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RESUMO

Num mercado cada vez mais competitivo, é essencial que as empresas procurem
preocupar-se com a sua felicidade, bem como a felicidade dos seus trabalhadores. Uma
das condigbes essenciais para a felicidade profissional, assenta na dedicacao
considerando que os trabalhadores, sdo o alicerce de uma organizacao. Neste contexto,
investigou-se qual o impacto que as campanhas internas do dstgroup tém na Felicidade
Interna Bruta, que se trata do medidor de qualidade de vida e de progresso social e ha
produtividade dos seus trabalhadores, com o objetivo central de avaliar como a
organizagdo aborda o endomarketing e perceber também de que forma estas
campanhas internas sdo eficazes e, caso contrario, quais as medidas a adotar.
Recorreu-se entdo a utilizagcdo de uma metodologia de cariz quantitativo, tendo sido
utilizado os questionarios como instrumentos de estudo, com uma amostra de 211
participantes. Apds a recolha dos dados finais, realizou-se a sua analise através da
caracterizacdo da amostra, do Alpha de Cronbach para verificar a confiabilidade das
escalas, de um teste ANOVA unidirecional para comparar variaveis de distribuicdes
normais de igual variancia e analises descritivas e estatisticas. Concluiu-se entdo que a
felicidade e a motivagdo parecem estar relacionadas com o desempenho positivo e a
eficacia. Verificou-se também que o tempo de efetividade dos trabalhadores pode

influenciar a sua felicidade em relagéo a organizacao.

Palavras-chave

Felicidade; Felicidade Interna Bruta; Comunicacao Interna; Endomarketing; Satisfacéo

no trabalho.



ABSTRACT

In an increasingly competitive market, it is essential that companies seek to be
concerned with their happiness, as well as the happiness of their workers. One of the
essential conditions for professional happiness is based on dedication considering that
workers are the foundation of an organization. In this context, we investigated the impact
that dstgroup's internal campaigns have on Gross Internal Happiness, that it is the quality
of life and social progress meter and on the productivity of its workers, with the central
objective of evaluating how the organization approaches internal marketing and also
understanding how these internal campaigns are effective and, if not, what measures to
take. We then used a quantitative methodology, using questionnaires as study tools, with
a sample of 211 participants. After collecting the final data, its analysis was carried out
through the characterization of the sample, from Cronbach's Alpha to verify the reliability
of the scales, a unidirectional ANOVA test to compare variables of normal distributions
of equal variance, descriptive and statistical analyzes, among others. It was concluded
that happiness and motivation seem to be related to positive performance and
effectiveness. It was also found that the effective time of workers can influence their

happiness in relation to the organization.

Keywords:

Happiness; Gross National Happiness; Internal communication; Endomarketing; Job

satisfaction.
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CAPITULO |

INTRODUCAO

1. Tema de estudo e objetivos

1.1 Questéo de investigacédo

A presente investigacao foi realizada no ambito do Mestrado em Comunicacgéo
Aplicada, da Escola Superior de Educacdo de Viseu. O estagio que decorreu na
empresa dstgroup, surgiu da minha necessidade e da organizagdo, em investigar a
questao da felicidade em ambiente laboral, para futuramente criar ferramentas que a
ajudem a melhorar a sua relagdo com os seus trabalhadores e a sua rentabilidade. Este,
decorreu entre 16 de dezembro e 16 de abril de 2020, no complexo do grupo, em

Palmeira, Braga.

O tema central de estudo, a felicidade, trata-se de um ideal desejado por todos
0s seres humanos, mas no entanto esta € uma busca universal (Scherer, 2003),

tornando-se assim um tema pertinente de estudo.

Apos definido o tema da investigagéo, procedeu-se a formulagéo da questédo de
investigacao e definiu-se os objetivos que se pretendiam atingir. A questéo foi criada a
pensar na sua pertinéncia, na sua exequibilidade e originalidade. A formulacdo da
guestdo de investigagdo e objetivos concede limites & pesquisa e é um facilitador ao

estudo empirico (Reis, 2010).
Definiu-se assim a seguinte questao:

Qual o impacto das campanhas internas do dstgroup na Felicidade Interna

Bruta (FIB) e na produtividade dos seus trabalhadores?

E de ressalvar que a formulac&o da questio de investigacio ajuda o investigador
a focalizar a sua atencdo para 0 que esta a ser analisado, tornando-se o “guia” da

investigacao (Coutinho, 2014).

O problema de investigagao, foi formulado de modo a perceber se as campanhas
internas do dstgroup estdo a ser corretamente estruturadas e a atingir o seu principal

objetivo, aumentar a felicidade e a produtividade dos seus trabalhadores.



Quanto mais um profissional/trabalhador estiver em estado considerado feliz no
seu ambiente de trabalho, mais comprometido, mais motivado e produtivo estara,

contribuindo assim para o objetivo comum, o0 sucesso da empresa.

Neste contexto, a investigacdo € uma mais valia, tendo como objetivo reunir
ferramentas para que o profissional possa desenvolver uma prestacédo subjacente na
motivacdo e consequentemente aumentando a sua produtividade. Havera assim, um
ambiente organizacional de exceléncia, promovendo também uma maior proximidade

entre o trabalhador e empresa.

1.2. Objetivos da investigacéo

Os objetivos surgem, de modo a facilitar a tomada de decisdes durante a
investigacdo empirica. Estes, sdo criados com a finalidade de definir os resultados a

gue a investigacao pretende chegar.

Como objetivo geral do estudo, é definido:

De que forma o dstgroup estrutura o plano ou as praticas de endomarketing.

Relativamente aos objetivos especificos:

e Perceber de que forma as campanhas internas influenciam a
produtividade e a felicidade interna bruta dos trabalhadores;

e Avaliar se as campanhas internas sao eficazes, caso contrario, quais as
medidas a adotar;

e Ficar a compreender melhor o conceito de endomarketing e a sua

utilizagdo em ambiente laboral.

2. Estrutura

O trabalho de investigacao encontra-se dividido em seis capitulos.

O capitulo I, comeca por fazer uma introducao do tema de investigacao, onde se

explicita a questao de investigacdo, objetivos, bem como a sua estrutura.



No capitulo Il, dedicado a revisdo de literatura, importa fazer um enquadramento
tedrico dos principais conceitos-chave. Neste caso, 0s conceitos de felicidade, felicidade
interna bruta, comunicacdo interna, endomarketing e satisfacdo no trabalho.
Dentro de algumas tematicas, existirdo subtemas abordados. A exemplo, na tematica

do endomarketing, abordar-se-a o endomarketing mix.

O capitulo Il abordara o dstgroup, empresa na qual foi realizado o estagio
curricular de Mestrado e iniciada a investigacdo empirica. Funciona como um capitulo
de apresentacdo da empresa, através da sua historia, missdo, visdo e valores.
Pretende-se também apresentar a estrutura do dstgroup, as suas empresas, a relacao

com os trabalhadores, com a educacao, com o ambiente e solidariedade.

O capitulo IV surge com o objetivo de enumerar todas as atividades realizadas
durante o periodo de estagio, e que fomentaram um crescimento pessoal e profissional

para a compreensao e desenvolvimento do projeto de investigagéao.

Y

Em relacdo ao capitulo V, dedicado a investigagdo empirica, consistira na
explicacdo da metodologia utilizada na investigacao. “A metodologia analisa e descreve
0s métodos, distancia-se da pratica para poder tecer consideragdes tedricas em torno
do seu potencial na producao do conhecimento cientifico” (Coutinho, 2014, p. 25). Aqui,
apresentar-se-4 o plano metodoldgico, com descricdo da populacdo, da amostra,
justificag@o dos instrumentos de recolha de dados escolhidos e usados bem como a

descrigéo dos procedimentos utilizados na investigagéo.

by

O capitulo VI dedica-se a apresentacdo dos resultados, a sua andlise e

informa-se sobre a confirmacéo ou ndo das previsoes iniciais.

Por fim, o capitulo VII comeca por abordar as conclusfes gerais da investigacao,
seguidas das limitacbes que surgiram no decorrer da investigagdo, apresentam-se
sugestdes para prosseguir com investigacbes futuras e sugestbes de eventos,

campanhas ou beneficios que aumentem a produtividade dos trabalhadores.



CAPITULO Il
ENQUADRAMENTO TEORICO

1. Satisfacdo no Trabalho

“A palavra “trabalho” deriva do latim “tripalium”, que designa um instrumento

de tortura constituido de trés estacas de madeira bastante afiadas, comum
em tempos remotos na Europa. Originalmente “trabalhar” significava “ser
torturado” e era realizado por pessoas desprovidas de qualquer posse
(escravos)” (Fidelis, Borelli, & Rech, 2007, p. 1).

Definida como um estado emocional positivo ou agradavel, a satisfagdo no
trabalho advém de experiéncias vividas no local de trabalho e da avaliagdo do mesmo
(Rodrigues, Queirés & Pires, 2016). Ou seja, representa a combinagdo de sentimentos
positivos ou negativos que os trabalhadores vivenciam no local de trabalho (Aziri, 2011).
O processo de satisfacdo resulta de uma complexa interagédo das condi¢gdes gerais da
vida, das relacdes dentro do trabalho, do préprio trabalho e do controle que os
trabalhadores tém sobre a vida laboral (Marqueze & Moreno, 2005) e esta ndo é
constante e imutavel, existindo diversos fatores que contribuem para a sua
imutabilidade. Desse modo, hoje uma pessoa pode estar satisfeita com o local de

trabalho e amanha néo (Leite, 2013).

No ano de 1959, Herzberg, Mausner, & Snyderman dividem os fatores de
satisfacdo ou insatisfagdo dos funcionarios em dois grupos. No primeiro grupo, “os
motivadores sdo0 cognicdo, sucesso, oportunidade de desenvolvimento,
responsabilidade e o proprio trabalho”, enquanto que no segundo grupo “é chamado de
fatores de higiene e é considerado o ambiente de negdcios” (Ocak & Marangoz, 2019,
p. 117).

Para existir satisfacao no local de trabalho, implica que os individuos realizem
um trabalho que gostem e desfrutem, realizem-no bem, sendo recompensados por este
esfor¢o (Aziri, 2011) e passando pela atitude destes em relacdo ao seu ambiente de

trabalho e ao seu grau de motivacao.

“Satisfagdo como atitude generalizada em relagdo a trabalho: essa

conceituagdo tem trés partes que se unem na tentativa de dar uma teoria



cabal, as partes sdo cognitiva, comportamental e afetiva. A parte cognitiva
tem o conhecimento acerca da tarefa executada pelo trabalhador, ou seja,
€ a avaliacdo do trabalhador sobre o seu trabalho a partir de seu
conhecimento. A afetiva é a forma com que o trabalhador se sente em
relacdo ao seu trabalho (ambiente, tarefa e pessoas). E por fim o aspecto
comportamental que s&o as intenc¢des do trabalhador em relagéo ao objeto
de trabalho” (Balieiro & Borges, 2015, p. 5).

Uma organizagdo deseja essencialmente motivar os seus funcionarios,
aumentando a sua satisfagdo, 0 seu comprometimento com a organizagdo, através de
atividade internas de marketing (Ocak et al., 2019). A variavel satisfacdo € uma das mais
importantes para qualquer organizagdo que se preocupe em manter praticas saudaveis
de gestdo de pessoas (Paula & Queiroga, 2015) pois, dentro desta estdo implicitas as
atitudes, os comportamentos, 0os sentimentos e as emogdes que cada pessoa tem num
determinado momento (Leite, 2013). Pode ser considerada um dos principais fatores
guando se fala de eficiéncia e eficacia das organiza¢des, quando existe um novo
paradigma que nos diz que o trabalhador deve ser considerado um “grao humano” e
gue tem as suas préprias necessidades, sendo um indicador excelente da importancia

da satisfacéo no trabalho (Aziri, 2011).

Este conceito da satisfacdo ndo pode ser separado da estrutura organizacional
em que o trabalho é realizado, no sentido em que atitudes positivas no trabalho refletem
uma estrutura organizacional positiva (Marinho, 1988). Em 1997, Spector afirma
existirem trés caracteristicas importantes para a satisfagdo no trabalho, que as
“organizagbes devem-se guiar por valores humanos”, “o comportamento dos
trabalhadores depende do seu grau de satisfagdo no trabalho” e “a satisfagdo no
trabalho pode servir como indicador de atividade organizacionais” (Spector, 1997, citado
em Aziri, 2011, p. 79). A satisfacdo no trabalho ajuda estes indicadores de atividades
organizacionais e a vida pessoal e profissional dos trabalhadores, na medida em que

existe uma forte ligacao entre a satisfacéo e a produtividade destes individuos.

Trabalhadores satisfeitos ndo serdo necessariamente mais produtivos, mas se
estes receberem recompensas/beneficios que considerem favoraveis, estardo mais
satisfeitos e consequentemente resultara em maior esforgo e desempenho (Aziri, 2011).
As varaveis determinantes da satisfacdo no trabalho podem estar divididas em dois

pontos, as individuais e as situacionais (tabela 1) (Leite, 2013) ou apenas se
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encontrarem nas relacdes interpessoais, ha comunicacdo e no estilo de lideranca e de
supervisdo (Marinho, 1988). O que € importante reter, € que a satisfacdo em ambiente
laboral pode ser fonte de saude, enquanto que a insatisfacdo pode prejudicar a saude
fisica, mental e social, trazendo problemas para a organizacdo e ambiente de trabalho
(Margueze et al., 2005).

Tabela 1 - Varaveis determinantes da satisfagéo no trabalho.

Variaveis Individuais Variaveis Situacionais
Fatores demogréficos: Salarios e incentivos.
- Idade; Relacionamento interpessoal:
- Género; - Ascendente;
- Estado civil; - Descendente;
- Habilitagdes literarias; - Ao mesmo nivel.

- Relacdo com a organizagéo (vinculo e | Comunicagéo.

antiguidade). Estilos de liderancga.

CondigGes de trabalho.

Caracteristicas da funcéo;

- Horérios;

Fatores percecionais: - Autonomia;

- Afetos; - Criatividade;

- Atitudes; - Entre outros.

- Entre outros. Desenvolvimento e progresséao de
carreira.

Cultura da organizacgao.

Politicas e estratégias da organizagéo.

Fonte: Elaboracao propria baseada em Leite (2013. p. 38).

1.1 Felicidade

A felicidade é um estado de &nimo que traduz satisfacdo. O seu conceito podera
ser subjetivo pois ndo existe qualquer indice que a permita aferir. Contudo € sempre um
estado emocional positivo que todo o ser humano almeja alcangar. Destaca-se que

guanto mais se I€, mais se estuda e escreve sobre a felicidade, mais longe se esta do
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conhecimento sobre ela (Ribeiro, 2019). A relatividade por natureza prépria da
felicidade, faz com que esta seja algo incerto e indefinido e consequentemente se torne

algo que ndo se possa satisfazer plenamente (Bendassolli, 2007).

‘Até o advento da filosofia socratica, acreditava-se que a felicidade
dependia dos designios dos deuses. Essa concecao religiosa da felicidade
imperou durante muitos séculos e em diferentes culturas” (Ferraz, Tavares,
& Zilberman, 2007, p. 235).

Outras correntes tedricas indicam que a felicidade é a busca por prazer e
satisfacdo, enquanto outras “entendem este conceito como auséncia de dor e
sofrimento” (Fidelis et al., 2007, p. 2). Esta “refere-se a dons da fortuna, ao poder, a
riqueza, a honra, a saude e a todo o bem-estar e contentamento” (Kant, citado em
Scherer, 2003, p. 28). Todos os objetivos perseguidos pela humanidade, como a beleza,
ariqueza, a saude e o poder, eram meios para alcancar a felicidade, sendo esta ultima
a Unica virtude procurada como um bem (Ferraz et al., 2007), no entanto a felicidade
refere-se a bem mais que poder e riqueza. Assenta no aperfeicoamento das habilidades
do individuo (Ribeiro, 2019).

O conceito da felicidade, € muito mais do que fendmenos fisicos. E um
sentimento que vem de dentro de cada um e depende de varios fatores, que quando
todos misturados cria 0 bem-estar das pessoas. Podemos encontrar fatores como, as
relagbes sociais, desenvolvimento pessoal, autoestima, entre outros. Como fatores
coletivos referem-se, o bem-estar dos individuos quando se relacionam entre si e 0 da

propria sociedade (Cardana, 2016).

“Diversos estados e experiéncias podem produzir felicidade. Alguns
exemplos sdo: o amor, a alegria, a saude, a saciedade, o prazer sexual, o
contentamento, a seguranca e a serenidade. Emocdes como tristeza, medo,
raiva e nojo, além de estados afetivos como ansiedade, angustia, dor e

sofrimento, costumam diminuir a felicidade” (Ferraz et al., 2007, p. 236).

Ser feliz é atingir a salde de espirito, ou o0 prazer é a saude de espirito (Abib,
2010). A felicidade € o principal estimulo para que o individuo se esforce na obtengéo
dos seus objetivos. Do mesmo modo, quando tal ndo sucede, podera conduzir a

frustracéo pessoal (Buss, 2000).



“Nem todo prazer conduz a felicidade e nem todo desprazer conduz a
infelicidade. Ha prazeres que conduzem a infelicidade e ha desprazeres que
conduzem a felicidade. Essa licdo est4 esquecida. Pensamos que todo

prazer é felicidade e que todo desprazer é infelicidade” (Abib, 2010, p. 291).

A felicidade pode ser observada por graus, nos quais os individuos julgam a sua
qualidade de vida, ou seja, quao boa cada individuo considera que € a vida que leva,
podendo assim a felicidade chamar-se de satisfacdo com a vida (Veenhoven, 1991).
Para além de graus, a felicidade pode seguir também outros conceitos-chave,
nomeadamente “individual” quando o termo é utilizado para descrever apenas o estado
de uma pessoa, ndo se aplicando ao coletivo, objetos ou eventos, “juizes” quando
alguém faz um julgamento geral sobre a qualidade de vida, “geral” no sentido em que a
avaliacdo da vida visada é um julgamento geral, “vida como um todo” quando a
felicidade se refere a vida como um todo, abrangendo experiéncias passadas, presentes
e futuras, “propria vida” dizendo respeito a avaliagéo da propria vida e “favoravelmente”
quando as avaliagBes incorporam uma aprecia¢cdo ou uma concluséo sobre se alguém

gosta de algo ou ndo (Veenhoven, 1991).

A felicidade das pessoas como produto de uma satisfacéo equilibrada depende
de quatro componentes chave: a familia, o trabalho, o lazer e o desenvolvimento
pessoal. Pode-se afirmar que apenas através da existéncia destas quatro componentes
e da satisfacé@o e equilibrio destas, que o individuo é capaz de alcangcar um nivel de
felicidade a longo prazo e viver uma vida boa (Cardana, 2016). O conceito da felicidade
baseia-se “na procura continua da sabedoria e da virtude e ndo na procura pela riqueza,
o fim desejado pela maior parte dos individuos” (Ribeiro, 2019, p. 25). Mas talvez a
felicidade ja ndo seja vista como antes, uma verdadeira “questao de espirito”, mas sim
uma “aspiragao bastante mundana” ligada a fatores como a classe social, nivel de
renda, a escolaridade, o clima do pais, os genes, as drogas e o emprego (Bendassolli,
2007).

Na piramide da felicidade (figura 1), Ribeiro refere que os seus principais pontos
sdo a base e o cume. No cume da pirdmide temos o conceito “estar bem”, que é o
objetivo principal de qualquer pessoa, sendo que para chegar ao “estar bem” é
necessario a base, a “gratidao”, que € o ato de reconhecer a alguma pessoa que lhe
proporcionou algum favor (Ribeiro, 2019). Depois da base e até atingir o cume, existem

mais cinco patamares nesta piramide. O 2° patamar (aceitacdo) € um patamar
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complexo. Trata-se de aceitar tudo aquilo que ndo conseguimos controlar e viver com
isso. O 3° patamar (doacdo) refere-se a dar sem receber nada em troca, ou seja,
sentir-se melhor em dar do que receber. O 4° patamar (empatia) refere-se a capacidade
de se colocar no lugar do outro e sentir o que ele sentiria caso estivesse na mesma
situacgdo. Por fim, o0 5° patamar (os cinco sentidos) trata-se de que 0 N0OSSO COrpo possuiu
cinco sentidos e todos eles fazem parte do sistema sensorial, que é o responséavel pelo
envio de mensagens ao sistema nervoso central, que vai analisar e processar estas
mensagens. O importante, segundo Ribeiro (2019), é treinar cada um destes sentidos

como se nao o tivéssemos.

Figura 1 - Patamares da felicidade.

ESTAR BEM

DOACAO

ACEITACAQ
[NA0 CONTROLD)

GRATIDAO

Fonte: Ribeiro (2019. p. 80).

A felicidade baseia-se em dificuldades. As pessoas tendem a ser mais felizes
apos tempos dificeis, mas por outro lado esta também tende ao neutro, quando durante
a vida temos periodos felizes que equilibram periodos infelizes (Veenhoven, 1991). A
felicidade diz-se ser o maior bem e a principal motivagdo para a acdo humana
(Giacomoni, 2004).

“A felicidade é entendida como o maior bem do homem e identifica-se com

o viver bem e o fazer o bem. As virtudes sdo necessarias, mas nao
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suficientes, para a vida feliz. A felicidade é o fim completo da vida humana,

0 Unico fim que néo visa promover um outro fim” (Marques, 2011, p.1).

1.2 Componentes da felicidade

Componentes da felicidade ou componentes de uma vida mais feliz, podem e

devem ser trabalhadas diariamente, com escolhas e acbes, elevando
consequentemente a nossa felicidade (Bueno, 2020). Existem modelos tedricos que
definem quais as componentes da felicidade. No modelo Perma (figura 2), a felicidade
€ composta por emocdes positivas, engajamento, relacionamentos positivos, sentido ou
proposito e senso de realizagdo/conquista. Enquanto o modelo Spire de felicidade
integral (figura 3), diz-nos que a felicidade é composta pelo conjunto de bem-estar
espiritual, fisico, intelectual, relacional e emocional. E importante referir, que segundo
este modelo, individuos que reportam um bem estar mais elevado, consequentemente
aceitardo mais facilmente as suas emocdes e tendem a ser pessoas mais positivas

(Bueno, 2020).

Figura 2 - Composi¢cdo do modelo PERMA.

Relacionamentos

Emocdes positivas

Estas emocdes cultivam-

se e precisamos executar
acOes especificas para
poder experimenta-las.

I
P E

i

A quantidade e qualidade
das relacdes que
estabelecemos com os
outros é a chave para
gerar bem-estar.

Engajamento
Capacidade de
permanecer atento,
consciente e
compenetrado com a
atividade ou acéo que
estiver a executar.

Realizagao

Analisar cada detalhe do que
foi alcancado e visualizar o

gue se tornou possivel,

conetando-se com gratidao

para com os outros.

M
!

A

Sentido
O uso das virtudes por
um sentido maior. Agir
em prol de um
significado, um sentido,
de valores.

Fonte: Elaboragdo propria baseada em Luque (2019).
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Figura 3 - Composicdo do modelo SPIRE.

S

SPIRITUAL

I R E

e T INTELLECTUAL RELATIONAL EMOTIONAL
: Envolvimento Cultivar um ‘
vida : Sentir todas as
S com relacionament ~
significativa ; : emocoes,
aprendizagem 0 construtivo
e saborear o : procurando
presente profunda e consigo resiliéncia e
com abertura para a mesmo e com positividade
atencéo. experiéncia. 0S 0utros.

Fonte: Elaboragao propria baseada em Bueno (2020).

A avaliacdo geral da vida divide-se em dois fatores, o quédo bem alguém se sente
no geral e 0 quao se sente bem ao comparar-se a varios padrées de sucesso. Estes
fatores designam-se assim de componentes da felicidade, existindo a componente
afetiva e a componente cognitiva. A componente afetiva, mais conhecida por nivel
heddnico de afeto, acontece quando um individuo se sente bem com os varios efeitos
que experimenta. Nao se tratando exatamente do mesmo que humor, € um “prazer
experimentado dos afetos”, ou seja, os sentimentos e as emocdes. Um elevado nivel
hedodnico sugere que haja emocgdes extremamente fortes. Enquanto a componente
cognitiva ou nivel de contentamento, trata-se de quando um individuo percebe gque as
suas metas foram alcancadas. E a percecéo deste e de como avalia o grau em que as
suas necessidades sdo atendidas. Este nivel permite avaliar o que se alcangou até ao
momento e fazer uma estimativa do que se podera vir a atingir no futuro (Veenhoven,
1991).

1.3 Felicidade Interna Bruta

“O conceito de felicidade nao €, de facto, novo em disciplinas como a economia
ou a gestdo” (Cardana, 2016, p. 105). Posto isso, relacionamos assim 0 conceito

felicidade com o conceito de trabalho e abordamos a Felicidade Interna Bruta (FIB).
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“Felicidade Interna Bruta (FIB) ou Gross National Happiness (GNH) foi
criado em analogia ao indicador econémico (PIB), no entanto,
diferentemente do PIB, o indicador FIB apresenta um carater social e esta
muito mais ligado ao estado de plenitude e bem-estar das pessoas do que
na medicdo da condicdo econdémica de um pais” (Ferreira, Gandia &
Sugano, 2015, p. 5).

Este indicador nasceu no Butdo, um pais asiatico, localizado no sul do
continente, teve como objetivo a medi¢édo da qualidade de vida e do progresso social e
tem como principios base a preservagdo dos valores da cultura, o desenvolvimento
sustentado do meio ambiente e dos estabelecimentos que ditam as regras de governar
(Aroso, 2012). Baseia-se na simples nocdo de que a felicidade € uma aspiragcédo
universal e deve ser o centro de desenvolvimento. A sua nhatureza profunda,
multidimensional e interconectada, constitui a base para a estrutura do seu

desenvolvimento (Schroeder, 2017).

Uma das condi¢cbes essenciais para a felicidade profissional, assenta na
dedicacdo considerando que os trabalhadores, sdo o alicerce de uma organizacao e
promovem o envolvimento. Mas, ndo sdo apenas estes que promovem o envolvimento,
a felicidade também o faz, através da participacdo, mobilizacdo, produtividade,

responsabilidade e trabalho de equipa.

“A estrutura foi inicialmente amplamente construida como quatro pilares
integrados com a intencdo de trabalhar juntos para promover os aspetos
materiais e ndo materiais da felicidade: desenvolvimento social e econdmico
equitativo, conservacdo ambiental, preservagdo e promocéao cultural e boa

governanga” (Schroeder, 2017, p. 2).

Uma “nagdo” podera ser produtiva e financeiramente estavel, contudo essa
saude financeira podera néo se refletir na felicidade da sua populacdo na medida em
que fatores paralelos poderdo impedi-lo (Mallmann, 2018), podendo-se referir também
e neste caso, as empresas. Quanto mais os trabalhadores estiverem felizes, mais

comprometidos, motivados e produtivos estardo, porque existe um objetivo em comum.

Alguns autores referem que o indice de FIB tem os seus pilares. Santos (2019)
afirma que existem 10 pilares, neste caso, bem-estar psicolégico, cultura, educacao,

fatores econdémicos, liberdade individual, percecéo da lideranca politica, preocupacéo
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com o0 meio ambiente e sustentabilidade, salde, uso de tempo e vitalidade comunitaria.
No entanto, existem outros olhares sobre o assunto. Outro autor, defende que os
principios do FIB sdo quatro, “desenvolvimento sustentavel; preservacdo e promoc¢ao
dos valores culturais; preservacdo do ambiente; e o estabelecimento de um bom
governo de forma democratica” (Ferreira et al., 2015, p. 6) enquanto Schroeder (2017)
afirma que os pilares evoluiram de quatro para nove, nomeadamente, bem-estar
psicoldgico, boa governanca, diversidade cultural e resiliéncia, diversidade ecoldgica e
resiliéncia, educacéo, padrdo de vida, saude, uso do tempo e vitalidade da comunidade.
A importancia de entender os pilares e os principios do indice da FIB, é compreender a
sua natureza integrada. Devem ser interdependentes reconhecendo a sua
complexidade e os inter-relacionamentos entre e dentro dos sistemas sociais,

econdmicos, culturais e de governo (Schroeder, 2017).

Quanto maior for o nivel de felicidade, mais elevado sera o desempenho e o
comprometimento dos trabalhadores com a empresa e o indice de FIB das empresas e
0S seus constituintes, serdo o que potencializa o crescimento econémico de uma
organizagdo, tal como a sua sustentabilidade. Ou seja, a felicidade interna bruta pode
traduzir-se em lucro, produtividade e reconhecimento (Santos, 2019). Uma empresa que
forneca internamente trabalho em equipa com vista a atingir objetivos em comum a
todos os individuos, desafios para o desenvolvimento e a capacidade de realizar a
diferenca na vida dos outros, € uma empresa feliz. Esta felicidade a nivel laboral é
constituida por trés componentes, neste caso, 0 envolvimento com o trabalho e
organizagao, a satisfacdo no trabalho e o comprometimento organizacional, tanto com

o trabalho como com a organizagdo (Moura, 2019).

E necessario oferecer aos trabalhadores mais do que remuneracdes que 0s
atraiam para comprometerem-se com a empresa. O ideal sera investir em solugbes que
melhorem a qualidade de vida dos trabalhadores e o progresso do ambiente de trabalho
(Maio, 2016). Porque na realidade quem faz a empresa sédo todas as pessoas que
trabalham nela, desde o dono ao rececionista e a felicidade ou infelicidade de um
individuo da empresa pode acabar por contagiar os outros (Mallmann, 2018).
Implementar o indice da FIB numa empresa, além de aumentar a felicidade dos seus

trabalhadores como vimos até agora, trard outras vantagens. Segundo Holanda (2019)
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estas poderdo ser, comprar ideias e procurar solucbes, mais inovacao, pessoas felizes

rendem mais, reducgdo de indices de Turnover! e trabalhadores que adoecem menos.

“Os beneficios sdo varios: os profissionais ficam mais tempo na empresa,
(...) sentem que tém um suporte; com pessoas mais felizes, a produtividade
dispara; quando sentem que s&o parte importante da empresa, 0s
funcionarios se empenham mais e vestem a camisa; diante de problemas,
tendem a reclamar menos e buscar solugdes; o sentir-se bem faz com que

0s profissionais adoegam menos, evitando faltas e baixo rendimento
(Mallmann, 2018).

Cada vez mais as empresas tém consciéncia que os trabalhadores que
nao estdo bem emocionalmente e que nédo trabalham com satisfacdo, produzem
menos, ndo sao tao criativos e ndo sao tao felizes quanto outros. O que o indice
de FIB tenta levar as empresas é um ambiente profissional mais equilibrado e
feliz (Xavier, 2019). Recomenda-se que as empresas comecem a ser vistas como
lugar de desenvolvimento pessoal e o trabalho como uma possibilidade de

autorrealizagdo, em vez de uma atividade com competicdo exagerada (Filho, 2010).

Implementar o indice de FIB para perceber como estd a perce¢cdo dos
trabalhadores, nado significa que a empresa esquecera a componente lucrativa, mas sim
gue o que sera implementado fard com que estes estejam felizes e com condi¢des de
se empenharem e rederem mais (Holanda, 2019). A felicidade no local de trabalho
fortalece o “alinhamento entre objetivos individuais (...) e as metas organizacionais”

(Filho, 2010, p. 6) gerando evolucdo da empresa e dos préprios trabalhadores.

2. Comunicagdo Empresarial

A comunicagdo empresarial € “fruto” da Revolugéo Industrial, que provocou as
maiores e mais rapidas transformagfes no mundo inteiro (Kunsch, 2009). O ambiente
de negdcios esta em constante mudanca, e ao contrario das alteracdes no mercado que

as empresas conseguem prever, as inovagdes tecnolégicas podem mudar de uma hora

1 Ou rotatividade, é o fluxo de entradas e saidas de funcionarios numa organizacao.
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para a outra e ter um forte impacto, fazendo com que as empresas rapidamente

determinem o que necessitam mudar como resposta a mudanca (Argenti, 2014).

Como disciplina que estuda o processo de comunicagdo dentro das
organizagdes, a comunicacdo empresarial envolve 0s processos comunicativos e tudo
0 que os constitui (Kunsch, 2009), podendo e devendo estar ligada a estratégia geral da
organizacdo, por meio da sua estrutura. Este relacionamento cria uma vantagem,
quando o profissional de comunicagéo tem acesso a estratégia da empresa através de
um fluxo de comunicagdo descendente, tornando assim as comunicagbes mais

direcionadas e estratégicas (Argenti, 2014).

Sendo um processo de partilha de informacdo dentro e fora da empresa, a
comunicacdo empresarial, € a forma como os trabalhadores e a empresa lidam e
interagem para atingir objetivos comuns, melhorando préaticas da empresa e reduzindo
conflitos (Masjedi, 2019). O “segredo principal” para a eficacia da comunicacdo
empresarial assenta no conhecimento que cada profissional de comunicagdo tem do
seu publico alvo e da forma como as mensagens sdo transmitidas até estes (Torquato,
1986), influenciando assim em certa medida as percecbes dos participantes e
observadores sobre a organizacdo e as suas atividades, afetando a imagem, marca e

reputacao desta organizacéo (Riel & Fombrun, 2007).

“A primeira parte de uma estratégia de comunicagdo empresarial eficiente
esta relacionada com a prépria organizagdo. Os trés subconjuntos de uma
estratégia organizacional incluem (1) determinar os objetivos de dada
comunicagéo; (2) decidir quais recursos estéo disponiveis para alcancar tais
objetivos e (3) diagnosticar a reputagcdo da organizacdo” (Argenti, 2014, p.
36).

Numa perspetiva tradicional, o objetivo da comunicacdo empresarial procura
identificar qual a melhor mensagem e qual o melhor meio desta ser transmitida ao seu
publico-alvo, de forma a influenciar opinides, alterar pensamentos e 0s préoprios
trabalhadores consoante os objetivos organizacionais, vender e diminuir conflitos
(Cardoso, 2006), por outro lado e numa perspetiva mais atual é aproximar a
comunicacdo da “expressividade” dos trabalhadores ajustando as varias partes e

construindo uma comunicagdo natural, pois por um lado existe a comunicagéo que é
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resultado da técnica e do conhecimento e por outro, a comunicacao fruto de atitudes,

valores e normas (Torquato, 1986).

A CE utiliza diferentes linguagens, que n&o tém obrigatoriamente o intuito de
vender, mas ndo deixam de ser ferramentas de extrema relevancia no marketing da
empresa, como por exemplo as relagdes publicas, a comunicagdo com a imprensa e o
atendimento direto do cliente (Nassar & Figueiredo, 1995). A utilizacdo eficaz destas
linguagens trar4 notoriedade e sucesso a empresa, consequentemente um melhor
envolvimento dos funcionarios, um menor nimero de erros e conflitos de comunicacao,
um aumento da produtividade dos funcionarios, uma melhor comunicacdo entre
departamentos, uma melhor satisfacédo dos clientes e a possibilidade de construir uma

melhor cultura organizacional (Martic, 2020).

Como meta final, a comunicagdo empresarial pretende “gerar consentimento”,
ou seja, “produzir aceitagdo, por meio de comunicagao expressiva-emocional, deve ser
0 objetivo dos profissionais que lidam com a comunicagdo das empresas” (Torquato,
1986, p. 27), dividindo-se assim em trés tipos de comunicacdo: a comunicacédo de
gestdo, a comunicacdo de marketing e a comunicacao organizacional (Riel et al., 2007).
A comunicacdo de gestdo, trata as comunica¢cdes que ocorrem entre 0s niveis mais
elevados de gestdo da organizacdo e os seus publicos internos e externos, sendo
sempre apoiados pela comunicagdo de marketing e organizacional. Quando existe este
apoio, a comunicacdo de gestdo € muito mais eficaz, porque a comunicacdo de
marketing e organizacional dispde de especialistas de relagbes publicas, publicidade
corporativa, comunicagdo com funcionarios e meio ambiente e relacdes com

investidores (Riel et al., 2007).

2.1 Dos modelos de comunicacédo a realidade das organizacfes

O topico “dos modelos de comunicacao a realidade das organizagdes” é criado
e abordado, de modo a criar um contexto relativamente a definicdo da comunicacao, o
seu funcionamento e de que forma as organizacdes a trabalham atualmente. Ainda,
serve de “bengala” para uma melhor integracdo no mundo profissional, em concreto

num departamento de comunicagao.

“A palavra comunicacéo deriva do latim communis, que significa comum” (Cutlip,
Center & Broom, 1985, p. 147) e consiste em um processo que envolve sempre a
partilha de informacé&o entre dois ou mais interlocutores, através de signos linguisticos
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estabelecidos por regras semiéticas e que sdo entendiveis pelas partes envolventes. O
ato de comunicar é uma técnica social que advém da necessidade de enviar e interpretar

mensagens, satisfazendo uma necessidade e deriva dos primoérdios da humanidade.

Com o objetivo de transmitir mensagens de uma pessoa para a outra, a
comunicagdo pretende estabelecer uma comunhdo entre estas e apoia-se de trés
elementos base: a fonte ou remetente, a mensagem ou simbolos e o destino ou recetor
(Cutlip et al., 1985), sendo sempre passivel de estudo, apenas necessita de varias
abordagens disciplinares.

Existem duas escolas e duas formas de olhar para a comunicagdo. A primeira
escola, a Processual, vé a comunicacdo como transmissdo de mensagens e estuda
assuntos como a eficacia e a exatiddo. Quando o efeito pretendido €é diferente ou menor
que aquele que se procura, fala-se em fracasso comunicativo. A mensagem € o que €
transmitido pelo processo de comunicac¢do e dado um elevado valor a intencdo para
decidir sobre o que constitui a mensagem, isto porque, a intengdo do emissor pode ser
implicita ou explicita, consciente ou inconsciente, mas sempre recuperavel através de
uma analise (Fiske, 2005). Enquanto a segunda escola, semi6tica, vé a comunicacao
como uma producéo de troca de significados e estuda como as mensagens interagem
com as pessoas de forma a produzir significado. Considera que o fracasso comunicativo
ou mal-entendidos, pode resultar de diferencas culturais entre 0 emissor e o recetor.
Tratam a mensagem como uma construcdo de signos que pela interagdo com 0s
recetores produz significado. Neste caso, 0 emissor perde a sua importancia, dando

enfase apenas ao modo como a mensagem € recebida e interpretada (Fiske, 2005).

No entanto, com o decorrer dos anos, varios autores foram tendo as suas
proprias definicbes e os seus modelos/teorias sobre comunicacdo. Em 1948, surge um
sociologo, cientista politico e tedrico da comunicacdo de nome Harold Lasswell, que
afirmou: “uma maneira conveniente para descrever um ato de comunicagao consiste em
responder as seguintes perguntas” (Monteiro, Caetano, Marques & Lourenco, 2008, p.
171), nomeadamente, quem?; diz o qué?; por que canal?; a quem?; com que efeito?,

dividindo assim o processo comunicativo em cinco partes (figura 4).
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Figura 4 - Modelo de Comunicacéo de Lasswell.

Quem Por que canal? Com que efeito?
+ Emissor * Meio * Efeito

Diz o que? A quem?

+ Mensagem + Recetor

Fonte: Elaboracéo propria baseada em Monteiro et al. (2008. p. 170).

O modelo de Lasswell tornou-se base para muitos outros modelos apesar da sua
simplicidade ou por causa desta. A comunicacdo tinha funcdes especificas na
sociedade, como por exemplo, articular as partes como um todo, vigilancia sobre o meio
e transmisséo da heranga social. No que diz respeito a articular as partes como um todo,
os media séo vistos como o canal pelo qual a informacéo e o conhecimento circulam na
sociedade. Estes transmitem a informagéo para o “controle central”, garantindo assim
vigilancia sobre as suas componentes, sedo uma observacdo sobre o meio de
transmisséo. A transmissdo da herancga social, tal como a designacéo indica, consiste
na transmissdo de culturas e conhecimentos, nas gera¢des seguintes, ou seja,
transmitem e garantem a sucessdo do sistema a partir da emissdo de valores e

conhecimentos de geracéo para geracdo (Martino, 2017).

No ano de 1949, surge o modelo de Shannon e Weaver (figura 5), ou modelo
matematico. Este pertence a escola processual e comecgou a desenvolver- se durante a
segunda Guerra Mundial nos EUA. O seu principal objetivo era encontrar uma forma
dos canais de comunicacao poderem ser usados com o maximo de eficacia. Esta teoria
permitia estudar a solucdo de como enviar uma quantidade maxima de informacao e
como medir a capacidade de qualquer canal para transportar essa informacdo. O
importante desta teoria € compreender que a informacao transmitida € “inversamente
proporcional a sua probabilidade”, ou seja, a informagéo € “uma propriedade estatistica

de um signo ou de uma mensagem” (Santos & Correia, 2004).
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Figura 5 - Modelo de Comunica¢édo de Shannon e Weaver.

Sinal Recebido

Y
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Informacao

Transmissor

Canal

Recetor
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Fonte: Elaboracéo propria baseada em Fiske (2005. p. 20).

]

Sinal

Ruido

Quando a experiéncia comum nado se encontra presente, de modo a estabelecer

a ligagéo entre todos, a comunicacio torna-se impossivel. E necessario que haja um

remetente que possa também codificar a mensagem e um recetor a descodifica-la

apenas através da sua experiéncia e conhecimento, como podemos observar através
da figura 6. (Cutlip et al., 1985)

Evento ou Fonte
de informacéao

Primeiro deve ser
descodificada pelo
remetente

Figura 6 - Modelo de Comunicac¢éo de Cutlip.

MENSAGEM

Descodificada
pelo recetor

_’

Recebida
no destino

MENSAGEM Ruido
[
Em ;‘139“5’&’ €| canals,
coal 'ga ale L SINAIS OU
remetente
Ruido
FEEDBACK

Fonte: Elaboragéo propria baseada em Cutlip et al. (1985, p. 147).
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Em 1954, surgiu o primeiro modelo alternativo a Lasswell, criado por Osgood e
Schramm, sendo essencialmente circular (figura 7). Estes dois centram o seu estudo
sobretudo no comportamento dos atores do processo de comunicacdo. Na sua
perspetiva, 0 modelo de Lasswell tinha como desvantagem, colocar de parte aspetos
importantes do processo de comunicacao, a possibilidade de existir a reformulacéo de
uma mensagem e uma resposta do recetor. A circularidade do seu modelo, cria sempre
uma rece¢ao e uma resposta e 0 emissor ou o recetor passam a ser mais um “momento”
do que propriamente uma pessoa, onde qualquer um pode enviar ou receber uma
mensagem (Martino, 2017).

Figura 7 - Modelo de Comunicacéo de Osgood e Schramm.

Mensagem
Codificacao Codificacao
Interpretacao Interpretacao
Decodificacao Decodificacao
Mensagem

Fonte: Elaboragéo propria baseada em McQuail & Windahl (2003).

Braddock, em 1958, descobre que h& mais aspetos para além dos que Lasswell
evidencia no seu modelo. Acrescenta mais duas facetas da comunicagdo, a
circunstancia em que a mensagem é transmitida e o objetivo do emissor ao expressar

algo (figura 8).
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Figura 8 - Modelo de Comunicac¢éo de Braddock.

Por que Com que Com que
Quem canal? efeito objetivo
O O O O O O O
Diz o qué? A quem? Em que

circunstancia

Fonte: Elaboragéo propria.

No entanto, durante todo o0 processo comunicacional existem barreiras a
compressao da mensagem, distorcendo-a do comunicador e do publico igualmente.
Além do ruido, as barreiras comunicacionais podem ser, barreiras sociais, de idade, de
linguagem ou voz, barreiras gerais, politicas e econdémica. Estas, reforcam uma
necessidade de a mensagem ser repetida de forma consistente, simples, cuidada, tendo
sempre em consideracdo e atencdo o tempo, o lugar e o seu método de transmisséo
(Cutlip et al., 1985).

Atualmente a comunicacgéo torna-se “um sistema aberto, semelhante a empresa”
(Torquato, 1986, p. 11), existindo sempre uma fonte, um codificador, um canal, uma
mensagem, um descodificador e um recetor, que € o que da vida a organizacdo. Ainda
segundo 0 autor, uma empresa organiza-se, desenvolve-se e sobrevive através dos
modelos comunicacionais que a propria cria e caracteriza a comunicacdo como area
multidisciplinar que visa mediar, beneficios dos trabalhadores, bem como os da empresa

e dos seus administradores.

2.2 Papel da Comunicac&o nas organizagdes

Atualmente, no mundo do conhecimento, as pessoas sao mais do que trabalho,
sdo o “capital”’. As empresas nos dias de hoje procuram essencialmente conhecimento,
n&do no cenario de competitividade porque o consideram errado, mas sim no cenario das

relacbes pessoais. Assim, existem diversas formas de uma empresa comunicar.

Na comunicacdo, o que gera mais desafios € “o facto de que o publico tem

acesso limitado aos factos reais em qualquer situagdo” (Cutlip et al., 1985, p. 154) e
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quando esta é realizada incorretamente, gera ruido, descomprometendo as partes
(trabalhadores e clientes). Sao falhas comunicacionais, que podem ser trabalhadas
através da comunicacdo interpessoal que se dedica a comunicacao entre individuos,
comunicacdo de grupos gue envolve um conjunto de pessoas e a comunicacdo de
massa que é dirigida a um grande publico, através de meios como televisdo, radio e
internet. Através da comunicacdo € possivel obter uma integracdo de recursos, no
processo no qual os participantes comunicam entre si com vista a atingir objetivos

previamente determinados (Jacomini, 2011).

A interacdo e integracdo de todas as areas relacionadas com a atividade da
empresa e as suas boas a¢bes de comunicacdo sao extremamente importantes para
cimentar o relacionamento com os seus publicos, interno ou externo. Posto isto, a Cl é
de extrema importancia para uma organiza¢cdo, no que concerne ao Seu Sucesso,

notoriedade, credibilidade, entre outras.

Fortemente influenciado pelas transagfes entre as pessoas, a comunicacao
constitui a primeira area em foco na administracdo de Recursos Humanos (Souza,

Fantini, Dallagnoli, & Moresco, 2009).

Nas empresas, a comunicacao varia de acordo com o0s elementos, contexto e
tipo de comunicacédo usado, dividindo-se em dois pontos: a comunicacao verbal e a ndo
verbal. A comunicacgéo verbal envolve participacdo, transmisséo, troca de conhecimento
e experiéncias. Pode ser interna quado o processo é realizado dentro da empresa, e
externa quando ocorre com funcionarios ou instituicdes de fora da empresa. Pode ainda
ser formal quando realizada através de uma hierarquia ou informal quando nédo é
utilizado o método mais convencional. Ao contrario da comunicagao nao verbal, em que

0 seu objetivo é exprimir sentimentos/opinides sem o uso das palavras (Melo, 2006).

Como os mais influenciadores da comunicacdo, os sinais ndo verbais ou
comunicagao ndo escrita/falada, como um aperto de mao ou um sorriso, valem tanto ou
mais que uma comunicac¢do formal, tornando assim a comunicagdo como a resposta

que uma pessoa desperta noutra (Mendes, 2004).

No entanto, seja através da comunicacgao verbal ou nao verbal, é determinante
gue os trabalhadores estejam informados de modo a atingirem objetivos comuns e

detetar falhas ou areas problematicas que criem um obstaculo a realizacdo desses
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objetivos. Toda a acdo de comunicacdo parte de dentro da organizacdo para fora e

considera todos os publicos, na sua diversidade e variedade (Gongalves, 2005).

A comunicacdo sempre que bem trabalhada, resulta para que qualquer empresa
garanta agilidade, confianca e clareza, sendo esta a responsavel pelo desenvolvimento

pessoal e profissional de cada trabalhador e da respetiva organizacao.

E importante perceber que existem diferentes fluxos de comunicacdo, sendo
estas, diferentes formas de transmitir as mensagens, como por exemplo, o fluxo de
comunicagdo descendente: do maior para o menor, tratando-se da comunicagédo que
surge na administracdo dirigindo-se aos restantes trabalhadores; o fluxo de
comunicagdo ascendente: realiza-se de baixo para cima, comegando nos trabalhadores
e dirige-se a administracédo da organizagéo; o fluxo de comunicagéo horizontal: toda a
comunicacgao realizada por colegas de trabalho com o mesmo nivel hierarquico; o fluxo
de comunicacao transversal: comunicacdo que se da em todas as dire¢cdes, mais
comum nas empresas flexiveis com uma gestdo mais participativa e integrada e o fluxo
de comunicagédo circular: atualmente muito presente em pequenas empresas, onde a

informacg&o vai circulando entre todos os niveis hierarquicos.

Atraveés destes fluxos de comunicacgéo, as entidades sdo sistemas de atividades
comandadas por mais que duas pessoas que cooperam entre si e que apenas existem
gquando ha pessoas que sao capazes de comunicar, que estado dispostas a trabalhar em
conjunto e se encontram no mesmo “barco” para atingir objetivos em comum (Souza et
al., 2009).

O papel da comunicacdo nas organizacdes, é de extrema relevancia, pois tem
como finalidade passar informagdo, tomar decisbes corretas e desenvolver
relacionamentos com todos os integrantes da organizacdo. Independentemente do meio
de comunicacdo, a empresa deve sempre demonstrar transparéncia com 0s seus
trabalhadores para criar uma boa relacdo entre eles. Este relacionamento deve
basear-se na comunicacao, gerando assim confianga, respeito e motivagéo. Estes sédo
ingredientes fundamentais, que levam a organizac&o a crescer e obter os resultados

financeiros pretendidos (Mendes, 2004).

z

Para que haja uma comunicagdo eficaz é fundamental a assertividade,
privilegiando a diplomacia, obtendo maior sucesso e eficacia comparativamente aos

estilos passivo-agressivo. E igualmente importante, parar para escutar e optar pela
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simplicidade da mensagem dado que a estratégia da comunicacdo passar por

clarifica-la, ndo descorando o seu proposito.

As empresas deverdo focar-se em enfrentar a competitividade e sobreviver a
novas exigéncias de mercado, pois no passado a comunicacdo organizacional tinha
como fungcédo apenas estabelecer elos de relacionamentos com o emissor e recetor
(Souza et al., 2009), enquanto que atualmente é imprescindivel que uma organizacao
utilize a comunica¢do enquanto veiculo para motivar, estimular e informar os seus
trabalhadores, bem como melhorar a sua imagem. Contudo, o aspeto mais importante
da comunicagdo visa solucionar obstaculos que possam surgir, promovendo a

compreensdo dos diferentes pontos de vistas em ambiente laboral.

“A comunicagdo torna-se um instrumento imprescindivel de gestdo: a
comunicacgao é ndo so o reflexo desta forma de gerir, mas é, sobretudo, um
agente dessa gestdo, permitindo a organizacdo realizar melhor o seu
projeto, ser mais performativa nas respostas que engendra para os desafios
gue se lhe colocam. Ajuda-a, ainda, a ser mais unitaria e mais comunitéria,

além de mais prospetiva face as multiplas situacées que se lhe oferecem’
(Goncalves, 2005, p. 504).

2.3 Departamentos da Comunicagao — RP

Para as organizagfes (empresas) que se preocupam e procuram exceléncia é
necessaria a existéncia de um departamento de comunicagéo. Este é uma area onde
trabalham um conjunto de individuos com as suas respetivas fungdes, responsaveis
pela boa imagem da organizacgdo junto dos seus publicos, interno e externo, alcangando
assim os objetivos definidos. E necesséario que estes profissionais monitorizem a
comunicacdo da organizacdo estabelecida, que a sua identidade visual esteja bem

aplicada e os seus publicos tenham uma imagem positiva acerca da organizacao.

Com o surgimento de um departamento de comunicagdo dentro de uma
organizagdo, obrigatoriamente existirdo novas vantagens para a empresa, COmo O
alinhamento dos seus trabalhadores consoante os objetivos empresariais, uma forte
cultura organizacional, contribuindo assim para haver impacto, lucros financeiros,

notoriedade, sucesso, etc.
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A estrutura de um departamento de comunicacdo, compreende por um lado as
funcdes fisicas e as relacdes entre os elementos do departamento e por outro lado,
define as estratégias de comando e controlo, a estrutura de organizacdo dos recursos
e o canal pelo qual a informacédo é disseminada dentro da organizacdo (Moss, Likely,
Sriramesh & Ferrari, 2017). Refletindo sempre qual estratégia seguir, a estrutura
comunicacional de uma empresa deve ser construida consoante a sua estratégia
corporativa, ou seja, uma empresa com uma estratégia diversificada devera ter uma
estrutura comunicacional bastante diversificada, ao contrario de uma empresa que
apenas constréi a sua estratégia corporativa a volta de um certo tipo de negécios (Riel
et al., 2007).

Consideram-se cinco fun¢des de um departamento de comunicagdo: o técnico
de comunicacao que tem o importante papel de produzir a comunicagéo da organizagao,
o0 expert prescriber ? que ajuda a definir a estratégia das acdes, o facilitador que detém
um papel intermédio de gerente da comunica¢do podendo construir pontes entre o
publico interno e externo da organizagdo, e por ultimo o facilitador de solugdo de
problemas € a “chave” de problemas comunicacionais a nivel estratégico (Kitchen, 1997,
citado em Riel et al., 2007). Enquanto que Riel et al. (2007) apresentam outra
classificacéo das principais funcdes e execucdes utilizadas dentro de um departamento
de comunicacgdo, como é possivel observar na tabela 2. Na figura 9, podemos observar

a estrutura mais comum de um departamento de comunicacgdo dos dias atuais.

Aas acglOes dessas é&reas de comunicacdo empresarial, se ndo sao
diretamente mensuraveis num balangco contébil, podem significar, no
minimo, a simpatia da sociedade, a fidelidade dos consumidores, um bom
relacionamento com trabalhadores, governos e sindicatos” (Nassar et al.,
1995, p. 6).

Tabela 2 - Principais funcbes de um departamento de Comunicacao.

Funcéo Execucéo

Criagao de comunicados a imprensa;
_ . Organizacédo de roadshows;

Investidor de Relacdes L _ _
Organizagao coletiva da imprensa;

Discussdes informais com analistas;

2 Consultor externo.
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Funcéao Execucéo

Entre outros.

) . Intranet;
Comunicacao Interna . ,
Apresentacdes corporativas.

Apoio em feiras;

Briefing de agéncias publicitarias;
Comunicacao de Marketing | Organizacdo dos canais de media;
Patrocinio e arrecadacéao de fundos;

Entre outros.

Discusséo informal com governos;
. o Escrever discursos;

Relacbes Publicas . .
Aconselhamento da administracao;

Entre outros.

Escreve discursos;

Relacbes com a imprensa;

Gestao de Problemas Monitorizacdo dos problemas;
Discussdo com partes interessadas;

Entre outras.

Fonte: Elaboracgao propria baseada em Riel et al. (2007, p. 267).

Figura 9 - Estrutura comum de departamento de Comunicag&o.

Director of
Corporate
Communication
|
| 1 1 1 1

Media Investor Government Public o
Relations Relations Affairs Relations Communications ]
| |
—— [

Industry Speech- Content
Sectors writing Manager

Fonte: Elaboracédo propria baseada em Riel et al. (2007, p. 269).
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O importante dentro de um departamento de comunicacao é procurar e contratar
profissionais bem informados, que conhecam a 100% o seu papel na empresa,
despertando a pertenca a organizacdo. Estes fatores séo talvez a principal funcao da
comunicacdo empresarial, estimulada através de um profissional de relacdes publicas
dentro do departamento de comunicag&o da organizacéo (Carvalho, 2012). Linguagens
como a publicidade, as rela¢des publicas, o atendimento ao publico, jornalismo, entre
outros, tornando-se um todo, apresentam “a personalidade da empresa para o social

em todas as suas acgdes” (Nassar et al., 1995, p. 7).

Existindo desde o inicio do séc. XX, como pratica profissional mundial, a principal
funcdo das RP é gerir 0 relacionamento entre a organizagdo e 0s seus publicos
estratégicos, difundindo informacdo através de diferentes recursos/meios/canais
(Andrelo, 2017), o que envolve guestdes como o planeamento, a gestao, 0S processos,
as técnicas, quais instrumentos, o desempenho das funcdes, entre outras (Kunsch,
2009).

“E com elas que a area trabalha, promovendo e administrando relacionamentos
e, muitas vezes, mediando conflitos, valendo-se para tanto de estratégias e de
programas de comunicagdo de acordo com diferentes situagdes reais do
ambiente social” (Kunsch, 2009, p. 54).

Considera-se que mais que um modelo de comunicagdo, as RP assumem o
papel estratégico que garante “a articulagdo de todos os modelos de comunicagéo
organizacional”, tal como a “integragéo e coeréncia em um mix de comunicagao criando
um novo modelo de gestdo com os publicos” (Andrade, 2016, citado em Gongalves &
Athaydes, 2017, p. 19).

Processo de comunicacao estratégica que cria beneficios e relacdes, tanto para
a organizacao bem com para os seus publicos, as RP sdo um procedimento estratégico,
que ajuda a atingir objetivos (Seitel, 2017) e definem-se também como “gestao da
comunicagao entre uma organizagao e os seus publicos” (Grunig & Hunt, 1984, citado
em Wilcox, Cameron & Reber, 2015, p. 33), baseando-se na integridade e em uma
politica de verdade, de forma a obter ligagBes bidirecionais com 0s seus publicos
(Carvalho, 2012).

A atividade das RP necessita de um processo continuo passando por diversas

fases. A primeira fase é a procura, onde se define qual € o problema ou a situacao.
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Seguida da acéo, esta segunda fase procura definir um plano e saber o que sera
realizado para resolver o problema. A comunicacdo ou execucao € a terceira fase do
processo de RP, que busca saber e delinear como € que o publico serd informado sobre
a situacdo. Por dltimo, a avaliacdo, tal como o nome indica, avalia se a informacéo
alcancgou o publico e qual o efeito/impacto que criou (Wilcox et al., 2015). Este processo
aliado a andlise do contexto interno e externo e a compreensao dos interesses de cada
publico, sao fundamentais para delinear estratégias comunicacionais e conectar-se com
0S objetivos, através dos instrumentos de avaliacdo direcionados a cada publico
(Andrelo, 2017).

O profissional desta area nédo se limita apenas a uma funcéo, podendo exercer
varias ao mesmo tempo como verificamos através da tabela em anexo (anexo 1) e
guando o processo de RP é comunicado diretamente ao CEO da organizacgéo, funciona

de forma mais eficaz (Seitel, 2017).

A profissdo Relagdes Publicas e o seu profissional detém um papel fulcral nas
organizacdes, cabendo-lhes a responsabilidade de relacionar a organizacdo com a
realidade que a envolve, consequentemente ndo podendo ser vista apenas como uma

parte, mas sim como um todo dentro da organizagéo (Anastacio, 2015).

Como todas as areas, as RP também tém problemas, e no seu denominador
comum encontram-se as pessoas. Quando estes problemas ocorrem, é necessario
promover alguma comunicag&o que consiga trazer as pessoas e 0s seus pontos de vista
de volta & organizac&o. E neste momento que se aplicam os programas de noticias,
press release, publicidade institucional, reunies ou qualquer outra forma de contacto

com as pessoas (Cutlip et al., 1985).

‘Em sintese, as Relagbes Publicas, como area aplicada, envolvem-se com o
planeamento e a gestdo da comunicacdo nas e das organizacfes. Avaliam os
comportamentos institucionais e dos publicos, por meio de pesquisas de opinido

publica e auditorias sociais e de imagem” (Kunsch, 2009, p. 54).

2.4 Comunicacgéo Interna

Comunicar eficazmente significa que as mensagens sdo escolhidas com um

proposito, e enviadas em situagdes, horas, lugares e para publicos especificos (Cutlip
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et al., 1985) e no caso da comunicacao interna, € uma série de ferramentas utilizadas
para promover a interacdo e a troca de informagdo entre a empresa e 0S Seus
trabalhadores (Menan, 2009). E fundamental para as organizagdes, quando se referem
a obtencdo de excelentes resultados como o aumento de produtividade e o lucro
(Jacomini, 2011), ampliando a visdo dos trabalhadores, tornando-os verdadeiros

parceiros de negdcios.

Voltada para o publico interno, a comunicacdo interna promove a partilha de
informagé&o desse e a esse publico consoante os objetivos e o clima organizacional da
empresa. Baseia-se sobretudo em transparéncia, clareza, partilha de conhecimento e
ideias entre os trabalhadores e a empresa. Mas talvez seja mais do que apenas
preocupar-se com o passar da informacdo e a compreensio do outro. E um espaco
para inventar novo conhecimento, desenvolvido com criatividade durante o processo de
interagdo onde cada sujeito reflete a sua perspetiva e é o que faz gerar novos
significados. Constitui ainda um ponto importante para a seguranga e prote¢édo de que
as pessoas necessitam, tanto a nivel pessoal como a nivel profissional, onde se interage

dentro de grupos diariamente (Gongalves, 2005).

E fundamental que haja interacéo entre trabalhadores e a empresa de modo a
estabelecer um bom relacionamento interno e evitar possiveis conflitos entre as
diferencas de objetivos dentro da organizacdo (Menan, 2009), existindo uma
necessidade de converter estes em membros integrantes da empresa, tornando-os
influentes, informados, fazendo-os sentir parte integrante da empresa, visando uma
comunicagdo de exceléncia, que atualmente é considerada imprescindivel & conduta
das organizacdes e que merece cada vez mais atengdo por parte de todos os seus

trabalhadores.

Integrando recursos humanos e tarefas a serem executadas, além de estimular
a motivagdo dos individuos com o intuito de partilhar estratégias e agregar valor a
empresa, atua nesta como varios fatores de sucesso, como o fator estratégico quando
proporciona troca de conhecimento, fator de integracdo quando motiva a um dialogo e
com isso se estabelece relacdes estaveis, de longa duracdo, enaltecendo o fator
motivacao e satisfacdo quando o trabalhador tem acesso a informacéo e a participacao

na empresa (Jacomini, 2011).
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“Como um momento de revelagdo, a estratégia da comunicacao interna é um
verdadeiro insight, em que nos conscientizamos da magnitude
transformadora da vida como processo permanente de relacionamento e
conhecimento compartilhado (...) Tanto para os seres humanos como para
as empresas dos mais diversos portes, certamente a evolugédo passa pelo
circuito virtuoso da comunicacao interna, base soélida para o desenvolvimento

pessoal, profissional e empresarial” (Menan, 2009, p. 4).

A CI tem como objetivos principais, tornar influentes, informados e integrados
todos os trabalhadores da empresa, dar-lhes a possibilidade de conhecer as
transformagfes ocorridas em ambiente laboral, tornar determinante a presenca dos
trabalhadores para o avango dos negocios e facilitar a comunicagdo empresarial,
tornando-a clara e objetiva para o seu publico interno (Melo, 2006), englobando a
comunicagdo administrativa (memorandos e instrugdes), a comunicagao social (jornais
internos, revistas, intranet e redes sociais) e a comunicagao interpessoal (comunicagéo
cara-a-cara entre trabalhadores/trabalhadores e administracdo/trabalhadores)
(Curvello, 2002). Destaca-se ainda que a Cl engloba quatro fungdes, nomeadamente, o
controlo, a motivacdo, a expressdo e a funcdo nas organizacdes. Desde que exista
interacdo e entendimento entre estas quatro fungdes, os relacionamento dentro das
organizacdes tornam-se equilibrados e saudaveis (Silva, Brito, Obregon, Lopes, Ribas
& Moura, 2016).

Para a realizacdo da comunicacdo, é necessario ajuda dos canais de
comunicagdo, que além de caminhos para a comunicagdo, sdo meios de envio de
mensagens, neste caso, 0s boletins, os jornais, as reunides, os memorandos escritos,
o correio eletrbnico, os quadros de aviso tradicionais e informativos (Melo, 2006).
Normalmente, os canais utilizados na comunicagao interna sdo: email, radio, telefone,
revistas, redes sociais, intranet, jornais, entre outros. Podendo a mesma mensagem ser
transmitida de igual forma, mas por diferentes canais, € necesséario que haja uma
preocupacdo com a adequada escolha dos meios de transmissdo das mensagens para
gque nao existam problemas de interpretacao (Silva et al., 2016). O vasto leque de canais
comunicacionais pode ser uma mais valia, pois torna o processo mais eficiente e faz
com que as barreiras sejam superadas, permitindo que os funcionarios intervenham com

sugestdes para uma comunicagao interna melhor (Melo, 2006).
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“Muitas vezes, a comunica¢do ndo acontece de forma eficaz em virtude
da falta de habilidade do emissor e/ou recetor, constituindo-se
verdadeiras barreiras. Consideram-se barreiras da comunicacao:
motivacao e interesses baixos, reacdes emocionais e desconfiancas
gue podem limitar ou distorcer as comunicacdes; diferencas de
linguagem, jargéo, colaboradores com conhecimentos e experiéncias
diferentes também podem-se constituir em barreiras da comunicacao

numa organizacgo” (Melo, 2006, p. 8).

Considera-se que uma empresa que sustenha uma boa relacdo com o publico
interno, promove uma imagem diferenciada ao publico externo. Os trabalhadores séo
0s emissores dessa mensagem e imagem, acreditando na sua eficacia, realizando uma
comunicacgao interna que se baseia em “5C’s: clara, consciente, continua e frequente,

curta e rapida e completa” (Marques, 2004, citado em Souza et al., 2009, p. 8).

A inexisténcia de uma comunicagdo interna eficaz, bem conseguida e clara,
preconiza que os trabalhadores se sintam desmotivados, insatisfeitos e
consequentemente transmitam uma imagem menos positiva da organizacao. Assim, é
reforgada a filosofia que assenta na comunicagao clara e eficaz. Reduzir-se-a o tempo
de percecionar a mensagem, 0 risco de ma interpretacdo da mesma, afastando
obstaculos comunicacionais. Esta ideologia promove a motivagdo, produtividade e
felicidade dos seus parceiros internos que se estendera ao sucesso da organizagdo com

notoriedade e bem-estar financeiro.

3. Marketing

“A palavra Marketing teve sua derivac¢éo do latim “mercare”, termo que se referia
ao ato de comercializar produtos na Roma Antiga” (Santos, Lima, Brunetta, Fabris, &
Seleme, 2009, p. 91).

No inicio do séc. XX, o marketing surgiu como area de estudo distinta de outras
atividade comerciais, desenvolvendo-se em um contexto proprio e sempre
acompanhado a evolucéo do mercado, fazendo assim a seguinte cronologia: de 1900 a
1910 foi o periodo da sua descoberta, de 1910 a 1920 a sua conceituacao, de 1920 a

1930 da-se a sua integracéo, de 1930 a 1940 o seu desenvolvimento, de 1940 a 1950
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a sua reavaliacdo, de 1950 a 1960 a sua reconceituacao, de 1960 a 1970 é o periodo
da sua diferenciacdo, de 1970 a 1980 surge o seu desenvolvimento dentro das
organizagdes, de 1980 a 1990 surgem os gurus de marketing e o marketing para as
PME, de 1990 a 2000 da-se o periodo do cybermarketing, marketing experiencial e do
marketing social, por fim de 2000 até & atualidade, encontramo-nos no periodo da

sociedade pés-industrial (Santos et al., 2009).

No entanto, existem outros olhares sobre esta cronologia e quem realize uma

ordem diferente das eras da evolucdo do marketing (tabela 3) (Bacellar & lIkeda, 2011).

Tabela 3 - Evolu¢do do Marketing por eras.

Décadas Fases

Até 1900 Pré-marketing

De 1900 a 1920 Criacdo da area

De 1920 a 1950 Oficializacao da area

De 1950 a 1980 Mudanca para novo paradigma
De 1980 até a atualidade Intensificagdo da mudancga

Fonte: Elaboracgao propria baseada em Bacellar & Ikeda (2011).

Enquanto disciplina de estudo, o marketing é o processo econdmico e social que
satisfaz as necessidades de grupos sociais através de “atividades de produgéo” e “troca
de produtos” (Cardoso, 2015). Pode ser considerado tao velho quanto o comércio, pois
este teve inicio com a troca, que é vista como uma das primeiras formas de mercar
(Santos et al., 2009). Como atividade empresarial, surge na segunda metade do séc.

XX, evoluindo ao longo dos anos e tendo diferentes fases.

Comecou por ser um conjunto de atividades que ajudava a uma melhor
distribuicdo dos produtos, passando para uma vertente de vendas, onde o consumidor
precisava comprar porque ndo bastava s6 produzir e nesta fase surgem os primeiros
indicios de excesso de oferta. Entretanto em 1950, o MKT comeca a voltar-se mais para
o mercado, fazendo com que os profissionais se preocupem e informem sobre este e

se comece a produzir consoante as necessidades dos consumidores e entre 1974 e
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1991 ja ndo chega conhecer o mercado, é necessario conhecer cada tipo de cliente para
colmatar as suas necessidades e interesses. Apds esta fase, entrou-se na era da
exceléncia, onde ja ndo bastava satisfazer os clientes, mas sim fideliza-los e por ultimo,
a fase de ouro, que consistia em interagir com cada cliente individualmente
oferecendo-lhe propostas personalizadas, que permitissem a sua fidelizacdo e boa

imagem da empresa (Cardoso, 2015).

“Em nivel micro, as pessoas estao adotando a inclusao social. Ser inclusivo
nao significa ser semelhante. Significa viver em harmonia apesar das
diferencas. No mundo online, os media redefiniram o0 modo como as pessoas
interagem entre si, permitindo que desenvolvam relacionamentos sem
barreiras geograficas e demograficas” (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017, p.
22).

Atualmente, intensifica-se uma mudanca, especialmente ao nivel da estrutura de
poder e na internet. Esta trouxe-nos a conectividade e a transparéncia, sendo
responsavel pela maior parte das mudancas (Kotler et al., 2017). Esta transparéncia
permite que empresarios de paises emergentes olhem para os demais como exemplos,
seguindo uma linha de trabalho idéntico. A mudanca foi necessaria a partir do momento
em que, os clientes se tornam mais sofisticados, exigentes e menos sensiveis as
variaveis classicas do marketing-mix, fruto da globalizacédo, de maior competitividade e
uso crescente das novas tecnologias de informagé@o e comunicagéo (Cardoso, 2015).
Passa-se de exclusivo para inclusivo. As préprias empresas estdo a caminhar a largos
passos para a inclusédo, possibilitando a tecnologia a “automagéo e miniaturizagao”, o
que faz com que os custos sejam reduzidos, possibilitem as empresas o avango em
novos mercados (Kotler et al., 2017), gerem oportunidades, mas também ameacas
competitivas que podem surgir de falhas na forma como é realizado o fluxo de

comunicagao.

“O fluxo de inovagdo, que antes era vertical (das companhias para o
mercado), tornou-se horizontal. No passado, as empresas acreditavam que a
inovagdo deveria vir de dentro. Assim, desenvolviam uma infraestrutura
robusta de pesquisa e desenvolvimento. Com o tempo, perceberam que a
taxa de inovacdo interna nunca era veloz o bastante para torna-las

competitivas num mercado em constante mudanga” (Kotler et al., 2017, p. 24).
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A relacdo marca-consumidor deixou de ser vertical, para passar a ser horizontal
onde os consumidores comecam a ser considerados colegas e amigos da marca,
revelando assim a marca o seu caracter auténtico e honesto e o seu verdadeiro valor
(Kotler et al.,, 2017). Quando falamos de consumidores, também nos referimos a

consumidores internos, neste caso, trabalhadores de uma determinada organizacéo.

O marketing sempre realizou um forte investimento na conquista do cliente
externo, no entanto, com as mudancas visiveis nas administracées e recursos humanos
cada vez mais € notoria a importancia de abordar o marketing interno, neste caso, o
marketing voltado para os trabalhadores de uma organizacdo. Deixando de ser uma
divisdo da organizag&o e comecando a tornar-se na mentalidade da empresa. E fulcral
haver um planeamento de marketing, que ndo satisfaca apenas os consumidores, mas
também que crie necessidades futuras. Atualmente, lidar com pessoas/trabalhadores
deixou de ser um problema para se tornar uma mais valia e uma solugdo para as
organizagdes. Estas, devem incentivar os trabalhadores de forma adequada, de modo

a alcancarem os seus objetivos, ndo so a curto, mas também a longo prazo.

A cultura organizacional esta diretamente relacionada com a postura que esta
tem em relagcdo ao mercado atual, e dependendo do nivel de cultura da empresa é
possivel lidar com as ameacas e neutraliza-las. E essencial possuir profissionais
especializados, mas que se adequem a cultura organizacional da empresa. Rodear-se
de trabalhadores “leais, qualificados e motivados” que realizam um bom trabalho, de
forma independente ou em grupo “representa uma vantagem competitiva fundamental’
(Wirtz & Lovelock, 2016, p. 76), fazendo com que a entidade esteja simultaneamente a
criar vantagem competitiva sustentavel, aperfeicoando a eficacia e efetividade na

empresa.

3.1 Tipos de Marketing e as variaveis que o integram

A evolucado do marketing ao logo de décadas, fez com que surgissem diferentes
variaveis do marketing, cada uma delas especializada numa vertente em concreto e
para Cardoso (2015), a extenséo das fun¢des do marketing passam pelo marketing de
estudos que realiza estudos de mercado, da concorréncia e da eficicia das a¢bes de
marketing, pelo marketing estratégico onde se escolhe os mercados alvo, determina a

politica e o posicionamento da marca, escolhe os canais de distribui¢do, elabora uma
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estratégia de comunicagio, ou seja, “lida com conceitos e processos que levam as
organizagcdes a obter vantagem competitiva® (D’Andrea, 2018), pelo marketing
operacional — Realiza-se campanhas de publicidade, acdes de vendas, distribuicdo de

produtos e merchandising e servi¢cbes pos-vendas.

“A introduc&o do marketing foi natural, visto que as empresas que pertencem
a estes sectores tinham por vocacéo essencial vender produtos ou servicos a
clientes potenciais, 0 que constitui, como vimos, 0 proprio objeto do
marketing. Pelo contrario, o marketing parecia ndo se poder aplicar as
organizacdes sem vocagdo comercial ou lucrativa. Contudo, nas ultimas
décadas, muitas organizagbes deste tipo adotaram metodologias de
marketing” (Cardoso, 2015, p. 14).

Conseguimos ainda dividir o marketing em outras areas especializadas, em que
uma delas serd objeto de estudo metodoldgico deste trabalho, o marketing interno.
Estas sdo algumas das classificagcdes que o marketing pode ter, nomeadamente, o
marketing b2b que é utilizado por empresas, que o objetivo ndo sera o consumidor final,
mas sim outras empresas (Paredes, 2019); o marketing de conteudo trata de produzir
conteudos de impacto positivo para um publico-alvo especifico, sejam estes,
educacionais, profissionais, ou até entretenimento (Faustino, 2017); o marketing
desportivo é o conjunto de ac6es com o objetivo de satisfazer as necessidades de um
adepto ou consumidor de desporto (Lucas, 2019); o marketing de servigcos é o conjunto
de taticas que acrescentam valor aos servi¢os oferecidos, com o objetivo de transformar
o cliente e fazé-lo escolher uma organizacdo especifica (Moraes, 2018); marketing
digital, tal como o nome indica é realizado em ambiente digital, usando ferramentas
como as redes sociais, email marketing, websites, entre outros. Este ambiente permite
as empresas aproximarem-se dos seus publicos, realizando uma comunicacao correta
(Benetti, 2020); o marketing internacional ou global, trata-se de um leque de estratégias
voltadas para a internacionalizacdo dos produtos/servicos de uma organizagcdo. Aqui
adota-se o planeamento, a producgéo, a divulgacdo e a promogéo para os mercados

externos, com o simples objetivo de expansdo mundial (Patel, 2019).

Para além das classificacdes anteriores, é também possivel fazer uma referéncia
ao seu carater externo e interno, neste caso, falamos do marketing externo e do
marketing interno, mais conhecido por endomarketing. O marketing externo, o mais

tradicional, é realizado da empresa para os clientes, como, por exemplo, 0 marketing
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b2b, de contetido, desportivo, de servigcos, entre outros. E importante ter em conta as
mudancas no ambiente externo, tendo influéncia direta na forma como as empresas
trabalham e lidam com os seus trabalhadores. Este, trds vantagens como, maior lucro,
recursos economizados, experiéncia e know how, velocidade, flexibilidade, formacéao e

inovacao e perspetivas novas (Battle, 2020).

Contrariamente ao marketing externo, o interno dedica-se aos clientes, desta
feita, aos clientes internos, que sdo os seus trabalhadores. As diferencas entre estas
duas vertentes encontram-se na (figura 10). Fidelizar clientes é tdo importante como
tornar os funcionarios de uma organizacdo embaixadores desta, capacitando-os de
espalhar a cultura organizacional e representar os valores da organizagdo aos
consumidores (Patel, 2019). “Tanto o cliente interno, quanto o cliente externo, exprimem
a sua confianca na organizagao devido ao endomarketing” (Oliveira, Aquino & Silva,
2018, p. 6)

Figura 10 - Diferengas entre o Marketing externo e interno.

MARKETING MARKETING
EXTERNO INTERNO
= Cliente E—, Funcionérioz—

Produto ou servico €——s Empresa

Técnica de vendas &———sp COMuUnicacio Interna
+ Endomarketing

Forca de vendas €————> Diretoria + Liderancgas

Vender E———> Aumentar a motivagido

Fonte: Lima (2018).

Relativamente as variaveis que integram o marketing, referimo-nos ao
marketing-mix, que sdo essenciais na formulacéo de estratégias de comercializacao de

cada empresa e que passam pelos conhecidos 4P’s do Marketing: produto, preco,
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promocao e distribuicdo. Estes quatro grupo de variaveis sdo também conhecidos pelos
termos ingleses: product, price, promotion e placement, e nada mais sdo do que
decisGes (figura 11) e consistem em oferecer um produto que resolva as
necessidades/problemas de um cliente, que seja de baixo custo para este, que
demonstre automaticamente os seus beneficios e que pode ser comprado com a

maxima rapidez e flexibilidade (Baker, 2012).

Figura 11 - 4P's do Marketing.

Marketing-Mix

Produto Preco Promocéo Distribuicéo
\Variedade de Preco de tabela; Promogéo de Canais;
produto; Descontos; vendas; Inventario;
Qualidade; Periodo de Propaganda; Transporte;
Recursos; pagamento; : Entre outros.
Marca; Entre outros. Marketing direto;

Servigos; Entre outros.

Entre outros.

Fonte: Elaboragao propria baseado em Kotler & Keller (2016, p. 47).

A variavel produto, refere-se a bens ou servi¢cos que se oferece ao publico-alvo.
Este, além das suas caracteristicas fisicas, tem associado a si outras que fazem com
gue o cliente seja atraido, como o packaging, a forma como é embalado, as cores, entre
outra. O produto devera sempre ir de encontro as necessidades do publico-alvo, pois
permitira oferecer um melhor produto, mais apelativo e evitar erros desnecessarios
(Ehmke et al., 2013). Esta variavel, fornece também respostas as seguintes questdes:
o que faz com que o cliente escolha este produto em vez de outro; que problemas é que
este produto resolve; porque é que os clientes acham este produto atraente (Belyh,
2020). E importante também referir, que o produto tem o seu ciclo de vida, comecgando
pela sua introducdo, passando ao crescimento, posteriormente a maturidade e por

tltimo o seu declinio.
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O preco, é a quantia que o consumidor troca para receber o produto (Singh,
2012), sendo utilizado pelas empresas através de inUmeras estratégias de preco para
aumentar o numero de vendas, nomeadamente, a assinatura, o pacote, 0 preco
competitivo, os descontos e 0 pre¢o psicolégico, quando um preco € constituido por
nameros decimais (ex: 15,99), convencendo os clientes de que o produto é mais barato
(Belyh, 2020). A abordagem que cada empresa faz ao preco, deve refletir o
posicionamento adequado do seu produto no mercado, conseguindo definir um precgo
razoavel para o custo do produto e ao mesmo tempo conseguir uma margem de lucro
(Ehmke et al., 2013).

Em relacdo a variavel promogéo, esta tem como fungdo estimular a procura,
relacionando os servicos com as necessidades dos clientes, utilizando a publicidade,
promocdes de vendas, relagbes publicas, vendas pessoais e patrocinio ou mecenato.
Para a promogdo de um produto/servico ser eficaz, a mensagem deve ser clara,
direcionada a um publico especifico, utilizar um canal apropriado (Ehmke et al., 2013) e
conseguir responder a questdes como: qual a diferenga entre a minha empresa e os
concorrentes; fornecemos produtos de grande qualidade a precos baixos; a minha
empresa oferece um atendimento mais eficaz e mais flexivel? (Belyh, 2020). Em suma,
a promoc¢ado “decide o posicionamento do produto no mercado-alvo. Deveria ser
considerado como despesa e, portanto, adicionado ao custo de um produto” (Singh,
2012, p. 42).

Por ultimo, a distribuicdo questiona como o0 seu produto ou servi¢o seré vendido
e como chegard ao consumidor. E nesta variavel que abordamos os canais de
distribuicdo, sendo que os dois mais comuns incluem as vendas diretas e o0s
revendedores (Belyh, 2020). No geral, os canais de distribuicdo tém um grande impacto
no lucro das organizagdes, ou seja, “‘uma empresa deve ter um excelente plano de

gestdo da cadeia de abastecimento e logistica para a distribuicdo” (Singh, 2012, p. 42).

No entanto, com o evoluir dos anos e dada a complexidade e riqueza do
marketing, os 4P’s deixaram de ser as Unicas variaveis existentes, passando a abranger
novas realidades do marketing moderno, nomeadamente: as pessoas, 0 processo, 0s
programas e a performance (Kotler & Keller, 2016). Ainda segundo os autores, as
pessoas, estdo inseridas no marketing interno/endomarketing, em que séo fulcrais para
0 sucesso do marketing. Existe a necessidade de o consumidor comecgar a ser Visto

como pessoa para conhecer melhor a sua forma de viver e consequentemente as suas
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necessidade, e ndo como um mero comprador de produtos/servicos. O processo
engloba toda a criatividade e disciplina utilizada na gestao de marketing, devendo os
profissionais de marketing garantir ideias e conceitos inovadores, originais e criativos e
criar relacionamentos benéficos de longa duracdo. A variavel programa, reflete as
atividades relacionadas com o consumidor das empresas, isto €, todas as atividades
devem ser integradas de modo a criar um todo e assim, atingir os multiplos objetivos da
empresa. Por ultimo, a performance tem como objetivo atingir resultados que tém

implicacdes financeiras (ex: lucro) ou além da prépria empresa.

Esta nova realidade, é também a grande diferenca entre o marketing-mix de
produtos e o de servicos, em que o de produtos passa pelos 4P’s e o de servigos
aumenta para 8P’s, o0 marketing de produto é tangivel e tem a possibilidade de se
experimentar antes de comprar o produto, enquanto o marketing de servigo € intangivel,

ndo sendo possivel experimentar antes de comprar.

3.2 Endomarketing

A palavra Endomarketing foi criada por Saul Bekin, em 1995. “Endo” advém do
grego e significa dentro. Marketing é a ciéncia que estuda e tenta entender as
necessidades do seu publico-alvo, de forma a obter lucro. Existem inUmeras definicbes
para o conceito de marketing interno ou endomarketing, no entanto, todas elas se focam

na importancia do seu trabalhador com o objetivo de melhorar o clima organizacional.

“O conceito de marketing interno surgiu do marketing de servigos. A sua
preocupacgdo era fazer com que todos os envolvidos nos encontros de
servico - a linha da frente ou a equipe de contato - tivessem um melhor

desempenho na interagdo com os clientes” (Varey & Lewis, 2000, p. 27).

As novas tecnologias, o novo conhecimento e o processo de globalizacéo,
tornam o mundo empresarial muito mais competitivo. A procura por essa vantagem
competitiva por parte das empresas, faz com que estas tenham de orientar as suas
estratégias para os trabalhadores, seus clientes externos e ac¢fes internas de
desenvolvimento e formacdo dos trabalhadores, sempre com base na sua misséo e

visao.
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Endomarketing ou marketing interno, sdo acdes de marketing direcionadas para

os trabalhadores de uma organizacao, “criado” para abranger atividades internas de

forma a melhorar a relacdo com os clientes e sobretudo com os funcionarios da

entidade. Procura passar a mensagem da empresa aos seus trabalhadores de forma a

criar um bom clima organizacional (Oliveira et al., 2018), melhorando a relagdo com os

funcionarios, e o desenvolvimento da organizacéo.

No entanto, a comunicacao interna, abordada anteriormente pode ter muitas

semelhangas com o marketing interno/endomarketing, mas na realidade é bastante

diferente, como podemos observar na (tabela 4).

Tabela 4 - Comunicacao Interna vs. Endomarketing.

Comunicagéao Interna

Endomarketing

Forma oficial de a organizagéo
estabelecer o dialogo entre a empresa e

0 publico interno.

Ciéncia de escolher os mercados-alvo
(internos) e de os conquistar através de

acdes de comunicagéo direcionadas.

Meio por onde a empresa consegue
reforcar e repassar valores e disseminar
informagdes que influenciam na relacao

empresa-empregado.

Os trabalhadores séo os responsaveis
pelo sucesso ou pelo fracasso de um

plano de marketing interno.

Cria canais de diadlogo entre a

organizacao e o publico interno, como os

jornais murais, 0s jornais internos, os e-

mails e a intranet.

As suas ac¢fes sdo pontuais e utilizam
canais de comunicagao internos para
promover internamente a imagem da
empresa, com campanhas, materiais e

eventos direcionados.

Trata o trabalhador primeiro como ser
humano, pois a Cl esta diretamente
relacionada com o envolvimento entre
publicos de interesse (empresa-

empregado).

Foca-se em promover valores que
afetam diretamente a melhoria de
produtos e servigos, pois vé 0s
trabalhadores como clientes internos e
age com o objetivo de melhorar a

gualidade dos produtos e servicos,
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Comunicacéo Interna Endomarketing

tratando os trabalhadores como um

espaco de mercado.

_ Trata o trabalhador como uma
Permite que o trabalhador tenha voz e .
_ _ segmentacdo do mercado e tem por
seja ouvido, mostrando o outro lado da o _
o objetivo refor¢car a imagem da empresa
organizacao. . _
com mecanismos do marketing.

Utiliza estratégias de marketing para

L reforgar a imagem da empresa entre 0s
Explora a humanizagdo da empresa. _
trabalhadores para que estes se sintam

motivados a trabalhar melhor.

_ Cria formas de comunicagéo com 0s
Procura comunicar com os trabalhadores - .
_ _ o trabalhadores e utiliza os meios de
por meio dos canais de comunicagao. o _
comunicagao internos usuais.

Fonte: Elaboracéo propria baseada em Ochoa (2014).

“Embora com focos diferenciados na relacdo empresa/colaborador e com
ligacBes a areas distintas (comunicacao e administracédo), o endomarketing e
a comunicacao interna possuem um forte ponto em comum. Ambas visam o
lucro da organizacéo — a primeira de forma mais acentuada a longo prazo e a

segunda de forma imediata” (Social Base, 2019).

Baseando-se no principio que uma organizacdo deverd utilizar o conceito de
troca interna eficientemente (organizacdo-trabalhadores), o marketing interno pode
assim atingir com sucesso 0s seus clientes externos (Rodrigues et al.,, 2016),
especialmente quando todos os funcionérios percebem que o seu trabalho entende e
satisfaz as necessidades dos seus clientes, e s6 assim a empresa se torna eficaz (Kotler
& Keller, 2016).
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“A esses processos administrados pela gestdo de recursos humanos, remete
uma comunicacao objetiva e orientada aos objetivos da empresa junto aos
colaboradores, com intuito dos mesmos se comprometerem com a
organizacao, agregando assim qualidade e exceléncia, tanto no processo

produtivo, quanto no produto final” (Oliveira et al., 2018, p.3)

A principal tarefa do endomarketing passa por “contratar, treinar e motivar
trabalhadores competentes que querem servir bem os clientes” (Kotler, 2003, citado em
Cunha, 2014, p. 18) Mas, segundo Oliveira et al. (2018), o endomarketing utiliza um
conjunto de acdes direcionadas para o0 publico interno, abordando questfes tao
importantes como as emocdes, 0s valores, a motivagdo, a felicidade e a produtividade
dos seus trabalhadores, referindo ainda que vender o seu produto ao cliente interno ou
externo, € igualmente importante pois da a oportunidade as organizagdes de criarem

relacionamentos com o0s seus trabalhadores.

“A capacidade de um funcionario influenciar e satisfazer as necessidades de
outras pessoas dentro da organizacao é considerada um antecedente para a satisfacao
do cliente externo” (Varey & Lewis, 2000, p.28), sendo visto como um recurso que
oferece um servigo diferenciado. Atualmente os trabalhadores sdo o ADN da empresa.
Se estiverem satisfeitos também os seus clientes estardo. Sdo o principal fator

diferenciador na concorréncia com as outras organizagdes.

Marketing Interno significa ter gestores e restantes membros de uma
organizagdo como parceiros de negdocios, tratando os seus trabalhadores como clientes
da organizacdo (Cunha, 2014), sabendo que estes s&o 0 seu primeiro publico-alvo.
Tratar entdo os trabalhadores como clientes, concede-lhes dignidade, responsabilidade
e liberdade, fatores importantes para o0 seu desenvolvimento, motivacdo e

comprometimento na organizacdo (Mendes, 2004).

“Com a finalidade de se buscar a exceléncia nos servicos prestados, as
organizacdes buscam obter a satisfacdo de seus clientes, contudo, a mesma
volta-se para seu interior e utiliza-se do endomarketing na compreenséo de
gue o capital humano é mola propulsora pois satisfazendo seu publico interno.
Consequentemente estara cada vez mais promovendo a satisfagdo do seu

publico externo” (Oliveira et al., 2018, p. 7).
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Tornando-se um esforco de planeamento para superar a resisténcia a mudanca,
alinhar, motivar e integrar os trabalhadores (Cunha, 2014), o marketing interno da
mesma forma que é importante vender os valores da entidade aos clientes, é igualmente
importante estar atento as expectativas dos trabalhadores quando se vende os
beneficios de trabalhar na empresa. “Para que a organizagdo tenha empregados
motivados ela precisa “vender” sua visdo de negécio” (Mendes, 2004, p. 5), mas também
€ importante vender a missao e os valores da organizagdo. Em suma, o intuito do
marketing interno é transformar abordagens “tedricas” como a missao, visao e valores
em abordagens praticas e resultados especificos, transformando comportamentos e

mobilizando os trabalhadores a refletir esses resultados no publico externo (Lima, 2018).

O trabalhador quando motivado, torna-se a principal pessoa a incentivar-se,
especialmente quando os fatores que o motivam levam a atingir os seus objetivos e
metas (Oliveira et al.,, 2018). Alguns destes fatores motivacionais trabalhados pela
organizagdo sdo o reconhecimento, a produtividade, a felicidade, os beneficios, a
participacdo, entre outros. Torna-se assim importante a existéncia do endomarketing
uma vez que o desempenho positivo e eficacia estd diretamente relacionado com a
motivacao e felicidade, conseguindo-se verificar que diferentes niveis de desempenho

se traduzem em diferentes niveis de qualidade, produtividade e eficacia do trabalhador.

Verificou-se no marketing a necessidade de se desenvolver esfor¢os, garantindo
trabalhadores mais satisfeitos e comprometidos, de modo, a realizar o seu trabalho de
forma eficaz, consciente e com maior qualidade, para atrair também clientes externos
satisfeitos (Cunha, 2014) e contribuir assim para a consecucdo dos objetivos
empresariais. O importante € trabalhar numa organizagdo em que seja possivel
influenciar positivamente o presente e o futuro da organizacdo, através do seu interior

(Dunmore, 2002).

Para Varey & Lewis (2000), o marketing interno é qualquer forma de marketing
dentro de uma organizacdo que concentre a atencéo dos trabalhadores, nas atividades
internas que precisam de ser modificadas com vista a melhorar o desempenho do
publico externo, interagindo “com o pessoal de uma organizacdo (o mercado interno) e
0S seus parceiros (0 mercado intermediario) como uma rota para melhorar o

desempenho no mercado externo” (Dunmore, 2002, p. 5).
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Para a eficacia do endomarketing, existem sete fatores que a determinam,
nomeadamente a valorizagcdo da cultura organizacional, o marketing interno como
processo educativo, as ferramentas que motivem o publico interno, a informacdo como
responsabilidade da organizacdo, a transparéncia, as mensagens, claras, curtas e
simples e o impacto visual das ferramentas (Brum, 2005, citado em Rodrigues, 2017, p.
22). Enquanto que para Ahmed & Rafig (2013) apenas existem cinco elementos
fundamentais: a motivacdo e satisfacdo dos clientes, a orientacdo para o cliente e
satisfacdo do cliente, a coordenacdo interfuncional e integracdo, a abordagem
semelhante ao marketing para os itens acima e a implementacdo de estratégias

corporativas ou funcionais especificas.

Em suma, é importante que as empresas promovam um clima organizacional
favoravel ou preferencialmente de exceléncia com os seus trabalhadores, privilegiando
assim o publico externo. Este processo melhorara a relagdo com a empresa e
consequentemente alcancara a esperada notoriedade, sucesso, felicidade e

produtividade do seu publico interno.

3.2.1 Endomarketing Mix

Tradicionalmente, o marketing era o “processo social pelo qual os individuos e
grupos obtém o que precisam” (Kotler & Keller, 2016, p. 27), dividindo-se em quatro
variaveis, mais conhecidas por marketing mix (4P’s), nomeadamente o produto, preco,
promocao e distribuicdo. O seu principal objetivo é conhecer o cliente tdo bem, ao ponto
de o produto ou servigo se adaptar a ele facilmente e consequentemente existir uma

venda simplificada.

No entanto, existe uma tipologia do marketing voltada para o interior da empresa
e para os seus trabalhadores, o marketing interno mais conhecido por endomarketing,
que ao estar focado no interior da empresa, permite que sejam criadas novas ideias,
projetos e valores importantes para a empresa e para o aperfeicoamento das relacdes
com os seus trabalhadores (Santos, 2015). Surge entdo uma adaptacdo das
necessidades do endomarketing, passando a existir o endomarketing mix, onde um
conjunto de elementos controlados pelas pessoas indicadas, sdo combinados para que
reproduzam a resposta necesséria ao publico-alvo (Ahmed & Rafig, 2013). Os seus

objetivos organizacionais passam pelo curto prazo e o foco interno, ou seja, o

45



endomarketing mix “enfatiza os encontros separados e ndo enfatiza os relacionamentos

de longo prazo” (Varey & Lewis, 2000, p. 241).

Os tradicionais 4P’s do marketing mix transformam-se em 4C’s do
endomarketing mix, ou seja, o produto passa a ser chamado de companhia, o preco de
custos, a promocéo transforma-se em comunicacéo e a distribuicdo em coordenadores
(Inkotte, 2000). Nesse sentido, o autor refere que o antigo produto, agora chamado
companhia, destina-se ao cliente interno, necessitando de algumas adaptagbes para
oferecer uma maior motivacdo e qualidade de trabalho aos seus trabalhadores e assim
criar competitividade. A segunda varidvel nova é os custos, que engloba todas as
estratégias e politicas de remuneracdo da empresa, 0s seus investimentos em formagéo
dos seus trabalhadores e implementacdo de a¢des de endomarketing. A comunicacao,
tal como o nome indica, abrange as inumeras atividades de divulgacdo e recolha de
informacgé&o. Por fim, os coordenadores sdo os responsaveis pela implementacdo das
acoes de endomarketing (ex: administracdo, chefias intermédias, departamento de

comunicacgdo, entre outros) (Inkotte, 2000).

“Essas acbes devem sempre estar alinhadas a estratégia do
endomarketing, que sdo 0s principais objetivos que a empresa quer
alcancar, como por exemplo, aumentar a integracdo dos colaboradores,
melhorar a comunicacgéo interna, investir na capacitacdo profissional dos

funcionarios ou melhorar a imagem da empresa” (Lima, 2018)
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CAPITULO III

ENQUADRAMENTO DA EMPRESA

1. dstgroup

Domingos da Silva Teixeira, mais conhecida por dstgroup foi a entidade de
acolhimento para a realiza¢éo do estagio curricular, com vista a obtencdo da habilitacao

de Mestre em Comunicagao Aplicada.

O dstgroup encontra-se neste momento localizado no parque industrial de

Pitancinhos, em Palmeira, freguesia do distrito de Braga.

Inicialmente o nome da empresa consistia apenas em dst, que como
anteriormente referido, significa “Domingos da Silva Teixeira”, nome do seu fundador e
tendo sido criada por volta dos anos 40. Com o decorrer do tempo e com a sua evolugéo,
0 naming sofreu uma atualizagdo e atualmente denomina-se dstgroup, sendo o seu
slogan “Building Culture”, ou seja, construir cultura, sendo este o ADN da empresa
(figura 12).

Figura 12 - Identidade visual & slogan dstgroup.

Fonte: Manual de Identidade Visual dstgroup.

Com mais de 1600 trabalhadores, o dstgroup detém mais de 70 empresas,
distribuidas pelas diferentes areas de negdcio, espalhadas por mais de 25 paises

diferentes onde desenvolve atividade comercial.
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1.1 Missao, Visado e Valores

Misséo, visdo e valores sdo a base de qualquer organizacdo de sucesso.

Cumprir projetos empresariais que acrescentem valor & comunidade, € a missao
do dstgroup, sendo a sua visdo, realizar estes projetos empresariais com arte e
engenho, ou seja, construir cultura. Esta € o seu ADN, algo que concebe ao dstgroup
marcar a histéria com reconhecimento, enquanto empreendedores renascentistas do
séc. XXI.

Relativamente aos valores do dstgroup, estes estdo divididos em 9 pontos (figura
13).

Figura 13 - Valores dstgroup.

AMBIGAQ e<—
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/,

¢ RESPEITO

Fonte: Intranet dstgroup.

Iniciando pelo respeito, a entidade acredita e pratica que todos, sem excecao,
devem ser respeitados pelo seu trabalho, atitudes, opinides e op¢des, respeitando que,

todos somos diferentes e as diferencas devem ser respeitadas.
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Quanto ao rigor, 0 dstgroup expressa que “nao existe um mais ou menos” ou
meio termo. “O rigor reflete-se nos nossos procedimentos, no horario e nas regras a
cumprir. Ser severo, do ponto de vista dos principios e da moral, é ser rigoroso”
(dstgroup, 2020).

O grupo fomenta paixdo e tudo o que realiza é sustentado em entusiasmo,
alegria, ebulicio e amor. Desde o arquiteto que idealiza e concebe um projeto com
fascinio, ao entusiasmo que cada trabalhador transmite pela mascote do grupo, o gato
Oscar.

Ser leal é ser honesto com os demais e vice-versa. Neste caso, o dstgroup pede
e inspira esta qualidade na medida em que também ele, respeita os principios e regras
a que se compromete. Para o grupo é fundamental “ser confiavel por ser leal” (dstgroup,
2020).

No que concerne a solidariedade, 0 grupo preconiza esse conceito, proporciona
“generosidade, alegria e calor humano” incidindo na vulnerabilidade de cada um. Ser
solidario é um traco de humanismo, consequentemente, o dstgroup é uma empresa de
cariz humano. Além de zelar pelos seus interesses, fomenta uma politica de
solidariedade coletiva. Esta competéncia traduz-se em reconhecimento, preferéncia, e

competitividade no mercado de trabalho.

Desde sempre que o dstgroup se distinguiu por ser arrojado em enfrentar novos
desafios, obstaculos e na superacdo dos mesmos. A coragem € um dos valores
assentes do grupo “por oposigdo ao medo, a cobardia e a pregui¢a”. Esta é determinante
para “reagir a uma critica ndo com uma atitude de desmotivacao ou tristeza, mas antes

procurar o meio € a agao para superar o seu motivo” (dstgroup, 2020).

Poderemos questionarmo-nos: Quem néo tem ambicdo dentro de si? Todos
temos. Alias, a ambicao g.b. devera ser algo presente em cada um nos, é o alicerce que
nos faz querer ser mais e melhor. A ambicdo fomentada no dstgroup, faz com que
concretizem objetivos, se retire maior potencial de si, proporcione superacdo e se

alcance resultados com eficacia e notoriedade.

Diretamente relacionados com o dstgroup, 0 bom gosto e a estética impulsionam

a cultura, o desenvolvimento dos seus projetos com base no encanto, na competéncia,
no estudo, acrescentando o fator de sustentabilidade que é empirico a marca.
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N&do menos importante, o valor da responsabilidade. Destaca-se quando é
percecionada a ideia de que a opc¢do tomada € a melhor para ambas as partes. No
grupo, cada trabalhador é responsavel ndo s6 por si, mas também pelo parceiro, s6

assim se atingem objetivos comuns.

1.2 Histéria

Tendo iniciado a sua atividade nos anos 40, a familia Silva Teixeira comegou por
extrair inertes, seguindo-se o fornecimento de materiais para a construcdo do antigo
estadio municipal da cidade Braga, o Estadio 1° de Maio. Passado 30 anos e também
com a evolucgéo da cidade de Braga, a familia Silva Teixeira colaborou na pavimentacao

dos passeios da cidade.

Em 1984, deu-se a constituicdo da entidade Domingos da Silva Teixeira & Filhos,

Lda. e no ano seguinte surgiu a imobiliaria Teixeira & Filhos, Lda.

Nos anos 90, mais especificamente em 1992, a familia Teixeira adquiriu a
pedreira “Monte Soeiro”, que se localiza no parque industrial de Pitancinhos, em
Palmeira, freguesia do distrito de Braga. Em 1994, iniciaram-se na producdo de
misturas betuminosas sendo que no ano seguinte, compraram a empresa de
eletricidade Domingos da Silva Teixeira — Empreitadas Elétricas, Lda., que atualmente

€ denominada dte, Instalacdes Especiais.

Ainda em 1995, iniciou-se o Grande Prémio de Literatura dst, uma das
plataformas que o grupo criou, de modo a ajudar a cultura e que comemorou este ano

25 anos de existéncia.

Posteriormente, em 1996, a Domingos da Silva Teixeira & Filhos passa a
sociedade an6nima, ficando assim a denominar-se Domingos da Silva Teixeira, S.A.
Com esta alteracdo, nos anos que se seguiram o grupo sofreu um aumento
circunstancial e ramificou-se para outras areas distintas, como as rochas ornamentais e
centrais de bet&o. Por volta de 1999, adquiriram ativos da carpintaria movéis Tinoleite
& Filhos, Lda.

Nos anos 2000, inicia-se a constru¢ao do complexo dst em Pitancinhos (pavilhdo

de instalacdes da dte, oficina mecanica e serralharia ligeira, pavilhdo do centro de
51



producao de madeiras, pavilhdo do centro de producéo de rochas ornamentais, edificio
administrativo central e edificio administrativo do parque de materiais e logistica) e

desenvolve novas areas, a exemplo a metalomecéanica e as energias renovaveis.

Em 2004, da-se uma grande reestruturacdo da organizagdo societéria do grupo
dst. Neste mesmo ano o Grande Prémio de Literatura dst evolui para d&mbito nacional,
tendo como finalidade premiar todos os anos uma obra literaria na lingua portuguesa,

de autor portugués, com um prémio de 15.000,00€.

Em 2005, o grupo inicia atividade no setor das aguas, saneamento e tratamento
de residuos através da compra da Agere - Aguas, afluentes e residuos de Braga, E. M.
Nesse mesmo ano, constitui-se a Innovationpoint - Investigagdo e desenvolvimento,
S.A.

Em 2006, de modo a dinamizar os valores culturais no Vale do Minho, criou um
protocolo entre as empresas Ventominho e Comédias do Minho, que dava inicio a
atividades como teatro, masica e cinema para a regido. No ano seguinte, gera-se um
refor¢co no setor das energias renovaveis e na area da reabilitagdo com a aquisi¢cdo da
Cari, S.A. Existe também uma aposta na internacionalizacdo com a participagdo na
empresa way2B, ACE rumando assim a Lisboa, com a abertura dos seus escritérios na
cidade. De realcar que em 2007, foi eleita a melhor empresa de construcao civil e obras

publicas pela Great Place to Work Institute.

Relativamente ao ano de 2008, hd uma autonomizacao, via cisdo, de seis
unidades de negdcio (spinoffs), como a extracdo de inertes, a geotecnia, o betédo pronto,
madeiras, rochas ornamentais e metalomecanica, havendo um investimento de 12M€ e
a contratacdo de 200 trabalhadores, dos quais 50 quadros superiores. Com a criacao
da Global Sun, S.A, o grupo inicia-se no setor da energia solar fotovoltaica e com a
empresa Steelgreen, cria um centro de corte e moldagem de vardo nervurado. Ainda
neste ano, apos estudo de mercado sente real necessidade de investir em outras areas.
Entra no setor das telecomunicacbes com a sub-holding dstelecom, SGPS, S.A,
Minhocom e Valicom. Refor¢ca novamente o setor das 4guas e ambiente com a aquisi¢ao
da Aquapor — Servicos, S.A e da AdP — Aguas de Portugal, SGPS, S.A. Ainda, pela

revista Exame, a dst é eleita uma das melhores empresas para trabalhar em Portugal.
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No ano de 2009, surge a dst Solar, S.A e no ano seguinte, inicia-se o prémio
Emergentes dst, organizado pelos “Encontros da Imagem”, no valor de 7.500,00€, que

tem como finalidade premiar anualmente a melhor de fotografia, a nivel internacional.

Em 2011, a dst aposta na internacionalizacdo das energias renovaveis, no
mercado do Canada com a dst Solaris e no mercado dos EUA com a Sure Energy,
investindo também no setor ambiental em Angola. Nos anos que se seguiram, uma vez
mais investe, ao entrar em Mogambique. Constroi o0 campus desportivo dst e inicia o

projeto das hortas coletivas bioldgicas.

Apoés ter atingido os melhores resultados de sempre em 2013, o dstgroup
propfBe-se a premiar os seus trabalhadores em época natalicia. Inaugura a sala de
manicure, um espacgo aberto, funcionando uma vez por semana para qualquer
trabalhador que pretenda usufruir. O Restaurante M sofre uma renovacéo de forma a
melhorar o seu servigo. De referir que este espaco se denomina M, fazendo aluséo ao

M de mée e de mulher homenageando essa condi¢ao.

Em 2014, o dst cria um protocolo com a Universidade do Minho, dando inicio ao
programa de bolsas de mérito em Engenharia Civil. No mesmo ano, o grupo inicia a
atividade comercial no Reino Unido e na Bélgica sendo lan¢ado o slogan da empresa,
“Building Culture” e 0 seu novo website. Reforca a parceria com a ZTE, uma das maiores

empresas tecnoldgicas chinesas.

Em 2015, a dstelecom vence o FTTH Council Europe Award 2015 na categoria
de operador, ficando reconhecida como a operadora que melhor contribuiu para o
desenvolvimento de redes de fibra 6tica. Comemorou-se a XX edi¢do do Grande Prémio
de Literatura dst. Cria-se uma area de negécio, o Real Estate — Desenvolvimento

Imobiliario.

Em 2016, foi um ano de conquistas e mais uma vez de expanséo. A dst alcanca
0 1° lugar no setor da construcdo no ranking das 500 maiores e melhores empresas,
pela revista Exame. A dstelecom vence o prémio “Fast Mover Volume de Negocios
2015” e a bysteel é eleita uma das 22 empresas portuguesas a inspirar crescimento e
dinamismo empresarial na Europa. 2016, foi 0 ano de criacdo da bysteel fs (montagem
de fachadas e edificios), a dstrainrail (construcdo e manutencao de via-férrea). Surge
um novo departamento na dte, a catenaria ligada a distribuicdo e alimentacédo elétrica

aérea nas ferrovias.
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Em 2017, foi lancado um dos projetos com mais relevancia no grupo, a
plataforma de partilha de boleias internas, o “Carsharing dst”, em que o seu objetivo
principal seria “otimizar as cargas transportadas, reduzir o numero de viagens
individuais que os colaboradores fazem, bem como conceder a vantagem aos
colaboradores de poderem aproveitar viagens previstas, a titulo pessoal”’ (Alves, 2018).
Implementou-se também a metodologia 5s (figura 14) e nesse mesmo ano, a bysteel

venceu o prémio Portugal Steel Award, com o MAAT.

Figura 14 - Metodologia 5s.

Fonte: Website dstgroup.

No ano de 2018, o dstgroup foi galardoado com indmeros prémios,
nomeadamente, duas obras do dstgroup foram finalistas dos Oscares do Imobiliario
2018, reconhecidos com o prémio Euromoney Real Estate Survey 2017. Os Passadicos
do Paiva distinguiram-se a nivel mundial, nos Oscares do Turismo. Venceram o prémio
Gestor de Frota da Fleet Magazine com o projeto Carsharing dst. 2018, foi também ano
de participacao no Portugal Smartcities Summit para apresentar a nova marca do grupo,

direcionada para as smartcities, a mosaic.

Em 2019, foi realizado um protocolo com o IPCA, com vista ao incentivo de

atividades para investigacéo aplicada e simultaneamente com a Universidade Catolica
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de Braga foi lancada uma pés-graduacdo em formacdo humana para quadros
superiores. O edificio Urbo Business Centre, localizado em Matosinhos, foi galardoado
nos prémios do Imobilidrio do Expresso e da SIC Noticias, na categoria de melhor
empreendimento na area de escritérios. Receberam a visita do Primeiro-Ministro
Antonio Costa ao complexo dst, no ambito da inauguracdo da unidade industrial da
bysteel fs. O grupo foi distinguido com o prémio “OBCIG Empresas Integradoras”, devido

as suas praticas de integracdo de pessoas de etnia cigana no mundo laboral.

Neste mesmo ano, surge a | edicdo do Prémio de Literatura dstangola/Camdes,
sendo também mecenas do DOBRA, o primeiro festival de cinema documental de
Braga, uma vez mais como forma de apoiar e engrandecer a cultura. Junto com o
municipio de Esposende € langado um projeto de adeséo as smartcities que se baseia
em quatro pilares: sustentabilidade, territério, pessoas e arte. A trabalhar no projeto
encontra-se a marca desenvolvida pela Innovationpoint, a mosaic e a ZET Gallery, uma

galeria de arte, situada em Braga.

Em 2020 e em parceria com a ZET Gallery, foi langado o Prémio Arte em Espaco
Publico & Sustentabilidade, com o apoio do IB-S da UM, com o intuito de incentivar a
criacdo de obras de arte a partir de residuos industriais. A bysteel conquista um projeto

no Reino Unido, que ronda os 4,5 milhdes de euros, na Universidade de Cambridge.

Ainda no primeiro semestre de 2020, & semelhanca de todas as atividades de
economia mundial, o dstgroup deparou-se com um dos seus maiores desafios. A
pandemia. Assim, agregando todos os valores que foram anteriormente citados,
destacam-se as denominadas “Sextas com almoc¢o”, uma forma de homenagear e
incentivar todos os trabalhadores, aptos para o desenvolvimento das suas atividades
laborais. Esta medida é estendida a todos os trabalhadores, independentemente da sua
area de laboracéo. Assim é duplicado o plafond para alimentacdo dos trabalhadores de
obras. De realcar a presenca de nomes sonantes da gastronomia nacional e
internacional, distinguidos com estrelas Michelin para confecionar as ditas refeicdes

especiais.
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2. Estrutura

A estrutura acionista e empresarial (figura 15 e 16), tem sofrido ao longo

anos alteracdes que fazem com que a empresa tenha uma melhor prestacao.

Figura 15 - Estrutura Administrativa dstgroup.

CONSELHO DE ADMINISTRACAO SERVICOS CORPORATIVOS

- José Teixeira (presidente)
-Avelino Teixeira (vice-presidente)
-Joaquim Teixeira (vice-presidente)
- Hernani Teixeira (vogal)

- Jodo Negrais Matos (vogal)

- Ambiente (Patricia Pinto)
- Qualidade (Amélia Cerdeira)
- Seguranca (Vania Xisto)
- Compras (Bruno Soares)
- Contabilidade (Susana Queirés)
- Finangas Corporativas, Tesouraria
| (Avelino Teixeira)
COMISSAO EXECUTIVA - Comunicagéo (Raquel Sousa)
- Patriménios, Seguros e Instalagdes
(Avelino Teixeira)
- Planeamento Estratégico (Susana Braga)
- Recursos Humanos (José Teixeira)
- Sistemas de Informagéo (Rui Araujo)
- Inovacao, Desenvolvimento (SGIGI)
(Ricardo Lopes)
- Auditoria Interna (Jodo Negrais Matos)
- Controlo de Risco (Jodo Negrais Matos)

COMITE DE INVESTIMENTOS,
AUDITORIA E RISCO

- José Teixeira (CEO)
- Avelino Teixeira (CFO)
- Jodo Negrais Matos (CRO)

COMITE DE ESTRATEGIA

dos

ENGENHARIA & AMBIENTE ENERGIAS TELECOMUNICA REAL ESTATE VENTURES
CONSTRUGCAO RENOVAVEIS COES

CA CA CA CA CA

- José Teixeira - José Teixeira - José Teixeira - José Teixeira - José Teixeira

(presidente) (presidente) (presidente) (presidente) (presidente)

-Avelino Teixeira (vice- -Avelino Teixeira (vice- -Avelino Teixeira -Avelino Teixeira -Avelino Teixeira

presidente) presidente) (vice-presidente) (vice-presidente) (vice-presidente)

- Joaquim Teixeira (vice- - Susana Braga (vogal) - Susana Braga - Joaquim - Jodo Negrais

presidente) (vogal) Teixeira (vice- Matos (vogal)

- Hernani Teixeira (vogal) - Ricardo Salgado presidente)

- Joao Negrais Matos (vogal)

(Vogal) - Jodo Negrais

- Eurico Soares (Vogal) Matos (vogal)

- Eduardo Leite (Vogal) - Xavier Martin

- Rodrigo Aradjo (vogal) (vogal)

- Ricardo Carvalho

(vogal)

Fonte: Elaboragéo propria baseada na Intranet dstgroup.
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Figura 16 - Estrutura Empresarial dstgroup.

DSTSGPS

Dstcenter, s.a. — 100,0%

|

ENGENHARIA &
CONSTRUCAO

ENERGIAS
RENOVAVEIS

AMBIENTE

TELECOMUNICA
COES

REAL ESTATE

- dst, s.a. =100,0%

- dte, s.a. — 100,0%

- bysteel, s.a. — 100,0%

- bysteel uk, Ltd — 100%

- tconcrete, s.a. — 100,0%

- tagregados, s.a. — 100,0%

- bysteel fs, s.a. - 100,0%

- dst mogambique, s.a. — 100,0%
- dstangola, s.a. — 100,0%

- periciargumento, s.a. — 100,0%
- dstrainrail, s.a. — 70,0%

- caminhaequi, s.a. — 51,0%

- dst Africa, Lda - 49,0%

- conceito original, s.a. — 20,0%

- way2b, ace — 20,0%

- way2b sgps, s.a. — 20,0%

- way2b north Africa, s.a.r.l. —10,0%

- dst wind, s.a. - 100,0%

- dst solar, s.a. — 100,0%

- global sun, s.a. — 100,0%
- dst hydro, s.a. — 100,0%

VENTURES

- dst-i, s.a. = 100,0%
- ipplus, s.a. —100,0%

- dstelecom, s.a. — 46,3%

- dstelecom norte, s.a. — 47,4%
- dstelecom alentejo e algarve, s.a. — 47,4%
- derivadas e segmentos, s.a. — 46,3

- blu, s.a. — 46,3%

- vpartner, s.a. — 46,3%

- minhocom, eim — 22,5%

- geswater, s.a. - 33,3%

- criar vantagens, Ida - 33,3%

- aquapor, s.a. — 33,3%

- aguas do planalto, s.a. — 33,3%

- 4guas do vouga, s.a. — 33,3%

- lusagua Alcanena, s.a. — 33,3%

- 4guas da teja, s.a. — 33,3%

- 4guas do lena, s.a. -33,3%

- lusagua lisboa, s.a. — 33,3%

- lusagua — servigos ambientais, s.a. — 33,3%
- lusaquis, s.a. — 33,3%

- 4guas da azambuja, s.a. — 25,0%
- a4guas do sado, s.a. — 20,0%

- tratave, s.a. — 20,0%

- agere, em — 16,3%

- visaqua, s.a. — 16,3%

- 4guas de cascais, s.a. — 16,7%

- aguas de gondomar, s.a. — 14,2%
- dguas da figueira, s.a. — 13,3%

- 4gua de Alenquer, s.a. — 13,3%

- braval, s.a. - 12,9%

- innovation point, s.a. — 100,0%
- 2bpartner — scr, s.a. — 89,0%

- levels & measures, Ida - 60,0%
- fundo minho inovagéo

- internacionalizagédo- fcr — 44,1%

Fonte: Elaboracgéo propria baseada em PowerPoint de apresentacéo dstgroup.
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3. Areas de negoécio

Relativamente as &areas de negoécio do dstgroup, estas dividem-se em 6
principais areas, nomeadamente a engenharia & constru¢cdo, ambiente, energias
renovaveis, telecomunicacgdes, real estates e ventures, sendo que cada uma destas,

subdivide-se ainda por empresas (anexo XVII).

4. Internacionalizacao

O dstgroup tem vindo a reforcar a sua presenca em mercados internacionais
(figura 17). Constata-se que o grupo detém operagbes em Angola, Argélia, Bélgica,
Espanha, Franca, Luxemburgo, Mogambique, Nigéria, Paises Baixos, Reino Unido e
Venezuela e tem atividade comercial em paises como a Alemanha, Arabia Saudita,
Argentina, Bolivia, Cabo Verde, Canada, Chipre, Colémbia, Cuba, Egipto, Etidpia, Gana,
Guiné Equatorial, Kuwait, Madagéascar, Mauritania, Nova Guiné, Républica do Centro

Africana, Senegal e Tunisia.

Figura 17 - Mapa da internacionaliza¢éo dstgroup.

ko
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Fonte: PowerPoint de apresentacdo dstgroup.
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5. Responsabilidade Social

A politica de responsabilidade do dstgroup divide-se em quatro pontos, a cultura,
a educacdao e formacao, o ambiente e a solidariedade. Ou seja, a sua politica passa por
uma estratégia de sustentabilidade aliada a uma preocupag¢do com o bem-estar social

e uma preocupacao com os efeitos ambientais produzidos pela empresa.

“Este programa é transversal ao grupo e é desenvolvido em contexto interno
e interno, envolvendo todos os colaboradores em consonancia com 0S
valores do grupo dst: Ambicdo, Paixdo, Lealdade, Solidariedade, Bom

Gosto, Coragem, Respeito e Rigor” (dstgroup, 2020).

O ADN do grupo € a cultura. Desde os seus primérdios, que o dstgroup apoia
diferentes projetos com capacidade de promover conhecimento e aproximacao as artes.
A cultura é a base para a criatividade e imaginacao, consequentemente produtividade e
competitividade. Podemos destacar alguns eventos e apoios que 0 grupo concretiza,
nomeadamente as ac¢des de voluntariado junto com o Instituto Portugués do Sangue,
Cruz Vermelha Portuguesa, Banco Alimentar, entre outras. Desde 1985 o mecenato a
Companhia de Teatro de Braga, desde 1995 o Grande Prémio de Literatura dst e o
patrocinio a Feira do Livro de Braga, desde 2009 o Prémio Internacional de Fotografia
“Emergentes dst” e o projeto Zet Gallery, onde se pretende alavancar os novos artistas
a obter reconhecimento e pagamento pelo seu esfor¢co, dando-lhe a oportunidade de
exporem as suas obras de arte a nivel global, através de uma plataforma online com

galerias associadas.

Em relacdo a educacdo e formacdo, o grupo considera imperiosa a sua
existéncia. E um investimento realizado com retorno a curto e médio prazo, capaz de
aumentar o conhecimento e a competitividade. Refere-se ainda que o dstgroup cria
protocolos de cooperagdo com universidades e centros de investigagdo, para

acrescentar valor a ambas as partes.

Tem como lema “o desenvolvimento do capital humano é a sua principal
vantagem competitiva, via renovacgdo dos quadros e pelo fomento da formacgéo (interna
e externa)” (dstgroup, 2020). Posto isto, o dstgroup dispbe de uma parceria como PBS
(Porto Business School), onde se realiza o programa de Gestao Avancada, o curso geral
de Gestao, a pos-graduacdo em Marketing Intelligence e o MBA Executivo, um plano

Anual de Formacdo que contempla areas como a qualidade, ambiente e seguranca,
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contabilidade e fiscalidade, linguas, informética, tecnologias de informacdo, BIM,
comunicacdo, 5s e pos-graduacdes em Marketing Digital e doutoramentos na area da
Engenharia Civil e Building Information Modeling, a decorrer na UM (Universidade do
Minho).

No que diz respeito ao ambiente e sustentabilidade, estas, também se encontram

na primeira linha de preocupacao do grupo.

“Adotou uma politica de gestdo que inclui critérios ambientais como o
desenvolvimento de processos e procedimentos que causem um menor
impacto ambiental, praticar um consumo responsavel dos recursos naturais

e prevenir a poluigdo” (dstgroup, 2020).

Ao longo do tempo, tem realizado acbes de formacdo e participado em
campanhas com o objetivo de sensibilizar os trabalhadores do grupo para as questdes
ambientais. A exemplo a campanha “Eu reduzo 20%”, que tem como objetivo a “reducao
em 20% do consumo de combustivel, promovendo a diminui¢cdo das emissdes poluentes
lancadas para a atmosfera”, a campanha “GreenCork” da Quercus, onde o grupo
“distribui ld&mpadas de baixo consumo aos colaboradores que entregam rolhas de
cortica”, a participagéo no conselho Eco Escola da Escola Secundaria de Vila Verde,
acolhendo estagiarios da area do ambiente e a Semana Europeia da Prevencao de
Residuos, promovendo as mais variadas acdes de sensibilizacdo para prevenir a

producao de residuos (dstgroup, 2020).

A solidariedade é outro fator de extrema importancia para o grupo. Uma empresa
gue seja solidaria, cria um maior reconhecimento, passando a ser vista como justa. O
dstgroup apoia diversos projetos de voluntariado, pois este € um veiculo para a
solidariedade. A exemplo, o apoio a Caritas Portugal, a IPSS, centros sociais, paréquias,
associacdes humanitarias, corpos de bombeiros, apoio a recolha e distribuicdo
alimentar pelo Banco Alimentar e no Natal, as suas ofertas revertem para instituicbes

sociais.

6. Trabalhadores

O alinhamento de uma empresa junto dos trabalhadores, constréi 0 seu sucesso

e junto com ele vem a motivacdo, produtividade, felicidade e a confianca. Estas
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caracteristicas refletir-se-do na responsabilidade, na dedicacdo e no empenho de
ambas as partes. Uma empresa que se preocupe com estas caracteristicas “sdo mais
humanizadas, sdo também mais produtivas e possuem colaboradores felizes, satisfeitos
e comprometidos com o seu desenvolvimento pessoal e profissional” (Souza, 2016, p.
3).

Nas Ultimas décadas, foram sendo introduzidos nas empresas do grupo
melhorias diretas nas condi¢cbes dos trabalhadores. Chamadas assim de beneficios,
cujo principal objetivo é conseguir atrair os trabalhadores para a empresa, uma melhor

integragéo e consequentemente uma maior produtividade.

“‘Nas empresas modernas, ‘'racionalmente organizadas", no sentido
weberiano, a estrutura do setor de beneficios e a filosofia que o rege séo
diferentes: em face da caréncia de mao-de-obra qualificada e estavel, os
beneficios constituem um chamariz de recrutamento e um instrumento de
integrac@o a empresa, de elementos vantajosos profissionalmente, alvos que

sdo de uma procura intensa no mercado competitivo” (Rattner, 1966, p. 17).

Os beneficios tém um efeito extremamente positivo sobre a moral dos
trabalhadores, e consequentemente na sua produtividade perante a empresa. O grupo
oferece aos seus trabalhadores um vasto leque de beneficios, que visam aumentar a

sua satisfacdo e bem-estar profissional e pessoal, como por exemplo:

. Biblioteca da empresa;

. Campos de férias para os filhos dos trabalhadores;

. Campus desportivo;

. Celebracdo de vérios dias teméticos (dia do pai, dia da mée, dia

internacional da mulher, entre outros);

. Celebracdo dos aniversarios com oferta de um livro;
. Centro de Formacéao Profissional;

. Festa de Natal das criancas e dos trabalhadores;

. Gabinete médico e consultério de dentista;

. Ginasios e sessdes desportivas;

. Horta biologica;

. Programa de Gestdo Avancada;

. Protocolos;
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Seguros de vida e de saude para todos os trabalhadores;
Servico de manicure disponivel no complexo do dstgroup;

Sunset de final de verao.
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CAPITULO IV

ATIVIDADES REALIZADAS EM ESTAGIO

No decorrer de 4 meses, com inicio em 16 de dezembro de 2019 até 16 de abril
de 2020, realizei o estagio curricular no dstgroup, com um horéario compreendido entre
as 09:00h e as 18:00h.

Durante este periodo, tive a oportunidade de aprender, apreender e melhorar
técnicas de comunicacgéo interna, as quais foram e serdo uma mais valia num futuro
profissional. Perceber qual a melhor forma de comunicar com o publico interno e as suas

necessidades.

Neste ambito, o estagio foi orientado pela Dr.2 Raquel Sousa, Gestora de
Relagbes Institucionais e Comunicagdo e responsavel pelo Departamento de
Comunicacdo composto por mais 6 elementos. Além de orientadora, refiro que a Dr.2
Raquel, promoveu a minha integracéo, qualquer davida suscitada foi solucionada e mais

importante, tentou sempre criar-me oportunidades dentro da empresa.

Todo o departamento de comunicacdo me facultou informagdo com vista a
realizacdo da investigacdo metodologica. Todos os elementos com quem tive
oportunidade de trabalhar, promoveram a minha integragéo imediata. Percebi ao longo
deste percurso, que todos os valores defendidos pela empresa, estavam patentes em
cada profissional que comigo dispensou conhecimento, compresséao, solidariedade,

aconselhamento, alegria, entusiasmo, rigor e atengao.

Todas as tarefas executadas foram enriquecedoras. As de maior
responsabilidade foram as mais gratificantes sendo que as considero superadas.

Apresento algumas das mais importantes e impactantes tarefas que realizei.

1. Organizagéo de eventos

A organizacao de um evento é uma acao profissional, realizada consoante uma
pesquisa, um planeamento, uma organiza¢cao, com vista a atingir o seu publico-alvo e

0S seus objetivos.
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A Festa de Natal dos trabalhadores, € um dos mais iconicos eventos realizados
pelo grupo. Trata-se do evento pelo qual os trabalhadores esperam o ano inteiro e no

qual tive a oportunidade e privilégio de poder ajudar a realizar (anexo Il).

O departamento de comunicacéo do dstgroup realizou uma checklist com tudo o
gue seria essencial para a realizacdo do evento de 2019. Colaborei na colocacdo de
sinalética no local do evento, colocacdo de marcadores de mesa, decoracao de mesas
com material para o jogo que se iria realizar durante o evento (uma espécie de Bingo).
Além destas tarefas, colaborei no rider hospitaleiro da Banda UHF tratando de qualquer

necessidade que lhes surgisse.

Outro evento no qual participei na organizagéo, foi a | Innovation Talk 2020, cujo
tema consistia na musica como terapia e tinha como convidado o Maestro Anténio
Victorino de Almeida (anexo IIlI). Neste ambito realizei uma pequena pesquisa (anexo
IVV) sobre a vida e obras do Maestro para a abertura da Innovation Talk. Colaborei na
organizacdo da sala e realizei o copy do video da sessao, que iria ser divulgado nas
redes sociais (ver no ponto 3). As Innovation Talk sdo sessdes de inovagdo nas quais
se convidam os trabalhadores a patrticipar e onde se trabalham diversos temas. O ano

de 2020, foi centrado na trilogia Arquitetura, Estética e Felicidade.

Estes eventos, foram de grande importancia, dado serem os primeiros e realgo
ainda a importancia destes, na presente investigacdo, por forma a percecionar, mesmo
gque de forma ainda ndo quantitativa, até que ponto os trabalhadores sao influenciados

e estimulados a nivel da produtividade e felicidade por este tipo de acontecimentos.

2. Atualizagéo da intranet e backoffice do site

O website da empresa é um dos pontos de comunicagdo mais importantes. Uma
empresa que tenha um site atualizado, esteticamente apelativo e simplificado, esta a

criar vantagem competitiva e a publicitar o seu negécio.

Esta tarefa foi uma novidade pois, nunca tinha trabalhado no backoffice de um
website. Inicialmente foi-me explicado por um colega do departamento, como
funcionava o backoffice e tudo o que la poderia realizar. Posto isso, foi-me solicitado um
levantamento de todos os contelidos desatualizados do website, quer em portugués,
como inglés e francés. ApOs esse procedimento, toda a informagéo foi traduzida e
subsequentemente atualizada no website (anexo V).
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3. Elaboracédo de conteudos para redes sociais (Facebook)

O conteudo por mim realizado, centrou-se sobretudo no Facebook por este, ser
a rede social mais utilizada pela empresa no que concerne a noticias, eventos e
campanhas que realiza. No Instagram a empresa, tem preferencialmente uma

comunicacao distinta, estando esta a cargo do designer do departamento.

De seguida, ilustra-se alguns conteddos por mim elaborados, referentes a

diversos eventos (figura 18, 19 e 20). Os restantes encontram-se no anexo VI.

Figura 18 - Post de Facebook “Foi ao som da Creche de Braga que vimos
"Dia de Reis". celebrado mais um dia de reis no complexo do
¢ st dstgroup dstgroup.
24/01 -G
Pl so santda Greche de. Brage que vimos Os pequenos reis do quinto ano brindaram-nos

celebrado mais um dia de reis no nosso complexo.

Os pequenos reis do quinto ano brindaram-nos ao ao IOngO da tarde com a apresentagao de alguns

longo da tarde com a apresentagéo de alguns

temas alusivos & quadra, tais como, “Nasceu’, temas alusivos a quadra, como “Nasceu”, “Somos
"Somos criangas felizes" e “O menino Jesus . . N B . .

nasceu em Belém”. criangas felizes” e “O menino Jesus nasceu em
Criangas mégicas, momento magico. Belém”.

Janeiro ainda mais feliz no dstgroup.

Criangas mégicas, momento magico.

Janeiro ainda mais feliz no dstgroup.”

Comentario... @

Fonte: Pagina de Facebook dstgroup.
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Figura 19 - Post Facebook

"Simulacro de Seguranca".

¢ ™ dst group adicionou 17 fotos
novas.
27/01 - &

Comegamos o ano a testar e avaliar os
conhecimentos dos nossos trabalhadores e o
nosso plano interno de emergéncia e seguranga.
Foram avaliados aspetos como a evacuagéo, o
conhecimento do ponto de encontro, os tempos de
reagdo, a assisténcia a vitimas e a gestéo de
residuos.

Desde focos de incéndio na manutengédo, fumo e
alarmes pelos gabinetes da bysteel, escritérios
centrais e tmodular, cheiro a queimado e até uma
vitima inconsciente na dstelecom, foram alguns
dos principais marcos deste simulacro, no qual os
trabalhadores reagiram calmamente e de acordo
com as normas de emergéncia.

Acreditamos que com planos de prevengdo
continuos, podemos evitar acidentes e situagdes
de emergéncia, contribuindo assim para a
seguranga e bem-estar dos nossos trabalhadores.

Comentario... ©

Figura 20 - Post Facebook "I

Innovation Talk".

¢ dst group adicionou 13 fotos
novas.
702G

No ambito das nossas sessdes habituais de
inovagdo, intituladas de innovation talks, onde
todos os trabalhadores do grupo sdo convidados a
participar, conviddmos o Maestro Anténio Victorino
de Almeida para nos falar sobre musica e a sua
funcionalidade terapéutica.

Esta sessdo serviu de ponto de partida para a
inovagdo deste ano nestas sessdes, que se irdo
centrar na trilogia Arquitetura, Estética e
Felicidade.

Foi uma honra ter o Maestro como nosso

convidado, um privilégio escutar as suas sabias
palavras e uma dadiva apreciar a sua musica.

L]

Comentario... ©

Fonte: Pagina de Facebook dstgroup. Fonte: Pagina de Facebook dstgroup.

4. Plano de Comunicacéo

Este, foi um desafio imediatamente colocado pela Dire¢cdo de Comunicacgao,
apos a minha integracdo. Visava a criagdo de novas ideias para campanhas internas
bem como a criacdo de dias tematicos, para a dinamizagéo de todo o grupo dst. Assim,
elaborei um plano de a¢gbes complementando o j& existente (anexo VII). “O plano de
comunicacao devera ser parte integrante da estratégia de marketing e assim devera

interferir na definicdo dos seus objetivos” (Soares, 2018, p. 32).

Seguindo a minha linha de investigacdo, optei por propor ideias que
favorecessem um aumento da felicidade interna bruta e consequentemente da

produtividade dos trabalhadores do dstgroup.
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5. Registo de Prémios e criacao de timeline

Anualmente o dstgroup e as suas empresas tém a possibilidade de se candidatar
a varios prémios, dos quais ja venceram algumas categorias. Relativamente ao ano de
2020, a missdo passava por fazer um levantamento de prémios a que poderiam

concorrer, as suas datas, requisitos e valores.

Dada a quantidade elevada de informacéo relativa a diferentes prémios, surgiu
a ideia de criar algo “clean” e apelativo de modo a transmitir a informagcao de forma
simplificada, via email. Posto isso, foi definida a criacdo de uma timeline em infografia

(figura 21), com os diversos prémios e as obras do dstgroup ja premiadas.

Figura 21 - Timeline para email marketing.

As tuas obras tém potencial para concorrer em 20207

ch o 1

PREMIO NACIONAL DE " U (&= { ‘ SI D ORI

REABILITACAO URBANA EREMIOS CAD 75 T T
3 construg )

Obras do dstgroup premiadas

Y v Lisbon 8 Building VMarginai de Esposende ¥ v
Lisbon 8 Building Museu Abade Pedrosa  Designer Outlet Algarve

Urbo Business Centre Abreu Advogados g Abreu Advogados
Abreu Advogados MAAT R:;:J:;inc:c;gs:os Abr(E: Aatlivoga)dos Utbo Blisiness Centre
inalistas;
e Edificios de Vila dEste |

Fonte: Elaboracao propria.

6. Elaboracao do registo de Livros para o GPL e PL

O GPL, mais conhecido por Grande Prémio de Literatura dst e o PL, 0 Prémio
de Literatura dst angola/Camdes, sdo um dos maiores eventos realizados pelo grupo de

forma a apoiar a cultura.

O GPL, iniciou-se em 1995 e comemora em 2020, 25 anos de existéncia. Trata-
se de um prestigiado evento que visa premiar anualmente, uma obra portuguesa, de
autor portugués, nascido e residente no territério portugués. Este prémio funciona
rotativamente, em prosa ou poesia sendo ambos publicados em primeira edicdo no
biénio anterior. 2020 foi ano de poesia com um prémio no valor de 25.000€. Coube aos

autores e respetivas editoras o envio de 4 exemplares da sua obra, acompanhados pelo
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formulario de candidatura que aquando da sua rececao foram distribuidos pelo dstgroup

e o0s 3 juris propostos.

A minha prestacédo, consistiu na criacdo de uma folha Excel para registo da
entrada das obras recebidas a concurso. Eram analisados todos os requisitos e a sua
conformidade (anexo VIII). Apés a entrada da(s) obra(s), foi enviado um email standard
ao autor ou a editora, acusando a rececdo das mesmas e a procederem a sua analise
e parecer. Posto isto, as obras foram embaladas e enviadas aos juris previamente

propostos, de modo a sua analise e parecer.

O PL, destina-se a galardoar anualmente uma obra em portugués, de autor
nascido no territério nacional de Angola. De resto, no que respeita aos procedimentos
em tudo é semelhante ao GPL, apenas diferindo no valor de prémio, sendo este de

15.000€, pago na quantia correspondente em Kwanzas (AKZ) (anexo VIII).

7. Acompanhamento e realizag@o das entrevistas aos vencedores antigos do

GPL para a criacdo de video

No ambito do GPL 2020, foi-me proposto o desafio de entrevistar alguns dos
antigos vencedores do Grande Prémio. Com entrevista previamente formulada por um
elemento do departamento (anexo IX), a minha tarefa foi realizada com um elemento do
departamento responsavel pela multimédia. Este procedimento passou por representar
0 grupo, procedendo as respetivas entrevistas, tendo assim a extraordinaria
oportunidade de, para além de executar o propésito das entrevistas, proporcionar-me
conversas com escritores, escutando iniUmeras histérias. Foi efetivamente um prémio

para mim também.

Tive o gosto de falar com o escritor Firmino Mendes, na associagdo Jodo Afonso
(AJA), com o escritor Mario de Carvalho e Nuno Judice nos jardins da Gulbenkian e os

escritores Filomena Marona Beja, Mario Claudio e Daniel Jonas.

Estas entrevistas, tinham como objetivo a criacdo de pequenos videos até 2
minutos, a serem projetados mensalmente no Facebook, até ao dia do Grande Prémio

de Literatura dst, realgando o XXV aniversario do prémio.
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8. Realizacéo de artigos

Foi-me ainda proposto, a elaboracgéo de dois artigos relacionados com o ADN do

dstgroup e a atualidade (anexo X). Um deles compreendia um estilo press release,

enquanto o outro um estilo mais poético. Para criar estes artigos, inspirei-me sobretudo

nos quatro meses de estagio sustentados nos valores defendidos pela empresa,

incidindo na vertente da cultura. Este € o seu ADN.

9. QOutras atividades

Arrumacéo de arquivo;

Atualizacdo da intranet;

Atualizagdo do calendéario do departamento de eventos/dias tematicos;
Criacéo de formularios;

Elaboracéo de lista com todas as Feiras do Livro do pais;

Elaboracéo de lista de instituices de voluntariado (Braga, Guimaréaes e

Lisboa);

Elaboracédo dos kits para Open Days e preparacao do auditorio;
Leitura e revisdo das newsletters do grupo;
Levantamento de fotos para a criagdo do Mural do Riso;

Levantamento e criagdo de ficheiro Excel com informacéo relativa a casas

de banho e cinzeiros para a criacao de sinalética pelo campus;

Realizacdo de perguntas para inquérito para a Festa de Natal das

criancas e trabalhadores;

Registo de visitas de estudo;
Registo fotografico de simulacro de seguranca;

Registo fotogréfico do Estado da Nacao (evento da dstelecom).
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CAPITULO V

INVESTIGACAO EMPIRICA

1. Metodologia

A metodologia ou investigacao “nasce da observacao cuidadosa de fatos que
necessitam de uma maior explicagado” (Sato, 1998, p. 4). Esta, trata-se do processo
continuo e objetivo que explica e compreende os “fendmenos sociais”, através da
investigacao, refletindo a problematizacdo e que levanta o debate e ideias inovadoras
(Coutinho, 2014).

“O método cientifico é, pois, um meio imprescindivel com o qual o espirito
cientifico do pesquisador, com ordem e rigor, procura penetrar no sentido

dos fatos e fenébmenos que pretende conhecer” (Sato, 1998, p. 4).

“Metodologias”, “métodos” e mesmo “técnicas” representam os meios que

auxiliam a orientar a investigacdo na procura pelo conhecimento.

1.1 Escolha do método de investigagao

A metodologia de investigacao divide-se entre metodologia de cariz quantitativa,
metodologia de cariz qualitativa e metodologia mista. Na figura 22 vemos as diferencas

entre as duas primeiras.

“Quando se fala de pesquisa quantitativa ou qualitativa, e mesmo quando se
fala de metodologia quantitativa ou qualitativa, apesar da liberdade de
linguagem consagrada pelo uso académico, ndo se esta referindo a uma
modalidade de metodologia em particular. Dai ser preferivel falar-se de
abordagem quantitativa, de abordagem qualitativa, pois, com estas
designacbes, cabe referir-se a conjuntos de metodologias, envolvendo,

eventualmente, diversas referéncias epistemologicas” (Severino, 2014, p. 74).

A metodologia de cariz quantitativo, € um conjunto de processos, nos quais o
investigador comega por formular o problema de estudo e as suas perguntas de

investigacdo sdo muito especificas. Posteriormente, existe a recolha de dados onde
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estes sdo medidos e avaliados. O que este processo procura essencialmente é controlar
0 maximo para que outras explicacdes “rivais” sejam descartadas e se reduza o erro
(Sampieri, Collado & Lucio, 2013).

Em contrapartida, a metodologia qualitativa utiliza a recolha de dados sem
medi¢cdes numéricas para analisar as questfes no processo interpretativo (Sampieri et
al., 2013) e exige “disciplina de campo, coleta cuidadosa de material, sistematizagéo do

conhecimento, elaboracgéo racionalmente inteligivel” (Demo, 1995, p. 247).

Figura 22 - Metodologia Quantitativa vs. Metodologia Qualitativa.

Metodologia de cariz Metodologia de cariz
guantitativo gualitativo
Teoria a testar Construcédo da teoria

Problema e hipéteses Busca de padrées

(teorias)
Conceitos e variaveis Formar categorias de
operacionalizados a dados

partir da teoria

\. J

. ) Levantamento de
Recolha de dados que questbes

confirmem a teoria

Investigador recolhe
dados

Fonte: Elaboracéo propria baseada em Coutinho (2014).

A recolha de dados trata saber como € que estes dados vao ser recolhidos e através de
qguais instrumentos. Os métodos utilizados seriam dois (tabela 5), homeadamente
guestionarios e focus group. Os questionarios, sdo o processo de obtencédo de respostas
pelos participantes em estudo. Quando pretendemos questionar um elevado nimero de
individuos de forma a caracteriza-los, utilizamos entéo os questionarios, devendo existir

a construcao de “amostras probabilisticas” e por isso associa-se este instrumento de
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cariz quantitativo (Coutinho, 2014). Estes focaram-se na avaliacdo de campanhas
internas da organizacdo e no indice da FIB dos trabalhadores em diferentes vertentes e
distribuidos via email (anexo XV) da empresa de modo a obter a opinido dos
trabalhadores sobre as campanhas internas do grupo e assim analisar a sua evolucdo

ou falta dela.

O Focus Group, trata-se de uma entrevista que pode envolver um Unico entrevistado ou
ser concebida para grupos. Em vez do comum “pergunta-resposta”, este instrumento
adota o formato de discusséao, orientada pelo investigador normalmente a um grupo
entre 7 a 10 pessoas (Coutinho, 2014). Os grupos focais “podem preencher a lacuna
entre a pesquisa organizacional "tradicional" e a "nova" teoria organizacional, que se
baseia nos modelos de contorcionismo social e ordem negociada” (Barbour & Kitzinger,
1998, p. 113).

Tabela 5 - Pontos fortes e fracos de ferramentas metodolégicas.

Estratégia Pontos Fortes Pontos Fracos
Questionario | - Permite obter informacéo de - Devem ser curtos.
natureza muito diversa e medir - Podem gerar ndo-respostas

variaveis como atitudes, perce¢bes | o que coloca problemas a

e opinides. validade interna.

- Baixo Custo. - A taxa de retorno pode ser
- Rapidez na obtencéo dos dados. baixa e comprometer a

validade externa do estudo.

Focus - Bom para explorar novas ideias. - Pode ser dispendioso e dificil
Group - Permite o estudo da forma como de organizar.

0s participantes interagem uns com | - Pode ser monopolizado por
0s outros. um ou dois participantes.

- Permite sondar opinides. - Suscetivel de enviesamentos

por parte do moderador.

Fonte: Elaboracao propria baseada em Coutinho (2014).

Com a adversidade com que nos deparamos, a pandemia originada pelo corona

virus, todas as vidas foram modificadas e ficamos impossibilitados de satisfazer
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algumas necessidades. Apds entrada em teletrabalho, foi necesséario proceder-se a
reformulacdo do meu plano de investigacao de forma a conseguir-se atingir e alcancar
a mesma populacdo que iria ser investigada. Assim optou-se, pela manutencado do

estudo através de questionario.

1.2 Método Quantitativo: Questionario

Recorreu-se a utilizagdo de questionarios online como instrumento, para a
recolha de dados importantes a investigacao. Este, foi baseado em outros estudos ja
realizados, para existir uma eficacia e uma validacao cientifica. No entanto, foram

realizadas algumas adaptagfes de modo a favorecer o enquadramento da investigacao.

1.3 Amostra do estudo

O questionario dirigiu-se a populacdo interna do dstgroup, neste caso, 0s
trabalhadores da empresa, com recurso a ferramenta online Google Forms por esta se
mostrar bastante intuitiva, gratuita e permitir o anonimato dos participantes. O
questionario foi divulgado através do email institucional. No entanto, este instrumento
de estudo ndo conseguiu atingir a populagéo integral do dstgroup, como por exemplo
os trabalhadores de obra pelo facto de néo terem acesso, possibilidade ou tempo de

aceder ao email.

Esteve disponivel, em modo online, desde o dia 1 de setembro até dia 21 do

mesmo, conseguindo obter um total de 211 respostas.

1.4 Estrutura do questionario

O presente questionario (anexo Xl) foi dividido da seguinte forma:

12 parte — Questdes de recolha de dados para a caracterizagcdo da amostra em

estudo (género, idade, habilitacdes).
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22 parte — Questdes de recolha de dados para caracterizacdo da amostra em
estudo, relacionadas com a empresa (empresa em que trabalha, tempo efetivo,

categoria que ocupa na empresa).

32 parte — Questdes para avaliar trés campanhas internas da organizacéo e
recolher a opinido que os participantes tém sobre estas. A primeira campanha tratou-se
da Festa de Natal dos trabalhadores de 2019, a segunda campanha a | Innovation Talk
de 2020 e a terceira o dia Mundial da Radio 2020. A avaliacdo dos eventos baseou-se
no modelo de avaliagdo de eventos de (Matias, 2001, citado em Duarte, 2009), modelo
gue apresenta a divisdo em dois pontos, a programacao (tabela 6) e a sua organizagao
(tabela 7), fazendo-se depois ajustes consoante a hecessidade do enquadramento. Por
ultimo, foram consideradas duas questdes de autoria propria, para perceber se as
campanhas em avaliacdo teriam tido impacto na felicidade e produtividade dos

trabalhadores.

Tabela 6 - Modelo de avaliagédo de eventos.

Programacéo Otimo Bom Regular Mau

Tema/assunto

Trabalhos

apresentados

Projetos

Debates

Carga horaria

Fonte: (Matias, 2001, citado em Duarte, 2009, p. 16).
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Tabela 7 - Modelo de avaliacdo de eventos.

Organizacéo Otimo Bom Regular Mau

Secretaria
Coffee Break

Instalacoes

Sinalizacdo de
acesso

Informacdes

Material

oferecido

Pontualidade

Rececéo

Equipamentos

Fonte: (Matias, 2001, citado em Duarte, 2009, p. 16).

423 parte — Questdes para avaliar aspetos como o indice de FIB, o indice de FIB
vs. Organizacao e o indice de FIB vs. Comunicagdo Interna. A investigacdo baseou-se
no estudo realizado por Coutinho (2014) e na divisdo dos conjuntos de questdes por
categorias como ambiente de trabalho, desenvolvimento pessoal e profissional,
reconhecimento e confianga, envolvimento com chefias e organizagdo, remuneracéo,
inovacao e equilibrio entre a vida pessoal e profissional, avaliando estes pontos segundo
uma escala de Likert de 5 pontos (tabela 8), onde cada ponto equivale a um namero
para que seja possivel a respetiva analise em SPSS. Neste caso, discordo totalmente =
0; discordo = 1; ndo concordo nem discordo = 2; concordo = 3 e concordo totalmente =
4,

Posto isso, foram realizados ajustes nas categorias analisadas e nas questdes

realizadas de modo a conseguir-se um melhor enquadramento.
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Tabela 8 - Exemplo de Escala de Likert.

Afirmacbes | Discordo Discordo N&ao Concordo | Concordo
totalmente concordo totalmente
nem
discordo
Os temas 0 0 0 0 0
dos posts
foram
relevantes

Fonte: Coutinho (2014).

52 parte — Questdo aberta para recolha de sugestdes de campanhas/eventos

com o objetivo de aumentar a produtividade no grupo.

1.5 Instrumentos de recolha de dados

Apobs recolhidos os dados, os mesmos foram registados e processados numa

base de dados do programa do IBM SPSS, versao 23.

Foram trabalhados aspetos como as andlises descritivas, a consisténcia das

escalas através do Alfa de Cronbach, correlacdes entre as escalas através do calculo

de coeficiente de Pearson e Spearman, Teste-t e teste ANOVA.
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CAPITULO VI
APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS

1. Apresentacédo de dados

Este capitulo tem como objetivo, apresentar, analisar e discutir os dados obtidos

com a investigacao.

A base de dados em SPSS, objeto utilizado, foi constituida por 211 inquéritos,
sofrendo uma reformulagéo das variaveis para conseguir realizar as andlises corretas,
nomeadamente, variaveis de sequéncias de caracteres que foram alteradas para

valores numéricos, como por exemplo:

. Género { 0 = Feminio; 1 = Masculino };
. Idade { 0 = 18 aos 24;1 = 25 aos 34;2 = 35 aos 44;3 =
45 aos 54; 4 = 55 aos 60; 5 = Mais de 60 };
) Habilitagbes { 0 = Ensino Basico; 1 = Ensino Secundario; 2 =

Licenciatura; 3 = Mestrado; 4 = Doutoramento }.

Como referido anteriormente, para o tratamento e validacéo destes dados foram
utilizados calculos como, o coeficiente de Alfa de Cronbach para analise da
confiabilidade das escalas, o célculo do coeficiente de Spearman e Pearson para
realizacdo de correlagbes entre as diferentes varidveis e analise descritiva com as

principais medidas como a média e o desvio-padrao.

Para realizar a comparacéo das trés campanhas internas, foi utilizado o Teste-t

de amostras em pares e uma Andlise de Variancia Unidirecional (ANOVA).

Relativamente as respostas da pergunta aberta, estas foram analisadas
qualitativamente, de modo a obter sugestbes para futuras campanhas
internas/eventos/beneficios que o0s participantes consideram pertinentes e que

fomentam o aumento da produtividade na empresa.
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2. Resultados e analise dos dados

2.1 Caracterizacdo da amostra

A escolha da amostra na investigacao, foi realizada através de amostragem néo
probabilistica por conveniéncia, pois os participantes foram selecionados de forma
aleatéria e ndo através de algum critério especifico. Ou seja, os participantes escolhidos

foram aqueles que mostraram a sua disponibilidade em responder ao questionario.

Com um total de 211 participantes, o género que detém uma maior percentagem

(64%) é o género masculino (figura 23).

Figura 23 - Resultados estatisticos do género da amostra.

= Género Feminino

= Género Masculino

Fonte: Elaboracéo propria.

Relativamente a faixa-etaria, 42% dos participantes tém idades compreendidas
entre os 25 e os 34 anos e 37% encontram-se na faixa etaria dos 35 aos 44 (figura 24).
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Figura 24 - Resultados estatisticos da faixa-etaria da amostra.

\/

37%

=18 aos 24
= 25 aos 34
35 aos 44
= 45 aos 54
= 55 aos 60
= Mais de 60

Fonte: Elaboragéo propria.

No que diz respeito as habilitagcdes literarias dos participantes, 48% destes séo
licenciados, seguidos de mestres com 28%, ensino secundario com 21% e

doutoramento apenas com 3% (figura 25).

Figura 25 - Resultados estatisticos das habilitagfes literarias

da amostra.

= Ensino Basico

= Ensino Secundario
Licenciatura

= Mestrado

= Doutoramento

48%

Fonte: Elaboragé&o propria.
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Relativamente ao dstgroup, 58 dos inquiridos responderam que trabalham no
dstcenter, o qual se seguiu da dst s.a. com 30 patrticipantes (figura 26), e maioria dos
inquiridos (40%) trabalha no grupo ha menos de 3 anos (figura 27). Por ultimo, em
relacdo as categorias de trabalho, 53 participantes responderam outra, dado que a sua
categoria ndo se encontrava presente e também por uma questdo de anonimato. Das
categorias presentes, as que apresentam maior numero de respostas sao diretores(as)

com 37 respostas seguidos dos(as) técnicos(as) com 23 respostas (figura 28).

Figura 26 - Resultados estatisticos da empresa de trabalho da

amostra.

zet gallery 3

(e]e]

tlaboratdrio
tbetuminoso
tagregados
periciargumento

il o

global sun
dte 24
dstrealestate
dsti
20
dstcenter 58

dst s.a. 30
20

Empresas
NN
D

centro logistico 1
bysteel fs 9
11
2bpartner 1
0 10 20 30 40 50 60 70

N° de participantes

Fonte: Elaboracao propria.
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Figura 27 - Resultados estatisticos do tempo efetivo na empresa

AN

12%

da amostra.

= Menos de trés anos
=3 a6 anos

7 a 10 anos

=11 a 15 anos

= Mais de 15 anos

Fonte: Elaboragéo propria.

Figura 28 - Resultados estatisticos das categorias de trabalho da

amostra

Outra I 53
Técnico(a) (Ambiente,.. m—————— 23
Projetista mmmm 9
Gestor(a) mm 5
Fiel de Armazém m 2
Estagiario(a) mmm 7
Encarregado(a) = 6
Diretor(a) N 37
Coordenador de Departamento mmmm———— 21
Controller mmm 6
Comercial mmm 8
Chefe de Equipa mm 5
Assistente Wl 5

Categorias de trabalho

Administrativo(a) m———— 20
Administrador(a) = 4

0 10 20 30 40 50 60
N° de participantes

Fonte: Elaboracao propria.



2.2 Confiabilidade da Escala

“A fiabilidade de uma medida refere a capacidade deste ser consistente. Se

um instrumento de medida da sempre os mesmos resultados (dados)

quando aplicado a alvos estruturalmente iguais, podemos confiar no

significado da medida e dizer que a medida é fiavel” (Maroco & Garcia-
Marques, 2006, p. 66).

A fiabilidade é vista como uma condi¢cdo necesséria, mas nao suficiente para a

validagdo. O Alfa de Cronbach é utilizado para medir a confiabilidade da escada e deve

variar entre uma escala de 0 e 1. Quando este é igual ou superior a 0,70, é classificado

como tendo muita fiabilidade (Nunnally, 1978, citado em Maroco et al., 2006). Seguem-

se entdo os resultados do Alfa de Cronbach para as escalas em estudo durante a

investigacao.

2.2.1 Confiabilidade das escalas utilizadas na avaliagdo das campanhas internas

As campanhas apresentadas regem-se por escalas idénticas para possibilitar

uma comparagdo entre elas. Na tabela 9, 10 e 11 podemos observar os resultados

obtidos da analise da confiabilidade da escala destas trés campanhas internas.

Tabela 9 - Confiabilidade da escala da campanha interna 1.

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach com base em n
itens padronizados
,90 91 13

Fonte: Elaboracao propria.
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Tabela 10 - Confiabilidade da escala da campanha interna 2.

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach com base em n

itens padronizados

91 ,92 13

Fonte: Elaboragé&o propria.

Tabela 11 - Confiabilidade da escala da campanha interna 3.

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach com base em n

itens padronizados

791 193 13

Fonte: Elaboracao propria.

Verifica-se entdo, que o valor de Alfa de Cronbach de cada uma destas
campanhas é superior a 0,7, concluindo que estas trés escalas sao viaveis e que os 13

itens que as compdem se adequam para a sua mensuracao.

2.2.2 Confiabilidade da escala “FIB e a organizagao”

Para analisar a confiabilidade e dado que as questbes presentes eram
semelhantes e com 0 mesmo objetivo, definiu-se apenas uma escala de andlise. Na
tabela 12, podemos ver os resultados obtidos da andlise da confiabilidade da escala

“FIB e a organizagao”.
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Tabela 12 - Confiabilidade da escala “FIB e a organizagéo”.

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach com base em n

itens padronizados

91 .91 8

Fonte: Elaboragéo propria.

Verifica-se 0 a=0,91. Uma vez superior a 0,7, conclui-se que a escala € viavel e

gue os 8 itens que a compde se adequam para a sua mensuracao.

2.2.3 Confiabilidade da escala “FIB”

Na tabela 13, apresentam-se os resultados obtidos da analise da confiabilidade

da escala “FIB”.

Tabela 13 - Confiabilidade da escala “FIB”.

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach com base em itens n
padronizados

,81 ,85 8

Fonte: Elaboracéo propria.

Verifica-se 0 a=0,81. Uma vez superior a 0,7, conclui-se que a escala é viavel e

que os 8 itens que a compde se adequam para a sua mensuracao.

2.2.4 Confiabilidade da escala “FIB e Comunicag¢ao Interna”

Na tabela 14, apresentam-se os resultados obtidos da analise da confiabilidade

da escala “FIB e Comunicagao Interna”.
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Tabela 14 - Confiabilidade da escala “FIB e Comunicacéo Interna”.

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach com base em itens n
padronizados

,92 .92 9

Fonte: Elaboracéo propria

Verifica-se 0 a4=0,92. Uma vez superior a 0,7, concluimos que a escala € viavel

e que os 9 itens que a compde se adequam para a sua mensuragao.

2.3 ANOVA - Andlise de Variancia Unidirecional

2.3.1 Comparacéo entre tempo de trabalho na empresa e a FIB Organizagéo

Tabela 15 - Estatisticas descritivas da FIB Organizacao por tempo de trabalho na

empresa.
Tempo efetivo na

n M (DP)
empresa
< 3 anos 85 24,61(5,49)
3-6 anos 49 22,08(5,51)
7-10 anos 25 19,76(5,26)
11-15 anos 30 24,17(5,53)
> 15 anos 22 26,45(4,86)

Fonte: Elaboragédo propria.

Foi realizada uma ANOVA unidirecional para comparar o efeito do tempo de
trabalho na empresa com o total da FIB Organizacdo. Os resultados (tabela 15)
revelaram um efeito significativo do tempo de trabalho na empresa e no total da FIB
Organizacao [f(4,206)=6,46, p<0,001)] (anexo XVIII).
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Os testes de comparacdes Post Hoc utilizando o teste Bonferroni indicaram que,
o total da FIB Organizacdo dos trabalhadores que laboram ha menos de 3 anos na
empresa (M=24,61, DP=5,49) foi significativamente mais elevado do que o dos
trabalhadores entre 7 a 10 anos (M=19,76, DP=5,26). No entanto, ndo existiram
diferencas significativas entre os trabalhadores ha menos de 3 anos e os restantes

grupos.

Os testes também revelaram que o total FIB Organizacao dos trabalhadores que
laboram entre 7 a 10 anos (M=19,76, DP=5,26) foi significativamente menor quando
comparado com o dos trabalhadores entre 11 a 15 anos (M=24,17, DP=5,53) e dos que
trabalham ha mais de 15 anos (M=26,45, DP=4,86).

Por ultimo, observou-se que o total FIB Organizacdo dos trabalhadores que
laboram ha mais de 15 anos (M=26,45, DP=4,86) foi significativamente maior do que o
dos trabalhadores entre os 3 e 0s 6 anos (M=22,08; DP=5,51).

Conclui-se, que os trabalhadores que laboram ha menos de 3 anos, entre 11-15
anos e ha mais de 15 anos néo diferem entre si na felicidade reportada em relagéo a
organizacdo. Pelo contrério, os trabalhadores entre os 7 e os 10 anos de trabalho,

reportam niveis inferiores de felicidade em relacdo a organizacéo.

Este nivel de felicidade superior em grupos efetivos entre 11 a 15 anos e ha mais
de 15 anos podera ser influenciado através dos beneficios ou melhorias salariais que
estes possuam. Em relacdo ao grupo que labora ha menos de 3 anos, a sua felicidade
elevada podera advir da motivacéo em fazer mais e melhor com o objetivo de progredir

na empresa.

E relevante que a empresa esteja atenta ao grupo dos 7 aos 10 anos de trabalho,
pois este demonstra um nivel inferior de felicidade comparado com os demais e

consequentemente a necessidade de melhorar a felicidade deste grupo.

2.4 Campanhas Internas

2.4.1 Anédlises descritivas das Campanhas Internas

A média (M) e desvio padrédo (DP) da avaliagdo para cada item das escalas de

programacao e organizacao estdo apresentadas na tabela 16.
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Tabela 16 - Estatisticas descritivas da avaliacdo dos itens das escalas de

programacao e organizacdo por campanha interna.

Campanhal | Campanha2 | Campanha 3

n M@DP) |n| M{DP) |n| M(DP)

Animacdes/Convidados/Oradores | 159 | 3,96(0,77) | 59 | 4,05(0,57) | 21 | 3,81(0,60)

@ Carga horaria 159 | 3,82(0,82) | 59 | 3,92(0,73) | 21 | 3,43(0,75)
@
g

? Conteudos apresentados 159 | 3,84(0,77) |59 3,97(0,67) [ 21 | 3,62(0,74)
a

Tema 159 | 3,79(0,84) | 59| 4,10(0,55) | 21 | 3,81(0,68)

Adequacéo das Instalacdes 159 | 4,70(0,51) | 59| 4,07(0,94) | 21 | 4,19(0,75)

Dia/hora do Evento 159 |4,62(0,61) | 59 | 4,66(0,58) [ 21 | 4,10(1,04)

Divulgagéo do Evento 159 | 4,65(0,56) | 59 | 4,59(0,59) | 21 | 4,10(0,94)

Equipamentos 159 |4,67(0,50) | 59 | 4,41(0,81) | 21 | 4,24(0,70)

_§ Pontualidade 159 | 4,38(0,75) | 59 | 4,44(0,70) | 21 | 4,43(0,51)
5

o Rececao 159 | 4,35(0,73) | 59 | 4,25(0,84) [ 21 | 4,19(0,68)

Segurancga e Higiene 159 | 4,64(0,53) | 59| 4,51(0,63) | 21 | 4,38(0,59)

Servigo de catering 159 [ 4,11(0,90) [ 59| 4,12(0,97) [ 21 | 3,52(1,25)

Sinalizagdo de acesso 159 | 4,51(0,68) [ 59| 4,41(0,85) [ 21 | 4,14(0,79)

Fonte: Elaboracao propria.

2.4.2 Andlise Estatistica das Campanhas Internas

No ambito da analise das campanhas internas, foram avaliadas trés perguntas
analisadas apenas estatisticamente, neste caso, se 0s inquiridos participaram nos
eventos, se efetivamente se sentiam mais felizes e mais motivados apos estas
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campanhas. Através da analise do grafico das participagdes (figura 29), do gréfico da
felicidade pos-campanha interna (figura 30) e do grafico da motivagdo pos-campanha
interna (figura 31), constata-se que a campanha com maior adesao foi a 1 (Festa de
Natal dos trabalhadores) (75,4% de participa¢do), em contraponto a campanha 3 (Dia

Mundial da radio) (90% de n&o participagéo).

Foi ainda revelado que 73% dos inquiridos se sentiram mais felizes e 67,8% se
sentiram mais motivados apés a campanha interna 1 em comparag¢ao com as restantes.
Estes valores poderdo ter sido influenciados pela visivel menor adesdo em comparacao

com a campanha interna 1.

Figura 29 - Resultados estatisticos das participacdes nas campanhas internas.
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Fonte: Elaboracao propria.
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Figura 30 - Resultados estatisticos da felicidade pds-campanhas internas.
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Fonte: Elaboracao propria.

Figura 31 - Resultados estatisticos da motivacdo pds-campanhas internas.
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Fonte: Elaboracgéo propria.
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2.4.3 Comparagéo entre campanhas Internas

Foram realizados Testes-t de amostras em pares para comparar a avaliacdo da

organizacao e a avaliacdo da programacao das diferentes campanhas.

2.3.3.1 Avaliacédo da programacao das campanhas internas

Os resultados revelaram que a avaliagdo da programacgdo da campanha 2
(M=16,00; DP=2,32) foi significativamente melhor do que a avaliagdo da campanha 1
(M=15,2; DP=2,67), t(54)=-3,70, p<0,01.

N&o existem diferencas estatisticamente significativas entre a avaliacdo da
programagdo da campanha 1 (M=15,56; DP=2,41) e da campanha 3 (M=15,00;
DP=2,43), t(17)=0,79, p=0,44, assim como entre a campanha 2 (M=16,00; DP=1,65) e
campanha 3 (M=15,25; DP=2,56), t(11)=1,51, p=0,16 (tabela 17).

Tabela 17 - Resultados do Teste-t de amostras em pares e estatisticas descritivas da

avaliacdo da programacao por campanhas.

Comparagdes n M (DP) r t gl
Campanha 1 55 15,27 (2,67)
Par 1 0,84* -3,70* 54
Campanha 2 55 16,00 (2,32)
Campanha 1 18 15,56 (2,41)
Par 2 0,24 0,79 17
Campanha 3 18 15,00 (2,43)
Campanha 2 12 16,00 (1,65)
Par 3 0,75 1,52 11
Campanha 3 12 15,25 (2,56)
*p<0,001

Fonte: Elaboracao propria.
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2.4.3.2 Avaliagdo da organizagdo das campanhas internas

Os resultados revelaram diferencas estatisticamente significativas entre a

avaliacdo da organizacdo da campanha 1 e das restantes campanhas.

Mais especificamente a avaliagdo da organizacdo da campanha 1 (M=41,02;
DP=4,20) foi significativamente melhor do que a avalia¢do da organizacdo da campanha
2 (M=39,16; DP=5,28), t(54)=3,15, p<0,05.

A avaliacdo da organizacdo da campanha 1 (M=40,83; DP=3,84) foi também
substancialmente melhor do que a avaliagdo da organizacdo da campanha 3 (M=37,83;
DP=5,54), t(17)=2,62, p<0,05.

N&o existem diferencas estatisticamente significativas entre a avaliacdo da
organizacdo da campanha 2 (M=39,00; DP=5,77) e da campanha 3 (M=38,42;
DP=5,99), t(11)=0,47, p=0,65 (tabela 18).

Tabela 18 - Resultados do Teste-t de amostras em pares e estatisticas descritivas da

avaliacdo da organizacdo por campanhas.

Comparacdes N M (DP) r t gl
Par1 | Campanhal 55 41,02(4,20) 0,60*** 3,15 54
Campanha 2 55 39,16(5,28)
Par2 | Campanha 1l 18 40,83(3,84) 0,51* 2,62* 17
Campanha 3 18 37,83(5,54)
Par 3 | Campanha 2 12 39,00(5,77) 0,73** 0,47 11
Campanha 3 12 38,42(5,99)
*p<0,05
**p<0,01
*#**p<0,001

Fonte: Elaboracao propria.

Ao nivel da programacao os inquiridos avaliaram a campanha 2 como sendo
melhor que a campanha 1. No entanto, ndo diferenciaram a campanha 3 das restantes
duas campanhas internas. Esta avaliacdo pode dever-se ao facto da programacéo da

campanha 2, neste caso, a | Innovation Talk, abordar assuntos contemporaneos,
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culturais, de extrema importancia e utilidade na vida profissional dos inquiridos,

tornando-o0s pessoas mais competitivas e motivadas.

Ao nivel da organizagéo os inquiridos destacaram a campanha 1 como sendo a
melhor. Os mesmos avaliaram de igual modo a campanha 2 e a campanha 3

relativamente a sua organizacao.

2.5 Analises Descritivas
2.5.1 FIB e a organizacéao

Como referido anteriormente, as variaveis sofreram uma alteracdo, passando
para valores numéricos. A escala Likert apresentada passou também a assumir valores
numéericos, ou seja, discordo totalmente equivale ao nimero 0 e o concordo totalmente
ao numero 4. A tabela 19, apresenta os dados globais da escala “FIB e a organizagéo”,
M=2,95 e DP=0,92.

Tabela 19 - Estatisticas descritivas do total da avaliacdo da escala “FIB e a

organizagdo”.
N M (DP)
FIB e a organizacdo 211 2,95 (0,92)

Fonte: Elaboracéo propria.

Em seguida, verificou-se detalhadamente cada item da escala, de forma a obter

melhor informagé&o e perceber que itens tém as meédias mais altas e mais baixas.

Na tabela 20, verifica-se que o item em que os participantes mais concordaram
foi “Sinto-me feliz com a empresa” com M=3,09 e DP= 0,79, em contraponto ao menor
classificado “Sinto-me feliz pois a empresa procura saber as minhas necessidades” com
M=2,43 e DP=1,13.

93



Na globalidade e através da tabela 19, compreende-se que a maior parte das

variaveis apresenta uma meédia préxima de trés, que significa que maioritariamente os

participantes concordam com as informagoes.

Tabela 20 - Estatisticas descritivas da avaliacdo dos itens das escalas “FIB e a

organizagdo”.
N M (DP)

Sinto-me feliz com a 211 3,03(0,90)
administracao
Sinto-me feliz com a 211 3,05(0,80)
comunicacao da organizacéo
(empresa)
Sinto-me feliz com a empresa 211 3,09(0,79)
Sinto-me feliz com as 211 3,03(0,84)
vantagens/beneficios que a
empresa oferece
Sinto-me feliz com os meus 211 3,00(0,93)
superiores
Sinto-me feliz no meu posto de 211 3,05(0,89)
trabalho
Sinto-me feliz pois a empresa 211 2,43(1,13)
procura saber as minhas
necessidades
Sinto-me um trabalhador feliz 211 2,89(0,91)

Fonte: Elaboracao propria.

Na tabela 21, constata-se que apesar do nivel mais baixo de concordancia em

comparacdo aos outros itens, no caso, 37,4% dos inquiridos concordam com a

afirmacgao “Sinto-me feliz pois a empresa procura saber as minhas necessidades”. Em

anexo (XIl), encontram-se as restantes tabelas referentes as outras afirmacdes.
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Tabela 21 - Frequéncias da questdo 7 da escala “FIB e a organizacdo”.

Frequéncia | Percentagem | Percentagem | Percentagem
valida cumulativa
Valido | Discordo 9 4,3 4,3 4.3
Totalmente
Discordo 44 20,9 20,9 25,1
N&o tenho 42 19,9 19,9 45,0
opiniao
Concordo 79 37,4 37,4 82,5
Concordo 37 17,5 17,5 100,0
Totalmente
Total 211 100,0 100,0
Fonte: Elaboragéo propria.
2.5.2 FIB

A escala Likert apresentada passou a assumir valores numéricos, ou seja,
discordo totalmente = 0 e o concordo totalmente = 4. A tabela 22, apresenta os dados
globais da escala “FIB”, M= 3,28 e DP= 0,91, concluindo que maior parte dos inquiridos

concordam com as afirmacoes.

Tabela 22 - Estatisticas descritivas do total da avaliacao da escala “FIB”.

N M (DP)
FIB 211 3,28(0,91)

Fonte: Elaboragédo propria.

Seguidamente, verifica-se detalhadamente cada item da escala, de forma a obter

melhor informacgéo e a perceber que itens tém as médias mais altas ou mais baixas.
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Na tabela 23, verifica-se que o item de maior concordancia pelos inquiridos foi
“Uma empresa feliz faz trabalhadores produtivos” com M= 3,59 e DP= 0,67, em
contraponto com o0 menos concordado “Sinto que a felicidade interna que a empresa
promove nao precisa ser melhorada” com M= 1,92 e DP= 1,11, sugerindo serem

tomadas novas estratégias.

Verifica-se ainda que, de acordo com a tabela 23, outro nivel de concordancia
relevante, o item “A Felicidade organizacional atrai maior participagdo”, com M= 3,58 e
DP=0,58.

Tabela 23 - Estatisticas descritivas da avaliacdo dos itens das escalas “FIB”.

N M (DP)
Considero o indice de FIB 211 3,57(0,59)
importante para a empresa
A Felicidade organizacional atrai 211 3,58(0,58)
maior participagéo
A Felicidade organizacional atrai 211 3,43(0,74)
maior responsabilidade
O indice de FIB e a produtividade 211 3,57(0,60)
estdo relacionadas
O indice de FIB é uma 6tima forma 211 3,03(0,83)
de medir se a comunicagéo interna
da empresa esta ou ndo a ser
realizada com sucesso
Sinto que a felicidade interna que a 211 1,92(1,11)
empresa promove ndo precisa ser
melhorada
Uma empresa feliz faz 211 3,53(0,64)
trabalhadores felizes
Uma empresa feliz faz 211 3,59(0,67)
trabalhadores produtivos

Fonte: Elaboracao propria.
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Na tabela 24, constata-se que cerca de 35% dos inquiridos discordam da
afirmagao “Sinto que a felicidade interna que a empresa promove nao precisa ser

melhorada”. Em anexo (XIIl), encontram-se as restantes tabelas referentes as outras

afirmagoes.
Tabela 24 - Frequéncias da questdo 6 da escala “FIB”.
Frequéncia | Percentagem | Percentagem | Percentagem
valida cumulativa
Valido | Discordo 16 7,6 7,6 7,6
Totalmente
Discordo 74 351 351 42,7
N&o tenho 49 23,2 23,2 65,9
opinido
Concordo 55 26,1 26,1 91,9
Concordo 17 8,1 8,1 100,0
Totalmente
Total 211 100,0 100,0

Fonte: Elaboracéo propria.

2.5.3 FIB e a Comunicagao Interna — Campanhas Internas

A escala Likert apresentada passou a assumir valores numéricos. Discordo
totalmente = 0, concordo totalmente = 4. A tabela 25, apresenta os dados globais da
escala “FIB e a Comunicagéo Interna — Campanhas Internas”, M= 2,95 e DP= 0,82,
concluindo que maior parte dos inquiridos concordam com as afirmacoes, visto que a

média tende para trés.
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Tabela 25 - Estatisticas descritivas do total da avaliacao da escala “FIB e a

Comunicacao Interna — Campanhas Internas”.

N M (DP)
FIB e Comunicacéo 211 2,95(0,82)

Interna

Fonte: Elaboragé&o propria.

De seguida, verifica-se detalhadamente cada item da escala, de forma a obter

melhor informacao e perceber que itens tém as médias mais altas e mais baixas.

Na tabela 26, verifica-se que o item com que 0s participantes mais concordaram
é “As campanhas internas sdo uma mais valia para a empresa” com M= 3,26 e DP=
0,66, em contraponto com “As campanhas internas sao pensadas consoante os
interesses ou as necessidades dos trabalhadores” com M= 2,50 e DP= 0,95, devendo

ser tomado em ateng&o em futuras estratégias da empresa.

Tabela 26 - Estatisticas descritivas da avaliacdo dos itens das escalas “FIB e a

Comunicacéo Interna — Campanhas Internas”.

N M (DP)
Apoés a realizagdo da campanha 211 2,81(0,80)
interna fico mais feliz
Apoés a realizagdo da campanha 211 2,82(0,78)
interna fico mais motivado
Apoés a realizagdo das campanhas 211 3,09(0,77)
internas valorizo mais a empresa
As campanhas internas sdo uma 211 3,22(0,63)
mais valia para os trabalhadores
As campanhas internas do grupo 211 2,83(0,82)
séo bem idealizadas
As campanhas internas melhoram 211 2,94(0,86)
a qualidade de vida no trabalho
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N M (DP)

As campanhas internas melhoram 211 3,12(0,79)

o clima organizacional

As campanhas internas séao 211 2,50(0,95)
pensadas consoante os interesses
ou as necessidades dos
trabalhadores

As campanhas internas sdo uma 211 3,26(0,66)

mais valia para a empresa

Fonte: Elaboracéo propria.

Na tabela 27, constata-se que apesar de ser classificada com o menor nimero
de concordancia em comparagdo com 0S outros itens, nesta questdo 42,7% dos
inquiridos concordam com a afirmagdo “As campanhas internas sao pensadas
consoante os interesses ou as necessidades dos trabalhadores”. Em anexo (XIV),

encontram-se as restantes tabelas referentes as outras afirmacoes.

Tabela 27 - Frequéncias da questdo 8 da escala “FIB e a Comunicacao Interna —

Campanhas Internas”.

Frequéncia | Percentagem | Percentagem Percentagem
vélida cumulativa

Discordo 3 1,4 1,4 1,4
Totalmente
Discordo 33 15,6 15,6 17,1
Nao tenho 58 27,5 27,5 445
opinido
Concordo 90 42,7 42,7 87,2
Concordo 27 12,8 12,8 100,0
Totalmente
Total 211 100,0 100,0

Fonte: Elaboragédo propria.
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2.6 Andlises Correlacionais

Uma analise correlacional mede o grau no qual duas variaveis tendem a mudar
juntas. O coeficiente de correlacdo de Pearson “mede o grau da correlagao linear entre
duas variaveis quantitativas” (Carmo, 2012, p. 1) enquanto o coeficiente de correlacdo
de Spearman “é uma medida de correla¢do ndo-paramétrica (...) ndo requer a suposicao
gue a relacdo entre as variaveis € linear, nem requer que as variaveis sejam
quantitativas” (Carmo, 2012, p. 4). Em ambos os coeficientes de correlagcéo os valores

variam entre -1 e 1.

“Um valor de = 1 indica um grau de associacdo perfeito entre as duas
variaveis. (...) A dire¢do da relacdo é indicada pelo sinal do coeficiente; um
sinal + indica uma relag&o positiva e um sinal — indica uma relagdo negativa”
(Estatistica, 2020).

Tabela 28 - Tipos de correlacdes.

r<0,5 Correlacao fraca
0,5=r<0,7 Correlacdo moderada
0,7<r<0,9 Correlacao forte

r=0,9 Correlacao muito forte

Fonte: Elaboragéo propria baseada em Mukaka (2012).

100



2.6.1 Campanhas Internas

Tabela 29 - Correlacdes de Spearman entre a programacao/organizacao e os itens

“De modo geral sentiu-se mais feliz apos o evento?” | “Este tipo de eventos motivam e

aumentam o seu desempenho profissional?” por campanha.

Campanha 1 Campanha 2 Campanha 3
De Este tipo de De Este tipo de De Este tipo de
modo eventos modo eventos modo eventos
geral motivam e geral motivam e geral motivam e
sentiu- | aumentam o | sentiu- | aumentam o | sentiu- | aumentam o
se mais seu se mais seu se mais seu
feliz desempenho feliz desempenho feliz desempenho
apls o | profissional? | ap6s o | profissional? | ap6s o | profissional?
evento? evento? evento?
Programacéo | r 0,15 0,17* 0,11 0,25 0,28 0,29
Organizacdo | r| 0,20* 0,28** 0,06 0,34** 0,19 0,11

* A correlacao é significativa no nivel 0,05 (bilateral).

** A correlacao é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Fonte: Elaboracéo propria.

As correlacdes de Spearman revelaram que a programacgao da campanha 1 esta

correlacionada positivamente com o item “Este tipo de eventos motivam e aumentam o
seu desempenho profissional?”, r(157)=0,17, p<0,05.

Para além desta, revelaram ainda que a organizagdo da campanha 1 esta

correlacionada positivamente com o item “De modo geral sentiu-se mais feliz apos o

evento?”, r(157)=0,20, p<0,05 e com o item “Este tipo de eventos motivam e aumentam
o seu desempenho profissional?”, r(157)=0,28, p<0,01.

Observa-se também que a organizacdo da campanha 2 esta correlacionada

positivamente com o item “Este tipo de eventos motivam e aumentam o0 seu
desempenho profissional?”, r(157)=0,34, p<0,01.
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Tendo em conta os dados recolhidos sobre a campanha 1, a programacéao de
uma campanha melhor estruturada parece estar associada a uma maior motivacao para
aumentar o desempenho profissional, ainda que a correlagdo encontrada através do

teste de correlagbes de Spearman tenha sido fraca.

Quanto a organizagdo da campanha, esta parece estar associada a motivacao
dos trabalhadores apds a participacdo no evento para aumentar o desempenho
profissional, uma vez que foram encontradas correlacdes estatisticamente positivas

entre estas duas variaveis, na campanha 1 e na campanha 2.

Tendo em conta os resultados da campanha 1, a qual teve uma maior adeséo
por parte dos inquiridos, a organizagdo do evento parece também estar associada a

felicidade dos trabalhadores apds a participagdo no evento.

Apesar das correlagbes encontradas serem fracas a moderadas, os dados
sugerem que enquanto a programacao de um evento pode estar associada a motivagéo
dos trabalhadores apo0s a participacdo no evento para aumentar o desempenho
profissional, a organizag&o de um evento parece estar associada tanto a felicidade como

a motivacao dos trabalhadores apdés o evento (tabela 29).

Tabela 30 - Correlacdes de Pearson entre a programagao/organizacao e total FIB

Comunicacdao Interna por campanha.

Campanha 1 Campanha 2 Campanha 3
1§ 1%\ chOUy 1§ zcgﬂ 1§
S £ S £ S £
S < S < S <
> S 2 g =2 g
O T O o O o
FIB Comunicacéo Interna r| 0,43* | 0,29* | 0,47** 0,13 0,44* 0,11

* A correlacao é significativa no nivel 0,05 (bilateral).

** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Fonte: Elaboracao propria.
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Tendo em conta os dados recolhidos sobre a programacao e organizacao das
campanhas, as avaliacbes da organizacdo das trés campanhas encontram-se

correlacionadas positivamente com o FIB Comunicagao Interna.

Em relacdo a avaliacdo da programacédo apenas foi observada uma correlagéo
significativa entre a FIB Comunicacdo Interna e a programacdo da campanha 1. No

entanto caracteriza-se por uma correlacao fraca.

Como tal, apesar das correla¢des encontradas serem moderadas, a organiza¢ao
das campanhas percecionadas pelos trabalhadores parece estar associada a felicidade

reportada em relagcéo ao FIB Comunicacao interna.

Estes resultados vao ao encontro dos resultados observados nas analises
correlacionais entre a avaliacdo da organizagdo das campanhas e a felicidade reportada

apos os eventos (ver tabela 29).

Deste modo, a organizacdo das campanhas internas parece ser um fator
relevante para a felicidade dos trabalhadores em relacdo & comunicagéo interna do

dstgroup (tabela 30).
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CAPITULO VII
CONCLUSOES

1. Interpretacdo geral e discussao dos resultados

A presente investigacao teve como principal objetivo perceber de que forma o
dstgroup estrutura o plano ou as praticas de endomarketing. Mais especificamente
“avaliar se as campanhas internas sdo eficazes e caso contrario quais as medidas a
adotar”, “perceber de que forma as campanhas internas influenciam a produtividade e a
felicidade interna bruta dos trabalhadores” e “ficar a compreender melhor o conceito de

endomarketing e a sua utilizagdo em ambiente laboral.”.

O dstgroup realiza a¢des de endomarketing durante o ano, de modo a melhorar
a satisfagdo, motivagédo e felicidade do seu cliente interno (os seus trabalhadores),

através dos eventos e beneficios que oferece.

Os dados obtidos revelaram, tal como referido no enquadramento tedrico, que a
felicidade e a motivacdo parecem estar relacionadas com o desempenho positivo e
eficacia. Consequentemente diferentes niveis de desempenho, traduzem-se em

diferentes niveis produtividade, eficacia e felicidade.

Relativamente as campanhas internas avaliadas durante a investigacao,
constata-se que a campanha interna 1 (Festa de Natal dos trabalhadores 2019) contou
com uma melhor organizacdo, em comparagdo a campanha interna 2 (I Innovation Talk
2020) que por sua vez foi avaliada como tendo a melhor programacgéo. De ressalvar
ainda que, uma melhor organizagdo de uma campanha interna parece estar associada
a uma maior felicidade, enquanto que uma melhor programagao a uma maior motivacao

por parte dos trabalhadores.

ApOs avaliacdo e comparacao das trés campanhas, os dados revelaram que a
campanha interna com maior sucesso foi a 1. E importante também ressaltar o facto da
campanha interna 2 ter sido avaliada como tendo uma melhor programacgdo em
comparagdo com as restantes e que esta melhor programacao parece estar associada
a uma maior motivacdo por parte dos trabalhadores. Seria relevante que a empresa
pudesse investir em mais sessdes de inovagao durante o ano ou, realizar outros eventos

com programacdo semelhante as Innovation Talk.
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Os dados podem ter sido influenciados pela diferente percentagem de adeséao
as campanhas, como podemos ver na figura 29 e embora as andlises correlacionais
sejam limitadas, os resultados revelam que a programacdo aliada a uma boa
organizacao dos eventos é de extrema importancia porque fomentam maior motivacao
por parte dos trabalhadores. Posto isto, a empresa podera ter em conta estas duas
componentes, investindo mais na organizacao e principalmente na programacdo para
estimular a motivar os seus trabalhadores com vista ao progresso do seu desempenho

profissional.

Constata-se ainda que o tempo de laboracéo dos trabalhadores pode influenciar
a sua felicidade em relacdo a organizacdo, como é possivel observar na tabela 15. Os
dados revelam que grupos que trabalham ha menos de 3 anos, entre 11 e 15 anos e ha
mais de 15 anos, sentem-se mais felizes em relacdo a organizagdo que os restantes.
Sobretudo comparativamente ao grupo intermédio (entre 7 e 10 anos), do qual seria
importante desenvolver determinadas estratégias de modo a estimula-los, por forma a

melhorar a sua felicidade bem como a sua relagdo com a empresa.

Para responder ao segundo objetivo especifico definido para a investigacéo
“‘perceber de que forma as campanhas internas influenciam a produtividade e a
felicidade interna bruta dos trabalhadores” observa-se que a presenca dos inquiridos na
campanha interna 2 (I Innovation Talk), estd associada a uma maior Felicidade Interna
Bruta. Como tal, a sugestao passa pela empresa desenvolver mais campanhas internas

neste ambito, comprometendo-os quanto a sua participacao (tabela 31).

Conclui-se que o indice da FIB da empresa e consequentemente a produtividade
dos trabalhadores, ndo aumentaré se os préprios trabalhadores néo participarem nas
campanhas internas por si oferecidas. Através dos dados obtidos podemos aferir que
quanto mais comprometidos e participativos estiverem relativamente a estas
campanhas, melhor sera a percecédo de felicidade relativa a empresa e o indice de

felicidade interna bruta desta.
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Tabela 31 - Resultados do total de indice de FIB por campanha interna.

Campanha 1 Campanha 2 Campanha 3
Participacdo no Participacdo no Participacdo no
evento evento evento
Total de indice |r 0,87 0,28** 0,001
de FIB

* A correlacao é significativa no nivel 0,05 (bilateral).

** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Fonte: Elaboragéo propria.

2. Limitacdes do estudo

Ao longo da investigagéo as limitagdes foram surgindo, como acontece em todos

0S outros estudos.

O questionario é uma medida de autorrelato, o que por si s6 ja se torna uma
limitag&@o, no sentido em que os inquiridos podem responder algo que na realidade ndo
reflete 0 que estdo a sentir, influenciando assim alguns dados. O facto de o questionario
ser online, também condiciona a sua fiabilidade, dado nado existir oportunidade dos
inquiridos esclarecerem duvidas que possam surgir. Para além disso, estes, podiam ndo
se encontrar num ambiente controlado quando estavam a responder ao questionario,

influenciando assim as suas respostas.

Dado que a investigacao é realizada dentro da empresa com o objetivo de avaliar
componentes da mesma, os inquiridos poderdo sentir-se condicionados nas respostas,
ndo espelhando a veracidade das suas opinides, apesar de ter sido garantido o

anonimato e confidencialidade da resposta.
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Também se considera limitante, o fato existir um numero diferente de pessoas a
responder as questdes de cada campanha interna fruto da adeséo desigual as mesmas

(figura 29), podendo assim, de certo modo influenciar alguns resultados.

Finalmente e ndo menos importante, a conjuntura atual (Covid-19) n&o permitiu
uma andlise mais detalhada e substancial sobre a motivacdo e produtividade dos

trabalhadores dada a impossibilidade de realizar focus group.

3. Futuras linhas de investigacédo

Relativamente a futuras linhas de investigacdo, sugere-se que o questionario se
transforme em modo presencial, até para alcancar os publicos que néo utilizam as novas
tecnologias no seu dia-a-dia, pois s6 assim se poderd esclarecer dlvidas que surjam
aos inquiridos, controlando o ambiente em que estes se encontram, facultando, contudo,

0 seu anonimato.

Posteriormente, sera relevante realizar esta andlise do focus group, pois permite
percecionar a forma como os trabalhadores interagem uns com os outros, qual a sua
opinido em relagdo aos companheiros e sondar diferentes opinides sobre a motivagéo

na empresa.

O facto da felicidade e da motivagdo pés-evento serem avaliadas como variaveis
dicotébmicas ou qualitativas pode ser uma limitagéo. Posto isso, no futuro seria de todo
o0 interesse avaliar estas duas variaveis quantitativamente, por exemplo através de uma

escala de Likert.

Seria relevante a empresa desenvolver um instrumento que possibilitasse avaliar
a motivacao dos trabalhadores de uma forma ajustada ao ambiente organizacional da
empresa. Para além disso, criar um indice de produtividade para poder correlacionar

com o indice da FIB também seria extremamente relevante.

De ressalvar que, para futuros estudos do indice da FIB da empresa, é
importante que os trabalhadores respondam a questdes sobre o bem-estar psicoldgico,
boa governancga, diversidade cultural, diversidade ecolégica, educacao, padréo de vida,

saude, uso do tempo e vitalidade da comunidade.
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Dado que o principal objetivo desta investigacao passou por analisar a felicidade
e a motivacdo dos trabalhadores em relacdo as campanhas internas, seria essencial
incluir uma escala de depressao (ex: inventario de depressao de Beck; Gorestein, 1998),
para avaliar possiveis sintomas depressivos dos inquiridos, uma vez que podem influir

as suas respostas e a sua percecao de felicidade.

Por ultimo, apds analise da questdo “Sugira outros eventos ou campanhas
internas que possam ajudar a aumentar a sua produtividade no dstgroup”, as tabelas no
anexo XVI, indicam sugestdes futuras para o aumento da produtividade dos
trabalhadores nomeadamente, campanhas internas que visem dotar os trabalhadores
de mais vantagens do ponto de vista de salude e dos servicos do campus,
institucionalizagdo do FIB, inquéritos sobre a organizacdo do trabalho dos
departamentos e avaliagdo dos trabalhadores, comunicagdo interna com objetivos e
metas anuais/semestrais, campanhas com trabalhadores fora do contexto de trabalho,
com o intuito de os trabalhadores se conhecerem, palestras com coaches sobre o tema
produtividade, reforgar as campanhas internas ja existentes e as vantagens de ser um
trabalhador dst, campanhas que fomentem a implementacdo real dos valores da

empresa no dia-a-dia dos trabalhadores, entre muitas outras mais.
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ANEXOS

Anexo |

Funcéo Execucéo

Comunicados a imprensa,;
N Discursos;

Writing (escrever).
Brochuras;

Anuncios.

Media Relations (relacdo com os . _
_ Lidar com a imprensa.
media).

_ _ _ Organizacao do site;
Social Media Interface (interface de L o
_ _ Criacéo de redes sociais;
media social). o
Monitoriza¢do do mundo.

Programas;

_ Eventos especiais;
Planning (planeamento). .
Eventos com os media;

Gestao.

_ Aconselhar a gestado e as suas interagdes
Couseling (aconselhamento). o
com os principais publicos.

Pesquisa de atitudes e opinides que possam
Researching (pesquisa). influenciar o comportamento das

organizagoes.

Relacionada com o marketing;
Publicity (publicidade). Funcédo que gera imagem positiva para a

organizagao.

Promocéao de produtos;

) o Material de marketing;
Marketing Communications
o _ Vendas;
(comunicacao de marketing). ~
Reunides;

Promocades.

Community Relations (relacdo com | Transmitir a imagem positiva e as mensagens

a comunidade). da organizacdo na comunidade.

Consumer Relations (relagdo com Relacionar-se com 0s consumidores através

0s consumidores) de meio escrito ou comunicagao verbal.
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Funcéo

Execucéo

Employee Relations (relagdo com
0s empregados).

Comunicar com os publicos internos da

organizacdo, como gerentes e funcionarios.

Government Affairs (relagédo com

0S governos).

Comunicar com todos aqueles que tém

relagéo governamental com a organizagao.

Investor Relations (relacdo com os

investidores).

Comunicar com 0S Seus acionistas.

Special Public Relations (relacdo

com publicos especiais).

Comunicar com publicos criticos para a

organizagao.

Public Affair and Issues (relagéo
com publicos e os problemas).

Lidar com as politicas publicas e o seu
impacto na organizacéo;
Identificar e resolver situacdes criticas que

afete a organizacéo.

Crisis Communications

(comunicacao de crise).

Comunicar com os principais publicos da
organizacdo que estéo sobre alguma ameaca

urgente.
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Anexo IV

Anténio Victorino Goulart de Medeiros e Almeida nasceu em Lisboa a 21 de maio
de 1940.

O seu avd paterno, Achilles d'Almeida, era musico amador, poeta, autor e
encenador de pecas de teatro e Maria Amélia Goulart de Medeiros, mée do Maestro,
iniciou uma curta carreira de cantora lirica. A sua avo, Odete Saint-Maurice, foi escritora
e 0 seu pai, o advogado Victorino d'Almeida, incentivou-o a desenvolver o gosto pela

musica.

Finalizou o Curso Superior de Piano do Conservatério Nacional de Lisboa com
19 valores e formou-se em Composicao pela Escola Superior de Musica da cidade de
Viena. Obteve uma bolsa de estudo do Instituto de Alta Cultura para estudar composigao

em Viena de Austria, na Academia de Mdsica.

Durante sete anos, foi adido cultural da Embaixada Portuguesa em Viena, cargo

que lhe valeu uma condecorac&o atribuida pelo Presidente da Republica da Austria.

Pianista, compositor e maestro, é ainda autor da adaptacdo para teatro musical
de “A Reliquia” de Eca de Queirds, e realizou o filme “A Culpa”, primeira longa-metragem

portuguesa a vencer um festival de cinema no estrangeiro (Huelva, 1980).

A sua vasta obra abrange os mais variados géneros musicais, desde a 6pera, a

musica sinfénica, de camara, a musica para cinema, teatro e fado.

Como escritor, publicou, entre outros, “Histérias de Lamento e Regozijo”, “Coca-
Cola Killer”, “Um Caso de Biografia”, “Polissario”, “Tubarao 2000”, “Memaria da Terra
Esquecida”, “O Que é a Musica”, “Toda a Musica que eu conhego (2 vols.)” e “Os

Devoradores de Livros e Musicas da Minha Vida”.

Escreveu, apresentou e realizou mais de uma centena de documentarios
culturais para a televisédo, foi membro do juri do Concurso de Piano de Moscovo e é

atualmente Presidente do Sindicato dos Musicos Portugueses.
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Anexo V

dst group Pages / Press Room / Noticias / Tagus Park investe 12 milhées de euros na construgao da nova sede da PHC
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dst group Pages / Press Room / Noticias / Tagus Park investe 12 milhdes de euros na construgdo da nova sede da PHC ‘ Content 1
EG |_] grupo dst conclu |£"L’ U e | &

|_) grupo dst arranc: X B
Pages ] dstelecom prom¢ o=

Paragraph v | =

& S |

U GHipoistSomeEC Jornal Econémico

[} grupo dst constr =

|} grupo dst constrt 0 "Edificio Simulador I - Edificio PHC” terd uma drea Gtil de quatro mil matros quadrados e capacidade para recsber 250 pessoas.
[] “O que fica na hi A Tagus Park vai investir 12 milhes de suros na construgio da nova sede da lgica PHE que ficars localizada no Parque da Ciéncia e Tecnologia de Oeiras. A informacio foi
confirmada pela empresa légica em icado esta qui

|_] dst lidera consor 2 : A i ,
0O "Edificio Simulador I - Edificio PHC" terd uma drea Gtil de quatro mil metros quadrados e capacidade para receber 250 pessoas. A construcdo deste edificio vai permitir ainda
D grupo dst respon arrancar com uma nova fase da desenvolvimento do Taguspark. no que diz respeito a novas construcdes, contribuindo assim para a evolucdo e modernizacdo da arguitetura do
Parque de Ciéncia & Tecnologia.

| Minhocom voita ; Em 2018, o Taguspark j4 tinha iniciado um projeto de 50 do edificado exi com o foco no reposici do parque no mercado de arrendamento de escritérios
] dte participa na ¢ para empresas de base cientifica e tecnoldgica. A regeneracio interior @ exterior do Edificio Inovacdo I permitiu acomodar, j& em 2019, a LG Electranics.
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[ bysteel reforca ¢ confirmou ac Jornal Econdmico, fonte ligada ao processo.

Ricardo Parreira, CEQ da PHC Software, tem "a ambic3o de ser uma referéncia a nivel europeu no que respeita 3 experiéncia no local de trabalhe. O arranque destas obras marcam

U grupo dst retne | o inicio de uma nova era de recursos humanos para PHC, mas também para Portugal”

|_] grupo dst constrt Ja Eduardo Bapt sta Correia, CEQ do Taguspark, mostrou-se satisfeito com o inicio de um arejefp inovador que vai permitir @ emprasa PHC cumprir com aqueles que 530 os seus
bysteel © local de trabalho = ce best experisnce at %
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Anexo VI
de emergéncia, contribuindo assim para a g oo dst group
seguranga e bem-estar dos nossos trabalhadores. 12/02 - @

As innovation talks sdo as nossas sessoes de
inovagdo nas quais convidamos 0s nossos
trabalhadores a participar e onde procuramos
trabalhar diversos temas.

Para iniciar o ciclo deste ano, que se centrard na
trilogia Arquitetura, Estética e Felicidade, tivemos o
enorme prazer de receber o maestro Anténio
Victorino de Almeida para abordar o tema da
musica enquanto terapia.

Segundo o maestro, a musica ainda ndo consegue
curar os problemas fisicos, mas sem duvida que é
um enorme aconchego a alma. Com a sua arte
musical, permitiu-nos passar um final de tarde
absolutamente memoravel e inspirador.

oY Gosto () Comentar @ Partilhar

O7s

Comentario...

@ Comentario...
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10/02 - @

Estaremos presentes na préxima edi¢édo do Dia do
Emprego da Escola de Engenharia da Universidade
do Minho, ja no préximo dia 13 de fevereiro.

Trata-se de uma mostra com exposicdo de
empresas em stands, sessdes de apresentacdo de
empresas, speed interviews e networking, com o
intuito de recrutar os melhores talentos.

Venha ter connosco e descubra o universo
dstgroup e as dezenas de vagas disponiveis. Saiba
mais em: recrutamento.dstsgps.com

Dia do Emprego EEUM

Qul, 13/02
Nia AA Crmnrana CCHIM 29090
Comentario... o) ©
( dstgroup dst group e
18/02 - @

No ambito do projeto "Esposende Smartcity” que
conta com 0 N0sso apoio na sua implementacgéo,
foi inaugurada no dia 25 de janeiro, a terceira obra
de arte - "Scratching the Surface - Mulheres do
mar” de Alexandre Farto, mais conhecido por
Vhils.

Este é um projeto de evolugdo e crescimento
tecnoldgico, sustentavel e artistico da cidade de
Esposende, que conta com o0 nosso apoio através
da nossa marca de smart cities, a mosaic (da
Innovation Point S.A.) e da galeria de arte, a Zet
gallery.

"Mulheres do Mar” é uma homenagem aos
pescadores, através da imagem das mulheres que
ficam em terra e uma articulagéo entre o passado
e o presente, pelo facto de estar instalado junto
aos historicos estaleiros navais da cidade.

Segundo Vhils, esta obra de arte tera sido um dos

maiores desafios enfrentados por ele, por se tratar
de um trabalho realizado em cimento.

Comentario... GIF, @

( dstgroup dst group e
10/03 - &

Como municipio moderno que procura
sustentabilidade e arte, Esposende encontra-se
atento a realidade.

"Esposende Smart City” é o projeto de evolugdo
tecnoldgica, que junta a sustentabilidade e a arte,
com o apoio da nossa marca na sua
implementagado, a mosaic (Innovation Point S.A.) e
da Zet gallery.

Este projeto disponibiliza informagdo em tempo
real aos cidaddos, para uma melhor relagdo com as
multiplas valéncias do municipio de Esposende.

Empenhados também na promocgéo da igualdade
de género, juntaram-se ao artista Vhils e
homenagearam os pescadores, através das
mulheres da terra, que sdo pilares de familia,
trabalhadoras dedicadas e sobretudo mulheres,
através de uma obra de arte inaugurada no
passado dia 25 de janeiro.

i
w‘ &

Comentario... ©
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Hoje é o Dia Mundial da Radio, um dos mais
antigos e principais meios de comunicagéo.

Para assinalar esta data tdo especial, tivemos uma
emissdo de radio ao vivo, com a RUM, a partir do
nosso complexo.

A emissdo iniciou com José Mogas e Filipe Morato
Gomes, que falaram sobre musicas do mundo e
literatura de viagens.

A partir das 11h00, foi para o ar a sessao de Livros
com RUM, com o José Teixeira, presidente do
dstgroup e Antdnio Ferreira, que refletiram sobre o
tema “cultura” e como esta se tornou parte
indissociavel do ADN do dstgroup.

Por fim, falou-se dos 25 anos do Grande Prémio de
Literatura dst e de algumas das surpresas que
estdo a ser preparadas.

Comentario... @



Anexo VII

. . Dia ~ . . :
Més Dia tematico Aclbes Objetivos Meio | Meio2
FB LD
Complexo: Medalha Agradecer aos
Dia "Obrigada/o por trabalhadores
. : . pertencer a esta todos os anos
Janeiro | 11 |internacional familia" . ~ Iho: X
do obrigado amilia Obra. Cartédo de.traba_ 10;
de agradecimento por | Criar felicidade
parte da administracéo” | e motivacao.
Dia Complexo: "Trazer A“.”.‘e”tar a
. . . N felicidade,
Janeiro | 18 |internacional | stand-up comedy a rodutividade X X
do riso empresa” produtiv
e eficacia.
Aumentar a
. notoriedade;
Dia do N .
. s ABRA - Demonstragao |Suscitar o
Fevereiro | 20 | Animal de . . X
. ~ . | de animais. interesse para
Estimacao P
possiveis
adocoes.
Complexo: Palestra
. . Aumentar a
sobre a importancia do ~
reflexdo sobre
pensamento no 0 pensamento:
Dia do trabalho; Cada At?mentar a 1
Fevereiro | 22 trabalhador pensa L X X
pensamento motivacao;
numa frase/palavra ) :
g Disseminar a
para definir o dstgroup cultura
e a melhor ganha um o
P organizacional.
prémio.
Trabalhadores aderirem | Melhorar o
Fevereiro| 25 | Carnaval |ao dia com fatos ou clima X X
mascaras organizacional.
Complexo: Vale de
Dia massagem; Palestra
. . Aumentar o
Marco 8 |internacional | sobre as grandes X X
. FIB.
da mulher | mulheres da historia de
Portugal.
Integracéo de
Dia Nnovos
. . "Bungee trampolim", trabalhadores;
. internacional ) .
Abril 1 ) ~ | trampolins e torneio de | Aumentar a X
da diversao o
Bubblee Futebol produtividade
no trabalho .
e notoriedade
da empresa.

126



Dia

Més Dia e Acdes Objetivos Meio | Meio?2
tematico
FB LD
Complexo: Oferta de
Maio 3 | Dia da mae IL'Jm_por_ta re:[rall‘to a dizer | Aumentar o X X
feliz dia mae" para FIB.
colocar fotografia
Dia com Paintball; Caca (’;/Irelz?r?irzjc(i:g;na?
ao tesouro; Escape Fc?mentar o ’
- - . . S -
7 ? | Dia Radical Eoorom (Participacoes trabalho em X
equipas/departamentos) ﬁgg;giﬁa
Apoio ao
) ~ voluntariado;
Feira de adocao; Aumentar o
"Caominhada" - Fim de FIB:
semana onde ' -
Dia do trabalhadores traziam Cooperagao
Outubro | 4 . L com a X X
Animal 0S Seus animais para .
. entidade
uma pequena caminha ABRA-
juntamente com o0s Aumer’nar
animais da Abra notoriedade e
reputacao.
Semana com pequena
Semana formacé&o por dia ou 5
14- | Europeia da formacgdes (20h) com Treinar e
Outubro 18 forn?a 50 diferentes temas desenvolver o X X
nac durante 4 dias e cada | profissional.
Profissional

trabalhador opta por
uma
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Anexo VIII

obra enviada

e-mail Exemplares
por
Nelson Ferraz 4
Tinta da China 4
Tinta da China 4
Sandra Baeta 4
Tinta da China 4
Inez Paes 4
Arte Nascente 4
José Viale 4
Moutinho
Anabela Gaspar
. 4
Silvestre
Bertrand Editora 4
Fatima Vivas 4
Alice Caetano 4
Pedro Pestana 4
José Oliveira 4

observagoes

12 ENVIO

12 ENVIO

12 ENVIO
12 ENVIO

12 ENVIO

12 ENVIO

12 ENVIO

12 ENVIO
12 ENVIO
12 ENVIO

12 ENVIO

12 ENVIO
12 ENVIO

12 ENVIO

Data de I -

Entrada Titulo 1° Edicao ISBN Editora Autor(a)
30/01/2020 HOMAE 28/09/2019 | 9789895459322 | Seda Publicagdes |  Nelson Ferraz
03/02/2020 Um quarto em atenas 01/2018 9789896714161 Tinta da China Tatiana Faia
03/02/2020 | Aprender a cantar na era do Karaoke | 11/2018 9789896714650 | Tinta da China Fersr‘::]‘zzit”'s
03/02/2020 | Falavras anu- Pet?a?"s demimpara| 55018 9789805230303 ChiadoBocks Sandra Baeta
03/02/2020 Frentes de fogo 11/2019 9789896715236 Tinta da China AM Pires Cabral
04/02/2020 | >°Pre aAgua D:;‘:"t‘; dela, Andauma) 1105018 | 9789898950062 Glaciar Inez Andrade Paes
04/02/2020 Os ais da alma 12/06/2019 Néo tem Arte Nascente Sénia Jardim
04/02/2020 A pessoa indicada 11/2018 9789898828606 C"mpii‘r:‘:s'a 435 | josé Viale Moutinho
04/02/2020 Sentir o siléncio 07/2018 9789895262366 | Chiado Publishers A"a‘s’ﬁ\":sﬁfjpa’
05/02/2020 Némada 05/2018 0780807225147 | Quetzal Editores | 2020 Luis Barreto

Guimaraes
05/02/2020 Transparéncias do meu olhar 15/01/2019 9789898896667 EUEDITO Fétima Vivas
05/02/2020 Espelho Convexo 02/10/2018 | 9789725593769 Manufactura  Maria Alice Domingues
Editora Caetano
06/02/2020 Histérias do Jo&o Balédo 04/10/2019 9789892095943 Pedro Pestana Pedro Pestana
06/02/2020 Livro de obra 02/2018 9789892082042 Edicéo de Autor José Oliveira
nr::enha :nn:orrem:esn ‘ Re‘;enh;;e cn;ncorrentes (Abrev) |n1‘:"‘E1n'\:;:)n ‘ o Envi: ‘ 3° Er‘l.:r?:)n-‘iq:‘:Enw'o | '-S.If.\'n;\';ta: |'l * @ et
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Titulo 1° Edi¢do ISBN Editora Autor(a) Naturalidade observagdes
Lenguluka - Crénica d

enguluka - -ronica de UM amord + 01/06/2019 | 9789807024788 | Guerra e Paz, Editores S.A Onofre dos Santos Luanda Conforme
grande velocidade
Lenda da Mae Africa e do filh INIC - Instituto Nacional d Gol Alt

enca da lae Alrca e doine que 27/06/2019 Nao tem nst u © amonﬁ as José Luis Mendonga olungo Ao, Conforme
vendeu o coragéo IndUstrias Culturais Kwanza Norte
O Gigante sem coragéo 02/2019 9789895413997 Perfil Criativo Marcio Roberto Luanda - Maianga:  Conforme

. L . . . Luanda - Bairro
Tshéahua Tshahuile 11/2018 9789898887290 Editora Acécias Luis Rosa Lopes Conforme
de Séo Paulo

Em minh icologias t F do C dimb

M minha casa, a8 psiclodias M o019 | 9780898867566 Editora Acacias emando Lawendimoa - | obito - Bengela | Conforme
outro nome Correira
Acasos e melomanias urbanas 02/2018 9789898887115 Editora Acacias Luis Kandjimbo Bengela Conforme
Dias da nossa vida 01/2019 9789898887405 Editora Acacias Isaquiel Cristévao Cori Luanda Conforme

Luanda Sul -
O general tranquilo 01/2018 | 9978989888709 Editora Acécias Rui Filomeno de Sa Dibala ‘;:’I"ka d” Conforme
ukonda
O homem que plantava aves 11/2018 9789898887221 Editora Acacias Daniel Gociante Patissa Bengela Conforme
A vila assombrada pelos Makixi 02/11/2019 : 9789895435173 DF Editora Lucas Carlos Jodo Bengo Conforme
Abanca 19/03/2019 | 9789895254101 Chiado Books Jeremias Sebastido Manuel | Viana - Luanda Conforme
i . . Artur Carlos Mauricio Pestana
Sua exceléncia, de corpo presente | 18/09/2018 | 9789722065634 | Publicagées Dom Quixote Bengela Conforme
dos Santos (Pepetela)

Essa dama bate bué! 01/09/2018 : 9789897024238  Guerra e Paz, Editores S.A | Yara Aline Garcia Monteiro Huambo Conforme
A visdo das plantas 09/2019 9789896419752 Relégio D'Agua Editores | Djaimilia Pereira de Almeida Luanda Conforme
Luanda Lisboa Paraiso 10/2018 9789896655914 Companhia das letras Djaimilia Pereira de Aimeida Luanda Conforme
Republica do virus 18/11/2019 | 9788592736576 Male Antonio Francisco Mateus Anaola Conforme

resenha concorrentes

Resenha Concorrentes (Abrev)

Anexo IX

P w0 NP

privada?

5 finalistas

Como se iniciou na escrita?

Em que é que se inspira para escrever?

O que representou para si vencer o Grande Prémio de Literatura dst?

Qual a sua opinido sobre este prémio literario que é atribuido por uma entidade

5. O Grande Prémio de Literatura dst faz este ano 25 anos. Que mensagem |he

deixaria para o futuro?

Anexo X

Braga, 08 de maio de 2020

Como o dstgroup combate o tempo do Covid-19 com felicidade
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Mais do que nunca, este € o momento para abordar a subjetividade da felicidade

e como em tempos de crise se consegue criar, trabalhar e implementéa-la.

Perante o terrivel panorama com que nos deparamos, este virus desconhecido
e implacéavel, que nos obrigou a desacelerar, a desconectar e nos privou dos Nnossos
ente queridos e da nossa propria liberdade, faz com que seja extremamente dificil

pensar em ser feliz.

A felicidade dos nossos trabalhadores, ainda que em tempos complicados,

continua a ser um ponto fulcral do nosso ADN.

Felicidade, cultura, poesia, séo trés pontos que desde sempre estiveram e estao
enraizados em nos e no nosso ADN. Podemos afirmar que ndo existe poesia sem
cultura? Que nao existe cultura sem poesia? Nem poesia sem felicidade? Nem
felicidade sem cultura? Talvez possamos, talvez ndo. Mas aquilo que garantidamente
podemos dizer é que o dstgroup é uma juncao destes trés fatores e necessitamos
igualmente deles para que 0 nosso barco combata estas dificeis marés.

s

A cultura ndo pode parar. A cultura, € o que nos faz ser mais, melhor e

consequentemente felizes.

Posto isto, quisemos que a cultura continuasse a ter a maior voz, exemplo disso,
0 N0sso apoio a Companhia de Teatro de Braga e aos seus 14 trabalhadores, pagando
0s seus salérios de abril, maio e junho. Em parceria com a Zet Gallery, responsavel por
dinamizar a iniciativa em Braga, surgiu também o “Festival Varandas”, onde se convida
artistas, musicos, profissionais ou amadores a protagonizar momentos especiais nos
seus bairros, de modo a combater o distanciamento, a desconexdo, a infelicidade
gerada pelo virus, mas sobretudo, alimentar a cultura, porque sem ela seriamos muito

mais pobres.

A chegada do Covid-19 fez com que nos adaptassemos e descobrissemos novas
formas de comunicar internamente e externamente. A poesia foi uma delas. A poesia
que levamos aos nossos trabalhadores, acalenta a alma. Torna-se naquele abraco
reconfortante e € um modo de permanecermos unidos contra a maré, possibilitando

sonhar com a felicidade neste tempo conturbado.

130



Criamos o almocgo “banquete” das sextas-feiras para os nossos trabalhadores se
sentirem em casa fora de casa, conectarem-se na pausa de almoco, unirem-se e

sobretudo conquistar a sua felicidade através da barriga, que também é importante!

Implementamos o0 nosso plano de contingéncia e aderimos ao teletrabalho, para

reforcar a seguranca dos trabalhadores e a continuidade dos seus postos de trabalho.

N&o descorando as medidas de saude, alias, estas ja faziam parte do ADN do
dstgroup através do nosso centro de saude. Nesta fase, adaptamo-nos e
implementamos novas medidas, tais como o distanciamento nos nossos gabinetes,
desinfecéo diaria realizada pela nossa extraordinaria equipa de limpeza e pelos proprios

trabalhadores bem como a utilizacdo de méascaras, viseiras, luvas e gel desinfetante.

No nosso restaurante M também se iniciou o servigo de take-away, que permite
aos trabalhadores optarem por levar a sua refei¢cdo, dirigindo-se ao emblemético
espaco, o nosso “jardim Teresa Gongalves Gomes”, e ai desfrutar das suas refeicoes,

evitando aglomeragoes.

Iremos continuar a trabalhar para manter a seguranca e a saude dos nossos

trabalhadores, torna-los mais felizes, especialmente nesta fase.

Dar todos os dias um abraco apertado através da poesia e procurar o melhor de

noés através da cultura.

Caminharemos seguros e cautelosos, mas sempre lado a lado.

Renascer

Renasce em todos nés, a vontade de fazer mais e melhor.

A ideia, que nem sempre trabalhar mais, € produzir mais.

E de repente o tempo de isolamento imposto é também o tempo de reflexdo. Um

exercicio que quase todos nés iamos adiando. Obrigamo-nos naturalmente a valorizar
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muito do que até entdo sentiamos secundario, fruto de pensamentos frenéticos que

visavam correr, correr até chegar a meta, e que meta!

Afinal, a mesma que continuamos a querer alcancar, mas agora, talvez com mais

conhecimento e prudéncia.

Aprendemos, apreendemos e reaprendemos muito, de forma tdo simples e
improvavel. Por exemplo, aprendemos que pouco ou nada controlamos, aprendemos a
gerir melhor os nossos medos. Apreendemos que Somos mais propensos a ajudar do
que haviamos apreendido até entdo. Estamos certos de que sairemos desta batalha
inimaginavel com a empatia reforgada, com maior conexdo com todos os que nos
rodeiam na nossa vida pessoal e neste caso particular, profissional. Aprendemos ou
reaprendemos, muitos de nds, habitos tdo sublimes como elevar os nossos
pensamentos, conhecimentos e sonhos, através da leitura. Alear toda esta introspec¢éo
a um simples livro de auto-ajuda, permite sairmos mais fortes, coesos e desejosos de

sonhar, produzir, realizar e concretizar.

Citando Paulo Vieira no livro, o poder da autorresponsabilidade, "Afinal, ser feliz
€ possuir as aptiddes emocionais necessarias a arte de se conectar consigo € com 0s
outros de forma harmoniosa, construindo redes de relacionamento e trabalho,

confianca, realizacdes e talentos que, no conjunto, constituem a sabedoria humana”.

Certamente em muitos casos, tudo isto ja sucedia, mas nao com a plena nogao

de quéo felizes somos a projetar e desenvolver a nossa vida profissional.

Neste capitulo, reforgamos valorizar ainda mais cada um que nos rodeia,
interiorizar definitivamente que todos nds temos potencial para evoluir e atingir os

objetivos a que nos propomos ou Nos Sao propostos.

Humildemente, talvez sejamos como pequenas obras de arte. Por vezes, basta

muda-las de lugar para que brilhem mais.

Uma conhecida expressao diz-nos que " O que nao nos derruba, torna-nos mais

fortes". E assim que sentimos o dstgroup.

Renasce em todos nés, a vontade de fazer mais e melhor!
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Anexo Xl

De que forma as campanhas internas do dstgroup influenciam o indice de FIB

(Felicidade Interna Bruta) e a produtividade dos trabalhadores?

No ambito da unidade curricular de Estagio do 2° semestre, do 2° ano do mestrado em
Comunicacao Aplicada da Escola Superior de Educacdo de Viseu, encontra-se a

vertente de investigacao empirica realizada ao abrigo do estégio curricular no dstgroup.

Deste modo, este inquérito tem como objetivo avaliar trés das campanhas internas do
dstgroup e perceber qual a influéncia que as campanhas internas que a entidade realiza

tém no indice de Felicidade Interna Bruta e na Produtividade dos trabalhadores.

Informo que as suas respostas sdo totalmente anénimas e este inquérito demorara

apenas 7 a 10 minutos do seu tempo. Obrigada!

Seccédo 1
Género:
[1 Feminino

[1 Masculino

ldade:

(118 aos 24
025 aos 34
[135 aos 44
[145 aos 54
155 aos 60

[1 Mais de 60
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Habilitaces:

1 Ensino Bésico

[1 Ensino Secundario
[l Licenciatura

1 Mestrado

[ Doutoramento

Seccéo 2
Dstgroup

"As grandes histérias escrevem-se com valores no coragdo dos homens."

Em que empresa do dstgroup trabalha:
[1 2bpartner

0 bysteel

1 bysteel fs

1 dstcenter

[ dstangola

"] dstelecom

[1 dstrainrail

"l dstrealestate

[1 dstsolar

[ dte

[1 Innovationpoint

[l tagregados
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[l thetdo

[1 tbetuminoso
[ tgeotecnia
[l tlaboratério
[1 tmodular

Outra

Héa quanto tempo se encontra a trabalhar no dstgroup:
[l Menos de trés anos

[13 a6 anos

07 a 10 anos

(111 a 15 anos

[1 Mais de 15 anos

Qual a categoria que ocupa na empresa:
[1 Administrador(a)

[ Administrativo(a)

1 Assistente

[1 Chefe de Equipa

[1 Comercial

[1 Controller

[1 Coordenador de departamento

[ Diretor (a)

U Encarregado(a)
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[l Estagiario(a)

1 Fiel de armazém

[l Gestor(a)

1 Projetista

(1 Técnico(a) (Ambiente, qualidade, seguranca, obra, etc)

[1 Outra

Seccéo 3
Campanhas Internas

Festa de Natal dos Trabalhadores 2019

Participou ou esteve presente neste evento?

Se sim, continue a preencher as questdes na proxima sec¢do acedendo a funcao
"Seguinte”, no fundo da pagina, se ndo, avance para outra sec¢cao acedendo também a

fungéo "Seguinte”
71 Sim

[1 Nao

Seccéo 4
Festa de Natal dos Trabalhadores 2019

Numa escala de 1 (muito mau) a 5 (excelente) avalie os diversos topicos a ter em

consideracdo na avaliacdo da Festa de Natal dos Trabalhadores 2019

Programacéo 1 2 3 4 5

Animag0des/Convidados/Oradores

Carga horaria
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Programacéo 1 2 3 4 5

Conteudos apresentados

Tema

Organizagéo 1 2 3 4 5

Adequacdao das InstalacBes

Dia/hora do Evento

Divulgacéo do Evento

Equipamentos

Pontualidade

Rececéo

Segurancga e Higiene

Servigo de catering

Sinalizagdo de acesso

De modo geral sentiu-se mais feliz apds o evento?
71 Sim

[1 Nao

Este tipo de eventos motivam e aumentam o seu desempenho profissional?
71 Sim

[1 Nao

Seccédo 5
Campanhas Internas

I Innovation Talk 2020 - A musica como terapia (Com Antoénio Victorino de Almeida)

Participou ou esteve presente neste evento?
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Se sim, continue a preencher as questdes na proxima seccdo acedendo a funcéo
"Seguinte", no fundo da péagina, se ndo, avance para outra sec¢ao acedendo também a
fungéo "Seguinte”

0 Sim

[1 Nao

Seccéo 6

| Innovation Talk 2020 - A musica como terapia (Com Anténio Victorino de
Almeida)

Numa escala de 1 (muito mau) a 5 (excelente) avalie os diversos tépicos a ter em

consideracdo na avaliacdo da | Innovation Talk 2020

Programacéo 1 2 3 4 5

Animac¢des/Convidados/Oradores

Carga horaria

Conteudos apresentados

Tema

Organizacéo 1 2 3 4 5

Adequacao das InstalacBes

Dia/hora do Evento

Divulgacéo do Evento

Equipamentos

Pontualidade

Rececéo

Seguranca e Higiene
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Organizagéo 1 2 3 4 5

Servigo de catering

Sinalizagdo de acesso

De modo geral sentiu-se mais feliz ap6s o evento?
[1 Sim

[0 Nao

Este tipo de eventos motivam e aumentam o seu desempenho profissional?
(1 Sim

(1 Nao

Seccdo 7

Campanhas Internas

Dia Mundial da Radio 2020

Participou ou esteve presente neste evento?

Se sim, continue a preencher as questdes na proxima sec¢do acedendo a funcao

"Seguinte”, no fundo da pagina, se ndo, avance para outra sec¢cao acedendo também a

"

fungéo "Seguinte
71 Sim

[1 Nao

Seccéo 8

Dia Mundial da Radio 2020
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Numa escala de 1 (muito mau) a 5 (excelente) avalie os diversos tépicos a ter em

consideracdo na avaliagdo do Dia Mundial da Radio 2020

Programacéo

Animac6es/Convidados/Oradores

Carga horaria

Conteudos apresentados

Tema

Organizacgéo

Adequacéo das Instalacbes

Dia/hora do Evento

Divulgacéo do Evento

Equipamentos

Pontualidade

Rececéo

Segurancga e Higiene

Servicgo de catering

Sinalizagdo de acesso

De modo geral sentiu-se mais feliz apds o evento?

[1Sim

[1 Nao

Este tipo de eventos motivam e aumentam o seu desempenho profissional?

[1Sim

[1 Nao

Seccédo 9
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indice de Felicidade Interna Bruta

O indice de Felicidade Interna Bruta (FIB), nasceu num pais asiatico, localizado no sul

do continente, que se chama Butdo, com o objetivo de medir a qualidade de vida e o

progresso social.

“Felicidade Interna Bruta (FIB) ou Gross National Happiness (GNH) foi criado em

analogia ao indicador econémico (PIB), no entanto, diferentemente do PIB, o indicador

FIB apresenta um carater social e esta muito mais ligado ao estado de plenitude e bem-

estar das pessoas do que na medi¢do da condigcdo econdmica de um pais” (Ferreira,
Gandia, & Sugano, 2015).

Quanto mais os trabalhadores estiverem felizes, mais comprometidos, motivados e

produtivos estardo, porgue existe um objetivo em comum.

indice de FIB
(Felicidade Interna
Bruta) e a

Organizacéo

Discordo

Totalmente

Discordo

N&o
tenho

opinido

Concordo

Concordo

Totalmente

Sinto-me feliz com a

administracéo

Sinto-me feliz com a
comunicacao da
organizagao

(empresa)

Sinto-me feliz com a

empresa

Sinto-me feliz com as
vantagens/beneficios
que a empresa

oferece

Sinto-me feliz com os

meus superiores
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indice de FIB N
- _ Nao
(Felicidade Interna | Discordo _ Concordo
Discordo | tenho Concordo
Bruta) e a | Totalmente _ Totalmente
L opinido
Organizacéo
Sinto-me feliz no meu
posto de trabalho
Sinto-me feliz pois a
empresa procura
saber as minhas
necessidades
Sinto-me um
trabalhador feliz
indice de FIB| N&o
- Discordo _ Concordo
(Felicidade Interna Discordo | tenho Concordo
Totalmente L Totalmente
Bruta) opinido

Considero o indice
de FIB importante

para a empresa

A Felicidade
organizacional atrai

maior participagéo

A Felicidade
organizacional atrai
maior

responsabilidade

O indice de FIB e a
produtividade estédo

relacionadas

O indice de FIB é
uma o6tima forma de
medir se a

comunicacao

interna da empresa
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indice de FIB| N&o
. Discordo _ Concordo
(Felicidade Interna Discordo | tenho Concordo
Totalmente L Totalmente
Bruta) opinido
estd ou ndo a ser
realizada com
sucesso
Sinto que a
felicidade interna
que a empresa
promove nao
precisa ser
melhorada
Uma empresa feliz
faz  trabalhadores
felizes
Uma empresa feliz
faz  trabalhadores
produtivos
indice de FIB
(Felicidade Interna
Bruta) e| Nao
L Discordo _ Concordo
Comunicacao Discordo | tenho Concordo
Totalmente L Totalmente
Interna - opiniao
Campanhas
internas

ApoOs a realizagdo
da campanha fico

mais feliz

ApoOs a realizagdo
da campanha
interna fico mais

motivado
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indice de FIB
(Felicidade Interna
Bruta) e
Comunicacao
Interna =
Campanhas

internas

Discordo

Totalmente

Discordo

Nao
tenho

opinido

Concordo

Concordo

Totalmente

ApoOs a realizagéo
das campanhas
internas  valorizo

mais a empresa

As campanhas
internas sdo uma
mais valia para os

trabalhadores

As campanhas

internas do grupo

sao bem
idealizadas
As campanhas

internas melhoram
a qualidade de vida

no trabalho

As campanhas
internas melhoram
o clima

organizacional

As campanhas
internas séo
pensadas

consoante 0S

interesses ou as
necessidades dos

trabalhadores
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indice de FIB

(Felicidade Interna

internas sao uma
mais valia para a

empresa

Bruta) el Nao

L Discordo _ Concordo
Comunicacao Discordo | tenho Concordo

Totalmente L Totalmente

Interna - opiniao
Campanhas
internas
As campanhas

Seccéo 10

Produtividade

Sugira outros eventos ou campanhas internas que possam ajudar a aumentar a sua

produtividade no dstgroup.

Obrigada pelo tempo despendido :)

Carregue em submeter para finalizar o seu inquérito.

Anexo XII
indice de FIB (Felicidade Interna Bruta) e a Organizagdo [Sinto-me feliz com a administragdo]
Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida cumulativa
Vialido Discordo Totalmente 3 1,4 1,4 1,4
Discordo 15 7,1 7,1 8,5
N&do tenho opinido 18 8,5 8,5 17,1
Concordo 111 52,6 52,6 69,7
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indice de FIB (Felicidade Interna Bruta) e a Organizagdo [Sinto-me feliz com os meus superiores]

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida cumulativa

Vilido Discordo Totalmente 2 ,9 ,9 ,9
Discordo 18 8,5 8,5 9,5
N3o tenho opinido 24 11,4 11,4 20,9
Concordo 100 47,4 47,4 68,2
Concordo Totalmente 67 31,8 31,8 100,0
Total 211 100,0 100,0

indice de FIB (Felicidade Interna Bruta) e a Organizagio [Sinto-me feliz com a comunicagio da organizagdo

(empresa)]
Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida cumulativa
Vilido Discordo Totalmente 2 ,9 ,9 ,9
Discordo 13 6,2 6,2 7,1
N3o tenho opinido 12 5,7 5,7 12,8
Concordo 130 61,6 61,6 74,4
Concordo Totalmente 54 25,6 25,6 100,0
Total 211 100,0 100,0
indice de FIB (Felicidade Interna Bruta) e a Organizagdo [Sinto-me feliz com a empresa]
Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida cumulativa
Vilido Discordo Totalmente 1 ,5 ,5 ,5
Discordo 12 5,7 5,7 6,2
N3o tenho opinido 14 6,6 6,6 12,8
Concordo 123 58,3 58,3 71,1
Concordo Totalmente 61 28,9 28,9 100,0
Total 211 100,0 100,0
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empresa oferece]

indice de FIB (Felicidade Interna Bruta) e a Organizagdo [Sinto-me feliz com as vantagens/beneficios que a

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida cumulativa
Vilido Discordo 17 8,1 8,1 8,1
Ndo tenho opinido 20 9,5 9,5 17,5
Concordo 114 54,0 54,0 71,6
Concordo Totalmente 60 28,4 28,4 100,0
Total 211 100,0 100,0

indice de FIB (Felicidade Interna Bruta) e a Organizagio [Sinto-me feliz no meu posto de trabalho]

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida cumulativa
Vilido Discordo Totalmente 1 ,5 ,5 ,5
Discordo 20 9,5 9,5 10,0
N3o tenho opinido 12 5,7 5,7 15,6
Concordo 113 53,6 53,6 69,2
Concordo Totalmente 65 30,8 30,8 100,0
Total 211 100,0 100,0
indice de FIB (Felicidade Interna Bruta) e a Organizagdo [Sinto-me um trabalhador feliz]
Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida cumulativa
Vilido Discordo Totalmente 4 1,9 1,9 1,9
Discordo 16 7,6 7,6 9,5
Ndo tenho opinido 28 13,3 13,3 22,7
Concordo 114 54,0 54,0 76,8
Concordo Totalmente 49 23,2 23,2 100,0
Total 211 100,0 100,0
Anexo XIlI

indice de FIB (Felicidade Interna Bruta) [Considero o indice de FIB importante para a empresa ]

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida cumulativa
Vilido N&do tenho opinido 10 4,7 4,7 4,7
Concordo 71 33,6 33,6 38,4
Concordo Totalmente 130 61,6 61,6 100,0
Total 211 100,0 100,0

147




indice de FIB (Felicidade Interna Bruta) [A Felicidade organizacional atrai maior participagao]

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida cumulativa
Vilido N3o tenho opinido 10 4,7 4,7 4,7
Concordo 69 32,7 32,7 37,4
Concordo Totalmente 132 62,6 62,6 100,0
Total 211 100,0 100,0

indice de FIB (Felicidade Interna Bruta) [A Felicidade organizacional atrai maior responsabilidade]

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida cumulativa
Vilido Discordo 6 2,8 2,8 2,8
N3o tenho opinido 13 6,2 6,2 9,0
Concordo 77 36,5 36,5 45,5
Concordo Totalmente 115 54,5 54,5 100,0
Total 211 100,0 100,0

indice de FIB (Felicidade Interna Bruta) [O indice de FIB e a produtividade est3o relacionadas ]

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida cumulativa
Vilido Discordo 1 ,5 ,5 ,5
N3o tenho opinido 9 4,3 4,3 4,7
Concordo 70 33,2 33,2 37,9
Concordo Totalmente 131 62,1 62,1 100,0
Total 211 100,0 100,0

indice de FIB (Felicidade Interna Bruta) [O indice de FIB é uma 6tima forma de medir se a comunicagdo

interna da empresa esta ou ndo a ser realizada com sucesso ]

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida cumulativa

Vilido Discordo Totalmente 1 ,5 ,5 ,5
Discordo 9 4,3 4,3 4,7
Ndo tenho opinido 35 16,6 16,6 21,3
Concordo 103 48,8 48,8 70,1
Concordo Totalmente 63 29,9 29,9 100,0
Total 211 100,0 100,0
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indice de FIB (Felicidade Interna Bruta) [Uma empresa feliz faz trabalhadores felizes]

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida cumulativa
Vilido Discordo 3 1,4 1,4 1,4
Ndo tenho opinido 8 3,8 3,8 5,2
Concordo 75 35,5 35,5 40,8
Concordo Totalmente 125 59,2 59,2 100,0
Total 211 100,0 100,0
indice de FIB (Felicidade Interna Bruta) [Uma empresa feliz faz trabalhadores produtivos]
Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida cumulativa
Vilido Discordo 4 1,9 1,9 1,9
N3o tenho opinido 9 4,3 4,3 6,2
Concordo 57 27,0 27,0 33,2
Concordo Totalmente 141 66,8 66,8 100,0
Total 211 100,0 100,0
Anexo XIV

campanha interna fico mais feliz]

indice de FIB (Felicidade Interna Bruta) e Comunicagdo Interna - Campanhas internas [Apés a realizagdo da

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida cumulativa
Vialido Discordo 15 7,1 7,1 7,1
N3o tenho opinido 48 22,7 22,7 29,9
Concordo 111 52,6 52,6 82,5
Concordo Totalmente 37 17,5 17,5 100,0
Total 211 100,0 100,0

campanha interna fico mais motivado]

indice de FIB (Felicidade Interna Bruta) e Comunicagdo Interna - Campanhas internas [Apés a realiza¢do da

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida cumulativa
Vilido Discordo 14 6,6 6,6 6,6
N3o tenho opinido 43 20,4 20,4 27,0
Concordo 120 56,9 56,9 83,9
Concordo Totalmente 34 16,1 16,1 100,0
Total 211 100,0 100,0
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indice de FIB (Felicidade Interna Bruta) e Comunicagéo Interna - Campanhas internas [Ap6s a realizagdo das

campanhas internas valorizo mais a empresa]

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida cumulativa
Vilido Discordo 11 5,2 5,2 5,2
Ndo tenho opinido 20 9,5 9,5 14,7
Concordo 119 56,4 56,4 71,1
Concordo Totalmente 61 28,9 28,9 100,0
Total 211 100,0 100,0

indice de FIB (Felicidade Interna Bruta) e Comunicagio Interna - Campanhas internas [As campanhas internas

sdao uma mais valia

para os trabalhadores]

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida cumulativa

Vilido Discordo Totalmente 1 ,5 ,5 ,5
Discordo 1 ,5 ,5 ,9
N3o tenho opinido 14 6,6 6,6 7,6
Concordo 130 61,6 61,6 69,2
Concordo Totalmente 65 30,8 30,8 100,0
Total 211 100,0 100,0

indice de FIB (Felicidade Interna Bruta) e Comunicagdo Interna - Campanhas internas [As campanhas internas

do grupo sdo bem idealizadas]

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida cumulativa

Viélido Discordo Totalmente 2 ,9 ,9 ,9
Discordo 13 6,2 6,2 7,1
N&do tenho opinido 40 19,0 19,0 26,1
Concordo 119 56,4 56,4 82,5
Concordo Totalmente 37 17,5 17,5 100,0
Total 211 100,0 100,0

indice de FIB (Felicidade Interna Bruta) e Comunicagdo Interna - Campanhas internas [As campanhas internas

melhoram a qualidade de vida no trabalho]

Frequéncia

Percentagem

Percentagem

valida

Percentagem

cumulativa

Vilido

Discordo Totalmente

,5
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indice de FIB (Felicidade Interna Bruta) e Comunicagdo Interna - Campanhas internas [As campanhas internas

melhoram a qualidade de vida no trabalho]

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida cumulativa
Discordo 13 6,2 6,2 6,6
N&o tenho opinido 39 18,5 18,5 25,1
Concordo 103 48,8 48,8 73,9
Concordo Totalmente 55 26,1 26,1 100,0
Total 211 100,0 100,0

indice de FIB (Felicidade Interna Bruta) e Comunicagdo Interna - Campanhas internas [As campanhas internas

melhoram o clima organizacional]

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
vélida cumulativa

Vilido Discordo Totalmente 1 ,5 ,5 ,5
Discordo 9 4,3 4,3 4,7
N3o tenho opinido 22 10,4 10,4 15,2
Concordo 111 52,6 52,6 67,8
Concordo Totalmente 68 32,2 32,2 100,0
Total 211 100,0 100,0

indice de FIB (Felicidade Interna Bruta) e Comunicagdo Interna - Campanhas internas [As campanhas internas

sdo uma mais valia para a empresa]

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
valida cumulativa

Viélido Discordo Totalmente 1 ,5 ,5 ,5
Discordo 2 ,9 ,9 1,4
N&do tenho opinido 14 6,6 6,6 8,1
Concordo 119 56,4 56,4 64,5
Concordo Totalmente 75 35,5 35,5 100,0
Total 211 100,0 100,0
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Anexo XV

De que forma as campanhas internas
influenciam o indice de FIB e

produtividade do dstgroup?

E a questdo que faz a estagiaria Inés Soares, do
departamento de comunicacéo, no ambito da
investigagao sobre a Felicidade Interna Bruta.
Projeto que desenvolveu em prol do mestrado

em Comunicacgao Aplicada.

Requer apenas 5 minutos do teu tempo!

Clica agui e ajuda-nos também a melhorar.

Com os melhores cumprimentos,
departamento de comunicagao
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Anexo XVI

departamento de
possiveis novos
eventos ou
oportunidades de

negécio;

- Implementar um

banco de horas;

- Campanhas internas
gue visem dotar os
trabalhadores de mais
vantagens do ponto
de vista de saude (ex.
seguro de saude
melhorado; inquéritos
as necessidades dos
trabalhadores) e do
ponto de vista de
servicos do campus
(definitivamente mais
espacos de refeigcoes,
eventualmente

creches, etc.);

- Melhor protocolo

com seguro de saude;

com
trabalhadores
fora do
contexto de
trabalho, com o
intuito dos
trabalhadores
se

conhecerem;

- Eventos
pensados para
trabalhadores
gue néo estao
na sede de
modo a
conseguir uma
maior

participacao;

- Promover
eventos em

Lisboa;

- Eventos
reduzidos para
uma maior

integragéo

exterior,
aproveitando o
campus da

empresa;

- Torneio de
futebol/futsal
entre

empresas do
grupo;

- Torneios
desportivos ou
entdo mais
experiéncias
como o

bootcamp;

- Mais aulas
que promovam
0 exercicio
fisico (varias
modalidades)
com horarios
mais flexiveis
para uma
maior

participacao;

L Inter Campanha internas
Solicitagbes _ _ Lazer
Relacionais novas
- Email ou - Campanhas | - Atividades no | - Evento de primavera;

- Palestras com
especialistas sobre
como melhorar a gestéo

de tempo;

- Palestras com
coaches sobre o tema
produtividade;

- Campanhas sobre
motivacao
organizacional e gestao

de stress;

- Accdes de
brainstorming para
debate de ideias e
interligacdo com outras

empresas do grupo;

- Eventos de team

Building;

- Video com a reposta
interna do grupo ao
Covid, quer corporativa
guer trabalhadores com

os diferentes contextos;
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L Inter Campanha internas
Solicitacdes _ _ Lazer
Relacionais novas
- Melhoria salarial e entre os - Mais - Eventos relacionados
horaria; trabalhadores; | atividades a com a ZetGalery;
nivel da salde
o s - Promover . :
- Institucionalizagdo do fisica e mental; | - Voluntariado;
visitas
FIB;
/workshops - Olimpiadas i
P P - Concerto solidario a
entre equipas dst.

- Progresséo de

carreira;

- Inquéritos sobre a
organizacao do
trabalho dos

departamentos;

- Avaliagéo dos

trabalhadores;

- Valorizacdo de
acordo com o

desempenho;

- Aposta na formagéo;

- Jornal informativo
semanal sobre a

Empresa;

- Auscultacéo dos
trabalhadores em
relacdo as campanhas

internas;

dos varios
grupos, aos
varios centros
e estaleiros da
empresa, por

todo o pais.

favor de uma
Instituicdo/Associacdo

sem fins lucrativos;

- Campanhas de

doacdo;

- Dia ou dias ("dst chair
change") — colocavamo-
nos no papel/fungdes
de outro colega,
aumentando a empatia
e consequentemente a

produtividade;

- Atividades
relacionadas com apoio

a familia;

- Barbearia dst;

- Celebracéo do dia da
mulher diferente, com
debates sobre qual o
papel real da mulher na

dst, no mundo da
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L Inter Campanha internas
Solicitagbes _ _ Lazer
Relacionais novas
- Férum do construcao civil? Em

trabalhador dst.
Espaco de discusséo
entre trabalhadores e
Administracao,
realizado

trimestralmente;

- Reunides pontuais
com trabalhadores de
departamentos
distintos para analise
conjunta de problemas

transversais ao grupo;

- Reunides de bom dia

Intra grupo;

- Comunicacdo interna
com objetivos e metas
anuais/semestrais e a
longo prazo do
grupo/empresas, bem
como feedback sobre
progresso e resultados
obtidos.

Portugal? Na politica;

- Sensibilizag&o para as
guestdes de igualdade
e identidade de género
e sexualidade;

- Eventos ligados a

musica e a arte;

- Arraial minhoto;

- Concurso Anual de
Ideias - Propostas dos

funcionarios;

- Campanha anti
tabagista;

- Atelier de Arte onde os
trabalhadores possam
usufruir de experiéncias

com trabalhos manuais;

- Encontro de quadros

em registo social,

- Criacao do hino dst;

- Comemorar o "dia

dst”. Dia aberto aos
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Inter Campanha internas
Solicitagbes _ _ Lazer
Relacionais novas
trabalhadores e
familias;
- Workshops
terapias/alternativas a
medicacado quimica;
- Workshops sobre
cozinha saudavel;
- Visitas em grupo a
museus.
Social Diligéncias Cultural Celebragdes
- Reforgo das
campanhas
internas ja
existentes; - Filmes/Livros que
- Almocos de possam assistir e - Oferecer o dia de
equipa; - Mais atencéo aos | ser debatidos aniversario a cada
trabalhadores de juntos; trabalhador;
- Convivios; obra;
- Campanhas de - Festejar os

- Happy Hour a

sexta-feira.

- Divulgacao na
intranet das
campanhas/almogo

s michelin/sunsets;

- Visitas as obras e
participacdo em

feiras de produtos

divulgacéo de
literatura geral,
cientifica, fantasia,
BD.

aniversarios das
empresas reunindo a

area produtiva.
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Social

Diligéncias

Cultural

Celebracdes

relacionados com

0s departamentos;

- Mais iniciativas
online com

convidados;

- Campanhas que
cheguem ao
Centro Logistico
capazes de realizar
durante o horario

de trabalho;

- Teletrabalho
parte da semana.
Rotativo com

restantes colegas;

- Trabalhadores
participarem na
tomada de deciséo
sobre que tipo de

eventos a realizar;

- Promover ainda

mais o carsharing;

- Reforgar
vantagens de ser

um trabalhador dst;

- Campanhas que

fomentem a
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Social Diligéncias Cultural Celebracdes
implementagao
real dos valores da
empresa no dia-a-
dia dos
trabalhadores.
Anexo XVII
Engenharia & dst Engenharia & Construg&o
Construcéao tmodular Obras em madeira
tgeote cnia Geotecnia e fundagdes especiais
tag I‘egadOS lelgasl?flfoge explosivos, demolicdes e unidade de gestédo
tbetdo Producéo e comercializagéo de betdo
tlaboratério Laboratério de ensaios a material de construgéo
tbetuminoso Produgéo e aplicagéo de betdo betuminoso
dte Instalagdes especiais
byst eel Projeto, fabrico e montagem de estruturas metalicas
byst eel fs Sistemas de fachadas e envelopes arquitéténicos
dstrainrail Construgdo e manutencéo de via férrea
dtfrance Engenharia & Construg&o
dstangola Engenharia & Construg&o
Ambiente Aquapor Servigos ambientais
Luségu a Operacéo e manutencao de infra-estruturas
Braval Recolha, tratamento e valorizagdo de residuos
Agere Gestdo de agua e residuos
Visaqua Gesté&o de &gua e residuos e producéo de energia
Aquagest Gestéo de agua e residuos e producdo de energia
Enel’gias dstsolar Energia solar
Renovaveis dstwind Energia edlica
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Telecomunicagdes dstelecom

Servigos de telecomunicagfes

blu Servicos empresariais
vpartner Servigos de telecomunicagGes
Real Estates dst_realestate gsﬁ:grgg?’lgri]rpento imobiliario
dsti Asset Management
ipplus
Ventures innovationpoint Investigacéo e desenvolvimento
mosaic Solugdes integradas para smart cities
2bpartner Sociedade de capital de risco
level Gestéo e controlo de ativos geotécnicos
Anexo XVIII
Soma dos Quadrado
gl F Sig.
Quadrados Médio
Entre Grupos 757,417 4 189,354 6,462 ,000
Nos grupos 6036,043 206 29,301
Total 6793,460 210
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