ankerstjerne, 2019, p.6) e as organizagGes entrevistadas justificam-no com a baixa,

ou nula, taxa de turnover.

Uma das entrevistadas da amostra mencionou ainda que, no decorrer da analise do
relatério do estudo “Empresas Mais Felizes para Trabalhar” os seus colaboradores identificaram
a saida dos colegas como um dos principais fatores de infelicidade, embora garanta que esses
mesmos colaboradores que sairam da organizagdo apenas o fizeram porque a empresa ndo tem

capacidade para competir com saldrios excecionais e projetos desafiadores de empresas
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internacionais que frequentemente l|hes apresentam. No entanto, sendo a saida dos
colaboradores um dos principais motivos de infelicidade interna, ndo sé se torna importante
reté-los pelo valor que acrescentam a organizacdo a nivel de competéncia técnica, desempenho
e produtividade, como também importa reté-los para evitar criar instabilidade nas relacdes e

proximidade interna criada.

“Num mundo onde atrair, reter e obter o mdximo das pessoas é vital para a busca de
uma vantagem competitiva, a experiéncia que os funciondrios tém no local de trabalho é um
poderoso recurso estratégico” (Sutherland, 2019, p. 12) sobre o qual as organizacGes

entrevistadas investem e manifestam ter resultado.

4) Na atragao do cliente externo

Uma organizacao, decorrente das experiéncias que proporciona ao seu cliente interno,
pode também conquistar clientes externos. Isto ocorre pela imagem e reputacao positiva que é
transmitida para o exterior da organizacdao. Como mencionado quanto a atracdo de talento, um
colaborador que se encontra feliz dentro de uma organizacao, se sinta valorizado, envolvido e
motivado, com a certeza de que diariamente o seu trabalho é reconhecido e ndo s6 o
colaborador trabalha para o sucesso da empresa como também a empresa trabalha para o seu
sucesso pessoal e profissional, ira transmitir essa mesma felicidade para o seu circulo de
influéncia fora da organizacdo. Assim, familiares, amigos e conhecidos, irdo tomar
conhecimento do ambiente organizacional que se vive na organiza¢do, do empenho dos seus
colaboradores e da dedicacdo que a empresa demonstra aos seus colaboradores, o que pode
atrair novos clientes consumidores. “O colaborador é muitas vezes o cocriador da experiéncia
em conjunto com o cliente e, portanto, tem um papel importante a desempenhar na
organizag¢do” (Eriksson, 2009, p. 7) e, em momentos de networking entre colaboradores e
potenciais stakeholders, um colaborador feliz “venderd” a sua organizagdo como sendo a
melhor, defenderd os seus servicos e a qualidade que representa, assumindo-se como
“embaixador” credivel da marca a quem o ouve. Momentos como grandes eventos que
procuram reunir colaboradores, clientes e potenciais clientes sdo o ponto de contacto por
exceléncia para ndo so existir esta partilha de experiéncia e testemunho dos colaboradores
como também demonstrar e fazer sentir ao consumidor um pouco da cultura organizacional da
empresa, despertando o interesse em trabalhar com ela, aumentado desta forma o lucro da

mesma.

5) No interesse em manter a relagdo com o cliente externo
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Se colaboradores felizes estdo mais motivados, trabalham melhor e produzem mais,
entregarao mais e melhor de si ao cliente, criando-se um vinculo com base numa relacdo de
coresponsabilidade entre a organizacdo e os seus colaboradores (Nacfur e Ligocki, 2003). Uma
vez mais, sem se restringirem apenas a sua obrigacdo e funcao, a felicidade dos colaboradores
gerada pela sua experiéncia dentro da organizacdo, ira envolvé-los de tal forma que, mesmo
fora de hordrio laboral, estes se encontrardao disponiveis para resolver situagcdes que surjam
inesperadamente, bem como, quando apresentam o resultado final da sua produgao ao cliente,
procurardo com esse resultado exceder as suas expectativas, ao invés de se cingirem a
concretizar o que lhes fora proposto. Desta forma, o cliente que contratou a organizacdo, e
consequentemente os seus colaboradores, ficard com uma imagem e referéncia do trabalho
desempenhado pela mesma e, caso volte a necessitar de servicos semelhantes, recorrera de
novo a organizacdo sobre a qual teve uma boa experiéncia, criard e mantera uma relacdo de
proximidade com esta e, possivelmente, como indicado por alguns entrevistados, o
investimento do cliente para uma préxima acdo sera maior por ter a certeza de que ficard
satisfeito com o trabalho apresentado. Assim, o interesse do cliente em manter a relacdo com a
organizacao representard uma fonte de lucro derivado da motivacdo e felicidade dos
colaboradores consequente das experiéncias internas que vivem, a par com o ja defendido por
Nacfur e Ligocki (2003), quando afirmam que "Uma politica de gestdo de Recursos Humanos
deve, portanto, para ser coerente com as finalidades da organiza¢do, contemplar de forma muito
intensa a busca da satisfagcdo e comprometimento dos empregados como veiculo de atragdo e

fidelizag¢do dos clientes externos”.

3.2.6 Desafios na gestao da felicidade do colaborador

Decorrente das entrevistas realizadas, foi possivel identificar uma nova variavel
interessante ao estudo, ndao so aos profissionais da drea, como também a investigadores que
procurem aprofundar o tema. Desta forma, foram explorados os desafios que profissionais da
area da comunicagao, responsaveis pela gestdo da felicidade dos seus trabalhadores, sentem no

seu dia-a-dia.

Ndo sé a pandemia, devido ao teletrabalho e disrup¢do das ligages presenciais, como,
por vezes a falta de motivagdo para integrar iniciativas pontuais extralaborais, por terem de
parar temporariamente a sua fun¢do, o que podera atrasar o seu desempenho, sdo os desafios

identificados pela Altronix.
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Embora na AMCO procurem estimular a politica porta aberta e estabelecer confianca
entre colaboradores e administradores, por vezes, o maior desafio para a entrevistada é
identificar a razao de desmotivacdo de um colaborador porque esta pode ser de cariz
profissional, e dessa forma atuarem numa dtica de melhoria, ou pessoal, e se assim for, a
partida, ndo conseguirdo interferir. Um outro prende-se com a dificuldade em agradar a todos
com uma mesma experiéncia sendo que, para contornarem esta situacdo, reiinem uma lista com
todos os colaboradores onde identificam quais aqueles que irdo gostar de cada agdo e assim

garantem que pelo menos hd uma ac¢do destinada ao gosto de cada um.

Para a Casa Mendes Gongalves, “cada dia é um dia diferente e é um desafio constante”

|II

motivado pela dificuldade de construir a “acdo ideal” as diferentes geracbes que a integram.

“As vezes muita gente pede sugestdes e as sugestdes acabam por cair em saco roto” esta
é a visdo da ITPeople referente a outras organizacdes porque, desde que as sugestdes que
recebem tenham o seu enquadramento, assumem o desafio de as concretizar. A par com esta
ideia, surge também o desafio de, por vezes, aquando dessas sugestbes realizadas, a adesdo ndo
ser a esperada, isto é, “a adesdo ndo vai ao encontro do feedback que nos foi dado”, como relata
a entrevistada. Acredita ainda que é preciso assumir que “one size fits all, isso ndo existe, a

mesma coisa ndo dd para toda a gente.”

O maior desafio identificado pela Milestone, uma empresa de IT, é a competitividade do
mercado internacional e as propostas que os seus colaboradores recebem porque é preciso
investir fortemente na jornada do colaborador dentro da empresa para que este ndo se sinta
atraido por outras opg¢des que surjam e que lhe parecam melhores. “A necessidade era
conseguirmos ter uma visdo dos colaboradores de forma mais holistica” de forma a conseguir

reter o colaborador, que ele tenha resultados positivos e que se cumpra o budget estabelecido.

“Todas as pessoas s@o diferentes, tém faixas etdrias diferentes e tém necessidades
diferentes, e, (...) para além disso, a felicidade é diferente de pessoa para pessoa” e, posto isto,
para a NearPartner, o desafio da gestdo das felicidade laboral concentra-se na multiplicidade de
estilos de pessoas como também na prépria atualizagdo das necessidades de cada um, isto
porque, as necessidades identificadas num colaborador ha trés anos, no presente ano poderdo
ser outras, ja que “todos nds temos necessidades diferentes em diferentes fases da nossa vida”
e a solucdo para equilibrar estes fatores, partilhada pela NearPartner, € manter a proximidade

com o seu capital humano e ouvi-lo.
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Para a Samsys, superar as expectativas criadas de uma experiéncia para a outra é o
desafio e gerir as experiéncias de forma a estar “com os pés no chéo e nGo podemos apenas
fazer acontecer alguma coisa porque eu quero muito”, além da dificuldade em reter talento na

area de IT, tendo em conta a concorréncia internacional, também ja identificada pela Milestone.

“E muito complexo para as empresas hoje em dia atrair talentos e reté-los porque o
mercado é muito competitivo” garante o entrevistado da Solfut, “entdo uma das formas de os
fixar e fidelizar ja nem é sequer pelo dinheiro (...) muito mais do que isso é a rela¢éo com as
pessoas e as experiéncias que lhes oferecem”. Além deste desafio, a Solfut acredita que outro se
evidencia: ver nas pessoas que potenciam a felicidade dos colaboradores, essa mesma
felicidade, numa dtica de “lideranca pelo exemplo”. Mais do que criar a felicidade dos
colaboradores, é importante que estes vejam essa mesma felicidade espelhada nos colegas que

a planeiam.

O WYGroup destacou dois principais desafios: a dificuldade na construcdo de
experiéncias do agrado de todos, quando cada individuo tem os seus interesses e necessidades
diferentes do outro, e a importancia de desmistificar e esclarecer o porqué de, por vezes, ndo
ser possivel de executar a sugestao dos colaboradores da forma por eles pensada mas sim, numa
outra vertente que eventualmente alcangard o mesmo objetivo ou semelhante, para que ndo

sintam que as sugestées que partilham ndo sdo atendidas pela organizacgao.

O ditado popular “ndo é possivel agradar a gregos e a troianos” nunca fez tanto sentido
como nesta circunstancia. ldentificado como o maior desafio na gestdo da felicidade dos
colaboradores, em todas as experiéncias proporcionadas é necessario refletir a quem é que essa
experiéncia ira agradar e preencher necessidades, procurando alcangar a maioria da equipa. No
entanto, diferencas geracionais, de idade, de culturas, de sexo, de interesses e necessidades
refletem-se diariamente na construcdo dessas experiéncias, complexificando-a. A esséncia do
termo “felicidade” incorpora em si subjetividade e uma multiplicidade de conceitos
dependentes de cada um e da priorizacao de cada detalhe, manifestando-se as necessidades de
um individuo hoje, diferentes das de amanh3, exigindo por parte dos profissionais de
comunicagdo a busca incessante pela atualizagdo das mesmas de forma a corresponder as suas
expectativas. Este desafio ja havia sido identificado em 2004, por Knutson, que considera que
"as experiéncias s@o de natureza interna, e portanto, individualizadas {(...) isso é o que torna o

marketing e experiéncia e gestdo tdo dificil" (Knutson, 2004, p.3).
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Ja Harris (2019) havia partilhado da mesma opinido quanto a complexidade inerente as
multiplas necessidades do Homem no trabalho porque “As necessidades do local de trabalho de
todas as faixas etdrias evoluiram rapidamente nos ultimos vinte anos, @ medida que a sociedade,
a tecnologia e a economia evoluiram.” (Harris, 2019, p.43) e é sobre esta perspetiva que se

debruga um dos maiores desafios na gestdo da felicidade interna identificado pela amostra.

Sendo a amostra maioritariamente constituida por organizacdes do setor das
Tecnologias de Informacao, mais foi identificado como principal desafio a constru¢cdo de uma
jornada do colaborador positiva e da sua felicidade laboral como vantagem competitiva face a
projetos desafiadores e remuneracdo elevada com que os seus colaboradores sdo
frequentemente atraidos por parte de organizagOes internacionais. Sendo este hoje um dos
mercados mais competitivos, ndo apenas foi identificado no decorrer das entrevistas como
comprovado pela Revista especializada Exame "Portugal estd entre os destinos mais
competitivos para a atracdo de centros de competéncia de tecnologias da informag¢do a nivel
internacional. (..) Contudo, o grande desafio continua a ser a escassez de recursos
especializados." (Revista Exame Informdtica, 2022, p.66) e reforcado ainda pela entrevista
realizada pela mesma revista a Sandra Temazinha, head of outsourcing na askblue, que relata
"As empresas tém dificuldade em identificar profissionais qualificados disponiveis, em conseguir

reté-los e em controlar os custos estimados." (Revista Exame Informdtica, 2022, p.68)

5. Conclusao

Este estudo destacou a importancia dada a experiéncia na construgdao do lucro
organizacional, promovido pelos departamentos responsdveis pela comunica¢do interna e
gestdo de felicidade das empresas participantes, ao investigar se “As experiéncias
proporcionadas pelos responsdveis de comunicagdo interna contribuem para o retorno
financeiro da organizagdo, tornando a economia da experiéncia transversal ao colaborador?”,
questdo de partida previamente identificada. Embora as consequéncias de um trabalhador feliz
e motivado sejam uma drea desenvolvida, bem como a tendéncia da economia da experiéncia,
a sua associacdo revelou estar, inicialmente, pouco desenvolvida e, posteriormente, muito
pertinente. Com o presente projeto de investigacdo, procurou-se compreender a
transversalidade do conceito de economia da experiéncia a realidade do colaborador,
motivando o crescer dos lucros e da organizacdo no seu todo pelas experiéncias planeadas e

implementadas pelos responsaveis pela comunicacdo interna de algumas organizacbes em
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Portugal, simultaneamente contribuindo para uma compreensao empirica dos contributos dos
autores Pine e Gilmore, nos quais este projeto foi inspirado. Decorrente da andlise do
desempenho das organizacdes mais felizes em Portugal, no ano de 2021, pelo estudo Happiness
Works, seria possivel a construcao de um modelo de experiéncias para sugestao de adoc¢ao por
parte de outras organiza¢Oes que nos resultados e valorizagao do capital humano da amostra se

queiram inspirar.

Para cumprir estes objetivos, evidenciou-se fundamental aprofundar os conhecimentos
sobre as temdticas envolvidas, através da construcdo de uma revisdao da literatura quanto a
comunicacdo, e suas variantes organizacional e interna, quanto as novas necessidades que
emergem no Homem, enquanto individuo e trabalhador, quanto as tendéncias relevantes aos
negdécios de hoje, nomeadamente a cocriacdo, a felicidade e soft skills e, de destaque, a
economia da experiéncia, explorados os contributos tedricos até entdo existentes para conhecer
0 conceito, as suas dimensdes e o impacto no quotidiano dos colaboradores. A lacuna evidente
na construcdo de uma definicdo universal de felicidade e de experiéncia bem como a
inexisténcia de literatura explicita sobre a sua associacdo, intensificaram a complexidade

inerente a construcdo de entendimento sobre as matérias em estudo.

Este enquadramento, que resultou também de uma andlise profunda dos resultados
obtidos pelo Estudo Happiness Works, "As Empresas mais felizes para trabalhar em Portugal”,
permitiu desenvolver a metodologia adequada para o alcance dos objetivos estabelecidos e o
critério de sele¢do da amostra em causa. Para concretizar este projeto, considerou-se util a
realizagdo de entrevistas semiestruturadas, seguindo um guido de entrevista previamente

construido, a nove das vinte empresas identificadas no topo deste estudo.

Relativamente a possibilidade de adaptar a tendéncia da economia da experiéncia a
realidade do colaborador, os dados recolhidos permitem concluir que, embora de forma
indireta, é possivel esta correlagao. A experiéncia no seio laboral, motivada pela comunica¢do
interna, hoje é imprescindivel a motivacdo, felicidade e satisfagdo do colaborador e,
consequentemente, ao lucro organizacional. Embora o lucro referido pelos entrevistados nao
seja diretamente de cardter financeiro e monetario, resultante da venda de produtos ao cliente
consumidor final, é sim, um lucro obtido de forma indireta motivado pela atragdo e retengao
dos seus colaboradores, atracdo e retengdo de outros clientes consumidores e aumento da
produtividade da empresa. Tal, s6 é possivel, se garantidas experiéncias combinadas das quatro

dimensdes por Pine e Gilmore (1998) definidas e que procurem ir ao encontro das novas
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necessidades do Homem trabalhador, que hoje prioriza o reconhecimento, a familia e o
desenvolvimento pessoal e profissional, atualmente denominado por "saldrio emocional”, tanto

quanto a remuneragao fixa.

A perspetiva partilhada pelas organiza¢gdes em estudo é clara e resume-se no discurso
da entrevistada por parte da AMCO: “A experiéncia de cada colaborador reflete-se, a experiéncia
daquilo que nds fazemos vai contribuir para a experiéncia do colaborador que ndo quer irembora
e continua a trabalhar nesta empresa” combinado com o da Milestone: “A experiéncia faz toda

a diferenca numa organizagdo e nos resultados da mesma.”

Embora ndo tenha sido possivel realizar uma analise profunda e quantificada
relativamente as dimensdes da experiéncia que a comunicag¢do interna mais promove nas suas
iniciativas, ou aquelas com maior interesse do colaborador, foi possivel entender que os
entrevistados concordam com a perspetiva dos autores Pine e Gilmore (1998) quanto ao facto
de a experiéncia ter de envolver as suas quatro dimensdes e, preferencialmente, para ser uma
experiéncia de exceléncia, envolvé-las numa mesma propor¢do mantendo o seu equilibrio.
Desta forma, os contributos de Pine e Gilmore (1998) ndo foram comprovados empiricamente
na sua totalidade, nomeadamente quanto as suas dimensdes, confirmando-se apenas a sua
perspetiva quanto ao conceito. Contudo, dessa lacuna no projeto surge a oportunidade de
pesquisa futura, onde se propde estudar a perspetiva dos colaboradores quanto as experiéncias
que lhes sdo propostas e quantificacdo das dimensGes da experiéncia mais adotadas e com
maior adesdo, podendo adaptar o modelo proposto nos estudos de Oh e Jeoung (2007), Jurowski

(2009) ou Mehmetoglu e Engen (2011) para as mensurar.

Pela andlise do desempenho das organiza¢des mais felizes em Portugal, compreende-se
gue um ambiente interno saudavel, motivado e feliz impulsiona as organizacGes a elevados
niveis de sucesso, destacando-se sucessivamente ndo apenas com o prémio “Empresa mais feliz
para trabalhar”, como é caso da Solfut, como outros, por exemplo o “Melhores empresas para
trabalhar” e, hoje, a oferta de experiéncias internas por parte das organiza¢des entrevistadas
contempla os fatores-chave da experiéncia, identificados no enquadramento tedrico,
nomeadamente a sua imemorabilidade, o apelo aos sentidos e emogdes, a sua unicidade e

capacidade de envolver o individuo.

Decorrente dos resultados obtidos, construiu-se um modelo de sugestdo de

experiéncias a realizar por organizacdes que procurem investir no seu capital humano pela sua
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valorizacdo. Assim, é possivel categoriza-las, como sugerido por alguns dos entrevistados,
segundo experiéncias standard e experiéncias diferenciadoras. As experiéncias standard foram
assim denominadas pela sua regularidade, geralmente anual, e por serem experiéncias que a
maioria das organizacdes adota, independentemente do seu objetivo, “um dado adquirido” pela
NearPartner durante a entrevista, onde inclui a celebracdo do aniversario da empresa, o jantar
de Natal e a celebracdo de algumas efemérides. Efetivamente, comemoracao de aniversario da
empresa, comemoracdo de Natal e reunido de apresentacdo de resultados, a par com a
celebracdo de outras datas festivas como o Dia da Mae, Dia do Pai, Dia da Crianca, etc., sdo
alguns dos exemplos dados pelos entrevistados. Como experiéncias standard, ja expectdveis de
acontecer por parte dos colaboradores, “jd estdo de facto planeadas e sdo agbes que nds
sabemos que vdo acontecer todos os anos”, referido por parte da Casa Mendes Gongalves, é
importante inovar nas mesmas, sendo a personalizacdo e a surpresa fatores-chave para estas,

como afirmam também as empresas AMCO e ITPeople.

As experiéncias diferenciadoras sdo as que sdo da autoria das organizacGes que as
planificam, que procuram tornar o dia a dia do colaborador dindmico sem que este esteja a
espera dessa iniciativa previamente, devido a sua irregularidade. E a oportunidade que as
organizacOes tém, em particular o departamento responsavel pela comunicacdo interna, de se
relacionarem com os seus colaboradores, absorverem as suas necessidades pessoais e
profissionais e sobre elas realizarem experiéncias que impactam a sua motivacao, satisfacdo e
felicidade e possam facilitar o dia-a-dia, envolvendo, por exemplo, a familia, animais, protec¢ado

ambiental, convivio, entre outros.

Os entrevistados da amostra deste estudo, depois de questionados, partilharam
algumas das experiéncias diferenciadoras por eles planificadas e concretizadas com maior
impacto na felicidade dos seus colaboradores. A partir da recolha desses dados, foi possivel a
construgdo de um modelo com experiéncias que sejam exemplo para outras organizagdes que
procurem o mesmo resultado positivo ndo so a nivel da lucratividade da empresa, como também
a nivel do ambiente interno vivido. Desta forma, adotando o quadro ja criado por Vale (2014)
para descricdo do tipo de experiéncias proporcionadas, seguiu-se a mesma ldgica resumindo as
experiéncias realizadas por cada organizacdao que para este estudo contribuiu, permitindo a
confrontagdo e comparacgdo das experiéncias diferenciadoras realizadas entre as organizagdes

da amostra e outras que no seu capital humano procurem investir e destas possam criar as suas.
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Embora este quadro de analise de Vale (2014) procure fazer a comparagdo entre

programas inovadores proporcionados pelo seu objeto de estudo, quintas enoturisticas, é

possivel adapta-lo as experiéncias inovadoras proporcionadas ao objeto de estudo aqui em

analise: os colaboradores de nove das vinte organizac¢des classificadas como as mais felizes para

trabalhar, no ano de 2021, pela Happiness Works.

Altronix

AMCO

Casa Mendes Gongalves

Tipo de Experiéncias

Dia do Verdo: guerra de baldes de agua;

Dia do Colaborador: fim-de-semana fora do ambiente laboral dedicado a atividades

de teambuilding;

Oferta de pao e fruta e bebidas quentes a um valor simbdlico, no local de trabalho;

Caixa de doces disponiveis para partilhar;

Playstation, no local de trabalho;

Atribuicdo de um padrinho que acompanhara e integrara o novo trabalhador.

Partilha do espaco de trabalho com o CEO;

Experiéncias de coaching;

Festas temdticas como sunsets;

Viagens surpresa.

Iniciativas de responsabilidade social, como plantagao de arvores;

Rastreios inovadores, como rastreio capilar;

Participacdo, em equipa, em tendéncias virais nas redes sociais;

Academia de Lideres, para desenvolvimento de capacidades de lideranga;

Conceito open space, no local de trabalho;

Zona de lazer, com sofas e livros;
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It People

Milestone

NearPartner

Nutricionista e psicéloga disponiveis, mediante agendamento, no local de trabalho.

Workshops de interesse do colaborador (culinaria, nutricdo, etc.)

Aulas de pilates e acompanhamento de Personal Trainer;

Atribuicdo de vouchers ubereats;

Plataforma TalentTears, pela troca de criptomoedas por novas experiéncias ou

objetos de interesse (viagens, tablets, eletrodomésticos, ...).

Bolsa de mérito atribuida aos filhos dos colaboradores, apds a conclusdo do 122 ano;

Prémio de conclusao de ciclo de estudos atribuido ao colaborador;

Prémio atribuido aos colaboradores mais envolvidos, os que mais partilhas fazem

nas redes sociais e “personalidade do ano”;

“Referrencial Program”, pela atribuicao de prémio ao colaborador que referenciar

um talento que integre a organizacao;

Distribuicdo de vouchers entre colegas, a titulo de agradecimento;

Gratitude Wall, no local de trabalho, para partilha de mensagens de agradecimento;

Massagens, no local de trabalho;

Workshops do interesse dos colaboradores (sono, alimentacao, culinaria, ...)

Aulas de yoga e meditacdo;

Apoio psicoldgico, no local de trabalho;

Happyhours e encontros de celebragao de cada projeto terminado.

Distribuicdo de snacks;

Espaco destinado ao relaxamento e descontragdo laboral;

Game Nights (noite de jogos) mensais;

Festa de celebracdo da rentrée, apds os meses de Verdo;

93



Samsys

Solfut

WYGroup

Contratacdo de um coach disponivel e dedicado a 100% a organizacao;

Torneios de futebol ou Paddle.

DDC (Dia do Conhecimento), o maior evento protagonizado pelos colaboradores;

Matraquilhos e consola de jogos, no local de trabalho;

Oferta de fruta, no local de trabalho;

Convivios no fim da semana;

Personal Trainer disponivel;

“Retiro de Lideranga”, um fim-de-semana de discussao das melhorias a considerar.

Oferta de formacdo gratuita na area comportamental aos filhos dos colaboradores,

até aos 22 anos;

Programa “Café com o CEQO” onde, presencialmente, o CEO serve e oferece café;

Evento “Raise Up” onde, mensalmente, dedicam cinco horas ao reconhecimento e

aprendizagem do colaborador;

Convivios de descontracdo, com DJ ou Karaoke;

Inclusdo de interesses dos colaboradores nas atividades (grupo coral e de danga);

“Convencgao NewGen”, evento pelos e para os colaboradores criado, alargado a

comunidade exterior.

Programa de Mobilidade Interna, entre funcées e empresas do grupo;

Programa de referenciagao de talentos;

Acompanhamento de Personal Trainer;

Mesas de ténis, no local de trabalho;

Capsulas para descanso dos colaboradores;

Balnearios;

94



Local de trabalho construido similarmente a uma Casa de Praia;

Distribuicdo de gelados no primeiro dia de Verao e bolas de Berlim no ultimo;

Massagens, no local de trabalho;

Torneios de Paddle e voleibol;

Oferta de fruta e café, no local de trabalho.

Tabela 3: Modelo de experiéncias diferenciadoras.

Assim, a principal conclusdo do estudo é que, na perspetiva das organizacGes
entrevistadas, existe economia da experiéncia associada ao colaborador e esta é motivado pelas
experiéncias diferenciadoras projetadas pela comunicagdo interna, o que atribui, a este
departamento, um papel fulcral no sucesso organizacional, tornando-se uma tendéncia urgente

a adotar pelas empresas em Portugal.

Uma das limitagdes do estudo identificadas foi a falta de representatividade, no entanto,
face a isso, procurou-se ndo fazer generalizacdes da opinido partilhada pelos entrevistados.
Desta forma, embora tenham sido contactadas vinte organizacdes, as melhor classificadas no
Estudo “Empresas mais felizes para trabalhar em Portugal” e esta tivesse sido a amostra ideal,
as nove respostas positivas e sobre as quais foi possivel recolher a sua perspetiva foram tratadas
de forma individualizada e sobre a qual se reconhece o seu excelente e importante contributo.
Desta forma, sugere-se, como pista de investigacdo futura, o desenvolvimento de estudos com
uma amostra das empresas a entrevistar mais alargada. Além desta, a pandemia Sars-Cov-2
verificou ser uma limitacdo ao estudo na dtica da metodologia, visto que as entrevistas aos
participantes tiveram de ser realizadas por videochamada, através de ferramentas como o
Microsoft Teams, Zoom e Google Meet, para uma maior comodidade dos intervenientes quanto
ao contacto fisico e presencial. Demonstrou ser uma limitagdo por ndo ser possivel identificar
alguns gestos caracteristicos de determinados comportamentos ou sentimentos que,
presencialmente, seriam visiveis. A pandemia teve o seu impacto também nas organiza¢des em
estudo, visto que, o presente projeto remonta ao ano de 2022 e, com o objetivo de realizar um
projeto recente e inovador, se teve em consideragdo como critério de selecdo da amostra o
Estudo desenvolvido pela Happinness Works, em 2021. Acontece que, embora ndo seja
limitativa dos resultados obtidos das entrevistas realizadas, o virus Sars-Cov-2 limitou as

experiéncias pelas organizacGes realizadas, visto que, parte desse ano, foi vivido pelas empresas
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em confinamento e, como tal, exigiu dos responsdveis de comunicacdo interna um maior
esforco por proporcionar experiéncias diferenciadoras e Unicas, por detras de um ecra. A
identificar ainda, enquanto limitacdo, a falta de contributos empiricos dos tedricos Pine e
Gilmore que pudessem ajudar a estruturacao deste projeto, ndo apenas por se restringirem a
economia da experiéncia na ética do consumidor, associando-a as areas de turismo e enologia,
como também, a experiéncia enquanto produto a vender para obtencdo de lucro como principal
atividade e ndo como momento a proporcionar para a construcdo de vivéncias memoraveis, da

qual indiretamente obterao lucro.

Foi possivel, com este estudo, apresentar e sugerir um modelo de experiéncias ja com
resultados positivos comprovados nas organizacdes participantes, o qual pode ser adotado por
outras organizacdes que delas pretendam seguir o exemplo e considerem o capital humano
como um dos clientes mais importantes e preponderantes a satisfazer no crescimento de uma
empresa. Deste modelo, conclui-se que a criatividade, originalidade, surpresa e entretenimento
devem sobressair nas experiéncias dinamizadas pela organizacdo. Além da atencdo dada aos
colaboradores pela oferta de produtos de consumo diario, como café, fruta e pequenos lanches,
qgue neste modelo por varias vezes foi identificada, também a atencdo atribuida ao espago de
trabalho dinamico e de lazer, em conceito open space e com instrumentos para momentos
curtos de diversdo (playstation), momentos de convivio descomprometidos de funcbes e

tarefas, coaching/mentoring e personalizacdo de prémios ganham o devido destaque.

Além da contribuicdo empirica dos contributos de Pine e Gilmore (1998), este projeto
permitiu também a adaptacdo de uma tendéncia emergente a um novo contexto, reinventando-
a ao espelho do colaborador. Para futuros profissionais de comunicagdo, responsdveis pela
gestdo de felicidade dos colaboradores de uma empresa, aqui se encontram alguns desafios com
os quais se poderdo confrontar e/ou poderdo antecipar, contribuindo para uma gestdo mais

eficaz.
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Apéndice

Anexo |- Guido da Entrevista

Fases da entrevista

Legitimagdo da
entrevista

Apresentagao

Introdugdo da entrevista

Caracterizagao da
Organizagao

Iniciagao do tema em
estudo

Objetivos Especificos
Apresentar da aluna e do projeto;
Justificar da sele¢do da organizacdo;

Motivar o entrevistado a contribuir com
a sua opinido ao longo de toda a
entrevista;

Solicitar a autorizacdo para o registo
audio, e se possivel também de imagem,
da entrevista.

Conhecer o setor/darea em que a
organizagao atua;

Conhecer o0 entrevistado e

departamento;

seu

Conhecer o n? de colaboradores

pertencentes.

Parabenizar pelo prémio atribuido
enquanto uma das organizagGes mais
felizes em Portugal;

Conhecer como a organizagdo sentiu
esse prémio;
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Formulario de Questoes

Fornecer informacdes basicas que
contextualizem a aluna e seu percurso
escolar (nome, idade, licenciatura, mestrado,
interesses na area);

Informar sobre o tema do projeto, a sua
pertinéncia e o interesse da aluna em estudar
0 mesmo;

Indicar os objetivos da entrevista;

Pedir a maior e melhor contribuicao por parte
do entrevistado sendo fundamental para o
sucesso do projeto;

Pedir autorizacdo para gravar;
Agradecer a colaboracao.

“Segundo a pesquisa que fiz, na x (nome da
organizac@o), trabalham na drea de y e
oferecem z (produto) aos vossos clientes. O/A
k (nome do entrevistado) é responsavel pelo
departamento de comunicagao interna. Quer
partilhar comigo um resumo do percurso da
organizacdo e das suas principais fun¢des no
departamento?”

“Quais sdo os valores, a missdo, os objetivos
gue os colaboradores partilham entre si, ou
seja, qual a cultura organizacional da
empresa onde trabalha e que procuram
fomentar?”

“S3o cerca de quantos colaboradores que
procuram que adotem essa cultura?”

(introduzir o tema relativo ao prémio destacado
no estudo Happiness Works: “Eu gostava de dar os
parabéns ndo s6 a organizagdo pelo prémio que
receberam enquanto organizagdo mais feliz para
trabalhar em Portugal, pelo Happiness Works em
2021, mas também ao departamento de



Abordagem as
experiéncias
desenvolvidas

Introduzir a temadtica relativa as
experiéncias dos colaboradores.

Introduzir o conhecimento sobre as
novas necessidades do Homem,
identificadas em consequéncia da
revisdo da literatura;

Identificar as principais necessidades
dos colaboradores;

Conhecer  as experiéncias  que
proporcionam aos colaboradores;

Conhecer de que forma planeiam essas
experiéncias;

Introduzir o conhecimento sobre o tema
da economia da experiéncia de Pine &
Gilmore;

Conhecer as dimensdes de Pine &
Gilmore em que se enquadram as
experiéncias que realizam;

Conhecer como comunicam as

experiéncias aos colaboradores.
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comunicagdo interna que tenho a certeza que teve
influéncia na atribuigdo do titulo”)

“Como é sentir que foram reconhecidos
enquanto organizacdo mais feliz para
trabalhar, em Portugal?”

“Tinham essa percecdo de felicidade e
satisfacado por parte dos  vossos
colaboradores?”

(contextualizagdo sobre a reformulagdo da
pirdmide de Maslow: “a verdade é que os
colaboradores de hoje tém necessidades e
expectativas que comprometem a felicidade deles
diferentes de hd umas décadas atrds: hoje
apercebemo-nos de uma maior valorizagdo do
desenvolvimento pessoal, por exemplo”)

“Ildentificam novas necessidades que
influenciam a felicidade dos vossos
colaboradores, além das necessidades base
como uma remuneragao fixa?”

“Quais as experiéncias diferenciadoras que
oferecem aos vossos colaboradores e que
acha que vos permitiram a atribuicao do
prémio “Empresa mais feliz para trabalhar”?”

“Como planeiam as experiéncias que fazem?”

(contextualizagdo sobre Pine & Gilmore e suas
dimensées: “O projeto que estou a realizar tem
por base o contributo de dois autores importantes
para a economia da experiéncia que defendiam
que as experiéncias podiam ser classificadas como
de evasdo, levando neste caso o colaborador a
viver “outra realidade”, de aprendizagem, estética
ou de entretenimento, podendo uma mesma
experiéncia associar todas estas categorias.)

“Nas experiéncias que proporcionam,
procuram que estas tenham um maior



Identificar a metodologia
de avaliagao das
experiéncias

Opiniao livre do
entrevistado

Finalizagdo da entrevista
e agradecimento

Conhecer se avaliam todas as
experiéncias que realizam e de que

forma;

Conhecer experiéncias com feedback
mais positivo e/ou adesdo e outras com
resultado inferior ao expectavel, por
parte dos colaboradores;

Conhecer o impacto da experiéncia,

motivada pelos responsaveis de
comunicacgao interna, ao nivel
econémico da organizacdo, sem

contextualizacdo prévia.

Contextualizar o conceito de “economia
da experiéncia” possivelmente
associado ao colaborador”;

Questionar, se entdo contextualizado,
mantém a sua opinido quanto a
transversalidade do conceito ao
colaborador.

Fazer um resumo da participacao de
forma a responder a questao de partida
e aos objetivos;

Agradecer a participagao;

Disponibilizar, quando finalizado, o
envio do projeto ao entrevistado, para
sua leitura;
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cardter evasivo, estético, educativo ou de
entretenimento? Porqué?”

“Como é que comunicam as ac¢des que fazem
aos vossos colaboradores?”

“Sentem necessidade de fazer uma gestao
“racionada” das experiéncias?”

“Avaliam cada experiéncia que executam?”
“Quais os métodos de avaliagdo que mais
utilizam?”

“Qual a dimens3do da experiéncia (evasao,
aprendizagem, entretenimento e estética)
gue costuma ter um melhor e pior
desempenho dos colaboradores?

“Considera que as experiéncias
proporcionam tém retorno financeiro?”

que

(relembrar o conceito de economia da experiéncia:
Economia da experiéncia, so para recordar agora
que estamos a finalizar a nossa entrevista, prende-
se com a obtengdo de lucro por parte de uma
organizagdo segundo a experiéncia que oferece ao
seu consumidor e ndo pelo produto.”)

Considera que, dada a definicdao de economia
da experiéncia e a sua experiéncia na x (nome
da organizag@o), podemos considerar que
existe também economia da experiéncia
direcionada aos colaboradores? E possivel
associar a otimizacdo da experiéncia dos
colaboradores por parte dos responsaveis de
comunicagdo interna, a um crescer dos lucros
da organizagdo?

(“Resumidamente, ao longo desta entrevista
concluimos que x, o que em muito ird contribuir
para o sucesso do meu projeto e por isso nGo me
resta mais nada sendo agradecer o seu contributo.
O projeto a partida estard concluido em x (data) e
terei todo o gosto de o partilhar consigo, se tiver
interesse. Aproveito mais uma vez para dar os
parabéns pelo prémio atribuido, agradecer a



Desejar sucesso futuro.
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participagdo e contributo e desejar que se
mantenham uma organizagdo feliz.”)

Reforgar a perspetiva do entrevistado face ao
conceito de economia da experiéncia do
colaborador e as experiéncias de sucesso da
sua organizagao.



