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Resumo

Cada vez mais as organizagGes compreendem que uma comunicacdo eficaz, a
todos os niveis, pode influenciar o bem-estar, a qualidade de vida e a felicidade dos
colaboradores. Por este motivo, estas tém alterado o modo como olham e como se
relacionam com o seu puablico interno, utilizando a comunicagdo como uma ferramenta
essencial e indispensavel para a obtencdo, do sucesso empresarial mas, também, para

motivar, integrar, informar e cuidar dos seus colaboradores.

As organizacOes sdo feitas de e para pessoas, por isso € fundamental que estas se
sintam felizes no local de trabalho. Neste sentido, a comunicacgdo interna adquire um
novo sentido tornando-se pertinente compreender qual o seu papel para além de
informar e como € que as organizacdes podem utiliza-la para construir um clima

organizacional favoravel e estimular uma cultura benéfica para todos os colaboradores.

Este trabalho inclui, uma revisdo da literatura sobre a temética, com foco nos
conceitos comunicagdo interna e felicidade organizacional. O objetivo é compreender as
estratégias e praticas de comunicacdo interna e, também, a prioridade que € dada a
felicidade na organizacdo, atraveés da metodologia de estudo de caso na agéncia de
publicidade FCB Lisboa.

E, espera-se que este trabalho possa contribuir para o crescimento desta area de
investigacdo e ajude, ndo s6 as agéncias de publicidade, mas também as organizacbes
em geral, a perceber que a comunicacdo interna ndo se limita apenas a divulgacdo de
informacdo e a ter em conta que o recurso mais importante de uma empresa s&o 0s seus

colaboradores.

Palavras-chave: comunicagéo interna; felicidade organizacional; colaboradores;

estudo de caso; comunicacdo organizacional.



Abstract

More and more organizations understand that effective communication at all
levels can influence the well-being, quality of life and happiness of employees. For this
reason, they have changed the way they look at them and how they relate to their
internal audience, using communication as an essential and vital tool for achieving not
only business success, but also to motivate, integrate, inform and care for their

employees.

Organizations are made by and for people, so it is critical that they feel happy at
their workplace. Thus, internal communication acquires a new meaning, becoming
pertinent and relevant to understand what its role is, as well as to inform, and how
organizations can use it to build an advantageous organizational climate and stimulate a

culture which aims to be suitable to all employees.

This paper embodies a review of the literature on the subject, focusing on the
concepts of internal communication and organizational happiness. The goal is to
perceive the strategies and practices of internal communication, and the priority that is
given to happiness in the organization, through the case study methodology at the

advertising agency ‘FCB Lisboa’.

Therefore, it is expected that this work can contribute to the increase of this area
of research and help not only advertising agencies, but also organizations in general, to
realize that internal communication is not limited only to the dissemination of
information, and it takes into account the most important resource / asset of a company:

its own employees.

Keywords: internal communication; organizational happiness; employees; case

study; organizational communication.
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Introducéo

As empresas estdo cada vez mais despertas para questfes relacionadas com a
felicidade organizacional e com o bem-estar dos seus colaboradores. A felicidade de
uma organizacdo produz resultados significativos no que respeita a produtividade do
negécio e das pessoas, 0 que vai agregar valor ao sucesso empresarial, que passa
necessariamente pela melhoria do clima organizacional interno. De acordo com Fisher
(2010), as organizagdes que se revelam preocupadas com a felicidade e bem-estar dos
seus colaboradores possibilitam o desenvolvimento de um clima organizacional

positivo.

Ora, a existéncia de uma boa comunicacdo interna esta intimamente ligada com
a criacdo de uma imagem corporativa forte (Hatch & Schultz, 2002) que contribui ndo
apenas para o0 sucesso da empresa, mas também para o bem-estar e o engagement dos
colaboradores. Compreender como potenciar um bom ambiente interno através da
comunicagdo, ao nivel estratégico e pratico, é o desafio a que nos propomos nesta

investigacao.

Nos ultimos anos, as revistas especializadas tém levado a cabo e/ou divulgado
varios estudos, como é o caso de 100 Best Companies to Work For — um ranking da
Fortune, que se realiza desde 1998, com o objetivo de medir os niveis de felicidade dos
colaboradores e selecionar as melhores empresas para se trabalhar no mundo e do
Happiness Works — um projeto que ocorre desde 2011, que tem como objetivo medir a
felicidade nas organizacbes em Portugal e que conclui que as organizacGes felizes

apresentam maior produtividade.

O presente trabalho pretende responder a seguinte pergunta de investigacao:
“Qual € a prioridade que é dada a felicidade organizacional? E como se concretiza em

acoes de comunicacéo interna? «.

Para responder a esta questdo, realizou-se um estudo de caso da Agéncia de
Marketing e Publicidade FCB Lisboa, com o objetivo de perceber as suas praticas de

comunicagdo interna e a importancia que ¢é dada a felicidade dentro da organizacao.

Este projeto de investigacdo encontra-se dividido em quatro capitulos. No
primeiro e segundo capitulos sdo apresentados os conceitos de Comunicacao Interna e
de Felicidade Organizacional na perspetiva de autores de referéncia.

No terceiro capitulo, é apresentado o objeto de investigacdo, a problemética e o0s
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objetivos desta dissertacdo. E também neste capitulo que sdo descritos os métodos e

procedimentos utilizados na construgdo do presente estudo.
No quarto capitulo, sdo analisados os dados e apresentados os resultados.

Segue-se a Conclusdo que integra uma reflexdo sobre o tema, os resultados da

investigacao, as limita¢Oes ao estudo e possiveis pistas para futuras investigacoes.
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Revisdo de Literatura

Neste capitulo serdo apresentados os conceitos essenciais para o0 projeto de

investigacao.
Capitulo 1. A Comunicacédo Interna

1.1 A Comunicacgado

“Onde quer que esteja e faca ele o que fizer, o ser humano comunica, ou antes,

«toma parte numa comunicagdo».” (Duterme, 2002, p. 75).

A palavra “comunicar” esta historicamente relacionada com a palavra “comum”,
provém do verbo latino communicare, que significa “para compartilhar”, “para tornar
comum” e que por sua vez esta relacionado com a palavra latina: commonunis

(Rosengren, 2000).

Rogala e Bialowas (2016) explicam que a comunicagdo, um dos mais antigos
processos sociais, ¢ também uma parte integrante de todas as areas da vida humana,

tanto a nivel pessoal como profissional.

O ser humano é considerado um animal social. Como tal, é imprescindivel que
comunique com 0 outro para que subsista, na sociedade a que pertence, de um modo
saudavel. Sem comunicacdo ndo seriam estabelecidas relagdes entre os membros da
sociedade, ndo seria possivel o seu desenvolvimento, ou seja, a vida, como se conhece
hoje, seria diferente. Assim, a comunicagdo surge como uma condi¢do necessaria para a
atividade das organizacOes, a existéncia de sociedades e a existéncia humana em geral,
0 que comprova o seu papel essencial para o funcionamento eficiente do mundo (Rogala
& Bialowas, 2016) e, também, como uma ferramenta indispensavel a sobrevivéncia e a
manutencdo das relacdes sociais, imprescindiveis ao bem-estar fisico e psicologico
humano (Rudo, 1999).

A comunicacdo esta de tal modo presente na vida pessoal, organizacional e
social que nem sempre se esta consciente da complexidade do processo comunicacional.
Segundo Rego (2016), para se compreender 0S processos comunicacionais deve-se ter

em conta trés aspetos:

e Ser claro no modo como se expressa, para se comunicar eficazmente.
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e Testar permanentemente 0 modo como as mensagens estdo a ser recebidas
pelos interlocutores. Assim, sera possivel fazer ajustes que permitam adequar a
mensagem aos objetivos e as caracteristicas dos interlocutores.

e N&o é necessario existir equivaléncia de significados formados pelo emissor e

pelo interlocutor para que a comunicacao seja frutuosa (p. 147).

Quando se comunica coloca-se algo em comum. Este processo exige a presenca
de um conjunto de elementos: um emissor ou fonte, um recetor ou destinatario, uma
mensagem, um canal, uma situacdo ou circunstancia e uma intencdo, propdsito ou
necessidade (Thayer, 1976). O processo comunicativo é iniciado pelo emissor, que
prepara a mensagem, convertendo-a num cédigo que seja capaz de ser percebido pelo
destinatario da mensagem, o recetor. O sucesso deste processo é determinado pelo
recetor e pela sua responsabilidade em descodificar e interpretar o cddigo que é
transmitido pelo emissor através de um canal/meio. E importante referir que o ato de
comunicar acontece sempre que existe uma inten¢do, proposito ou necessidade por parte

dos intervenientes (Rudo, 2016).

A comunicacdo € um processo que prevé um mutuo entendimento.

1.2 A Comunicac¢do Organizacional

As organizacOes, assim como a sociedade, encontram-se em mudanca continua
progredindo através dos seus métodos de comunicacdo. Como tal, a comunicacao deve
ter um espaco de relevo em qualquer organizacao, possibilitando que as interagdes com
0 meio se efetuem, permitindo a difusdo de informagdo, o entendimento e a coesdo
imprescindiveis ao seu bom funcionamento. No contexto organizacional, a comunicacao

acontece inevitavelmente e pressupde a existéncia de todos os elementos ja referidos.

A area de Comunicagdo Organizacional é relativamente recente, pois 0s registos
historicos situam a sua constituicdo nos Estados Unidos da América, em 1940. Trata-se
de uma area caracterizada por uma grande dispersdo tedrica e uma dependéncia

relativamente aos campos cientificos que marcaram a sua fundacéo (Ruéo, 2016).
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Os autores Katz e Kanh (1966) defenderam que as organizagdes se fundam em
redes de relacionamento, nas quais a comunicagdo desempenha um papel crucial. Weick
(1979), partilhando da mesma linha de pensamento, afirmou que as organizagdes sao
construidas pela comunicacéo, através de processos simbdlicos de criacdo, selecdo e
retencdo de sentidos. O autor argumentou que a comunicacgdo ¢ central a vida humana e
as organizacdes, em particular, porque constitui o processo central de organizar,
baseando-se no facto dos seres humanos reconstruirem continuamente a realidade, por

mecanismos de atribuicdo de significado que racionalizam o sentido das suas acoes.

E possivel afirmar que todo o processo de comunicacdo é anterior & criacio de
uma organizacgdo, uma vez que a partilha de informacdes, ideias ou pensamentos é algo
que acompanha permanentemente o ser humano, tornando-se assim num elemento
fundamental para o bom funcionamento de uma organizacdo. Alias, a comunicacdo esta
na base de todas as atividades de cooperacdo entre 0s seres humanos, que ¢ a no¢do que

preside as organizacoes (Rudo, 2016).

O conceito de comunicagdo organizacional apresenta varias defini¢des, de

diferentes autores.
De acordo com Kunsch (2002):

A comunicacdo organizacional, como objeto de pesquisa é a disciplina que
estuda como se processa o fendmeno comunicacional dentro das organizagdes
no ambito da sociedade global. Analisa o sistema, o funcionamento e o processo

de comunicacdo entre a organizacao e seus diversos publicos (p. 149).

Marchiori (2011) possui uma visdo mais ampla deste conceito, pois a autora
acredita que a comunicacgédo organizacional envolve aspetos socioldgicos — interpessoais

e sociais — e logisticos — processos, mensagens e significados.
Kreps (1990) caracteriza a comunicagao organizacional como:

O processo atraves do qual os membros de uma organizacao reunem informagéo
pertinente sobre esta e sobre as mudangas que ocorrem no seu interior, e a fazem
circular endégena e exogenamente. A comunicacdo permite a criagdo e partilha
de informagdes, que Ihes d&o a capacidade de cooperarem e se organizarem (p.
78).
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Neste sentido, para que exista uma excelente comunicacdo no meio
organizacional, é necessario que as politicas e estratégias sejam definidas e
transparentes, mantendo um diélogo aberto entre a direcdo e os colaboradores e entre 0s
colaboradores e o publico externo, propiciando a existéncia de canais livres e eficientes
(Curvello, 2009).

A comunicacdo organizacional pode ser vista em duas dimenses: a interna — o
modo como a organiza¢do comunica internamente com os seus publicos e intervenientes
no processo de criacdo, desenvolvimento e crescimento da mesma e a externa, 0 modo
COMo a organizagdo comunica com o exterior e com 0s seus publicos externos. “E por si
sO, complexa, ndo s6 pela quantidade e diversidade de intervenientes que engloba, mas
também pela variedade de dimensGes associadas na relagdo entre a comunicacao e a

organizacdo.” (Neiva, 2018, p. 64).

1.3 A Comunicacgéo Interna

Existe uma concordéncia relativamente ao facto da comunicacao interna ser vista
como uma ferramenta base para que exista uma boa fluéncia interativa dentro de uma

organizacao.

De acordo com Welch (2012), a comunicacao interna € a base para a estratégia
comunicacional de sucesso nas organizacOes, tendo a sua importancia crescido nos

ultimos anos.

Curvello (2012, p. 32) afirma que a comunicagdo interna ¢ um “conjunto de
acOes gque a organizacdo coordena com o objetivo de ouvir, informar, mobilizar, educar
e manter coesdo interna em torno dos valores que precisam ser reconhecidos e
compartilhados por todos”. Por sua vez, Kunsch (2002), defende que a comunicagdo
interna é algo planeado previamente, com objetivos pré-definidos, com o intuito de
possibilitar e fomentar a interacdo entre os colaboradores e a organizagédo, utilizando

para isso diversas ferramentas.

Camilo-Alves e Pinto (2014) afirmam que este tipo de comunicagdo ¢ essencial
nas organizacGes para consolidar as relagdes entre os colaboradores, reforcar a
identidade corporativa e estimular a inovacdo. Para Torquato (2004, p. 34), a misséo da

comunicacgdo interna é: “Contribuir para 0 desenvolvimento e a manutengdo de um
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clima positivo, propicio ao cumprimento dos objetivos estratégicos da organizacdo e ao

crescimento continuo das suas atividades e servigos”.

J4

A comunicagdo interna ¢ fulcral na gestdo de uma organizacdo, sendo
essencialmente dirigida para os seus colaboradores, para 0s seus interesses e ambicoes,
através de um conjunto de ferramentas e instrumentos diversificados e adaptados a cada
estrutura organizacional (Caetano & Rasquilha, 2007). Assim, como os clientes
externos, os clientes internos também precisam de ter as suas necessidades satisfeitas.
“A satisfacdo das necessidades dos colaboradores aumenta a satisfacdo dos mesmos.
Quanto maior a satisfacdo do colaborador, maior a possibilidade de gerar satisfacéo e
lealdade externa.” (Farias, 2010, p. 1177).

Através da comunicagdo interna, é possivel orientar os comportamentos dos
colaboradores e estabelecer relagdes interpessoais que permitam alcancar metas e
cumprir os objetivos organizacionais (Marin, 1997). Deve ser utilizada como a base de
trabalho da empresa, pois sé através dela é possivel transmitir aos colaboradores a
missdo, crencas, valores, ideias e conhecimentos partilhados pela organizacdo e,

também, a sua identidade.

Fazer com que os colaboradores se sintam influentes, integrados e informados
acerca do que acontece na empresa, foi o ponto de partida para o nascimento da
comunicacgdo interna, considerada essencial, no mundo dos negécios. Segundo Brandao
e Portugal (2015), este tipo de comunicacdo ¢ indispensavel para 0 sucesso e para a
gestdo das organizagdes, pois permite desenvolver um clima de confianca, de
credibilizacdo, de transparéncia e criar um sentimento de pertenca nos colaboradores.
Os autores defendem, ainda, que a comunicacdo interna faz parte integrante da visdo

estratégica das organizagoes.

Para Rogala e Bialowas (2016, traducdo livre), a comunicagdo interna

desempenha, pelo menos, uma das seguintes funces:

e Informacéo, fornecendo as informacGes necessarias para que os colaboradores

possam tomar as decisOes e trabalhar de forma eficaz;

e Motivacdo, partindo do principio de que 0 acesso a informagdes relativas ao

seu desempenho aumenta o envolvimento e a eficiéncia dos colaboradores;
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e Expressao emocional, que possibilita aos colaboradores expressar sentimentos
e satisfazer as suas necessidades sociais, ja que para muitos individuos, o local

de trabalho ¢ a sua principal fonte de contactos interpessoais;

e Controlo, porque um fluxo de informacdes relativas ao desempenho dos
colaboradores permite supervisionar o seu comportamento (p. 74-75).

Duterme (2002, p. 106) explica que: “as a¢Oes de comunicacdo interna visam,
aproximadamente, assegurar quatro dominios de intervencdo: gerar e gerir a imagem
interna, apoiar as campanhas estratégicas da empresa, servir de suporte a informacao
geral e, finalmente, quando é possivel, avaliar os resultados das acbes de

«comunicagao»”.

O autor afirma, ainda, que este tipo de comunicacgdo designa o conjunto de acdes
deliberadas de transmissdao de informacdo na organizacdo. O objetivo desta
disseminacdo de informacdo ¢ fazer aderir as pessoas e 0S grupos, no seio da
organizagdo, a uma visdo comum da mesma, desenvolvendo e mantendo o sentimento
de pertenca de modo a que todos os colaboradores contribuam para o desempenho e a

sobrevivéncia da organizacao.

De acordo com Kunsch (2003), até ha pouco tempo, a comunicacdo nao era vista
como um instrumento fundamental para que as empresas conseguissem alcancar os seus

objetivos, mas sim como uma forma de disseminar informacao.

Torna-se pertinente distinguir dois conceitos, a comunicacdo e a informacéo,

uma vez que sdo confundidos frequentemente.

O processo de comunicacao pressupde a existéncia de feedback entre o emissor e
0 recetor e tem como objetivo dinamizar e partilhar a informacéo entre todos, em ambos
0s sentidos, assumindo-se como um «ato de p6r em comum». Por sua vez, N0 Processo
informativo, o emissor ndo espera feedback, sendo que a informacéo apenas flui num
dos sentidos. Através deste entendimento, os gestores conseguem ter mais facilidade em
analisar os canais pelos quais a comunicacao ¢ transmitida e determinar aqueles que tém
mais ruido, efetuando as alteracBes necessarias para que a comunicagdo seja 0 mais
eficaz possivel. Mesmo assim, ¢ necessario ter em conta que sé € possivel atingir esta
eficacia se existir partilha de significados, uma vez que 0 emissor pode transmitir uma

mensagem que ¢ interpretada de forma errada pelo recetor.

19



Existem muitos tipos de comunicacdo interna, desde conversas informais e
boatos de escritorio, até a comunicacdo corporativa formal para todos os colaboradores
da hierarquia superior. Entre esses dois extremos ha uma variedade de comunicagio
formal e informal entre colaboradores individuais em equipas e em grupos de projetos e
entre colaboradores e superiores na linha hierarquica (Welch, 2012, p. 246-247,

traducéo livre).

A comunicacdo formal segue os canais oficiais e as regras de hierarquia,
dirigindo-se ao planeamento estrutural da organizagdo, que inclui o alinhar de niveis,
divisbes e departamentos, bem como responsabilidades, posi¢cbes de funcdo ou

descrigdes de fungéo.

No entanto, a comunicagéo interna numa organizagao nem sempre flui de acordo
com a sua estrutura organizacional, sendo esta, habitualmente, denominada de
comunicacdo informal. Caracteriza-se por ser espontanea e flexivel permitindo a troca
de mensagens rapidas e ndo planeadas, avisos e partilha de informacdo pessoal (Rego,
2016). A comunicagdo informal manifesta-se das mais variadas formas, nomeadamente
através de rumores, conversas de corredor, podendo também funcionar como um “canal
de descompressao” (Marin, 1997 & Rego, 2016).

A rede formal e a informal podem complementar-se, na medida em que a
comunicagdo formal pode ser usada para confirmar a informal e a rede informal pode
permitir o acesso e a partilha de informacdo necessaria para a tomada de decisdo e a

realizacdo do trabalho.

No que diz respeito a direcdo/sentido da comunicacdo interna nas organizagoes,
poder-se-4 classificar como vertical, horizontal/lateral ou diagonal (Rego, 2016).
A comunicacgéo designada vertical refere-se aos contatos realizados na hierarquia
organizacional, do topo para a base ou vice-versa. E classificada como descendente,
quando a comunicacdo parte de um membro de hierarquia superior, por exemplo,
quando este da indicacdo a um colaborador, ou ascendente, quando parte de um

colaborador, por exemplo, quando da feedback a um chefe.

Por sua vez, a comunicacgdo horizontal/lateral refere-se as relagdes interpessoais
com membros do mesmo nivel hierarquico. Prossegue trés funcGes principais: a
coordenacdo do trabalho, a partilha de informacdes e a resolucdo de problemas

interdepartamentais.
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Por ultimo, a comunicacdo diagonal executada menos frequentemente nas
organizacdes, pressupde o envolvimento entre os diferentes niveis hierarquicos, bem

como os diversos departamentos, ¢ um sentido de comunicagdo potenciado pela

existéncia do correio eletronico enquanto ferramenta de comunicacao (Rego, 2016).

Relativamente aos cddigos usados, pode-se distinguir a comunicacdo verbal e
nao-verbal, uma catalogacdo que pode ser aplicada tanto a comunicacgdo interna como
externa. “A comunicagdo verbal supde o uso de codigos arbitrarios de linguagem escrita
e falada.” Por sua vez, a ndo-verbal refere-se a todas as mensagens que ocorrem por

meios que ndo os falados ou escritos (Rudo, 2016, p. 54).

Para comunicar ¢ necessario utilizar um conjunto de ferramentas e dispositivos
que ddo forma e sentido as relagcbes comunicacionais, estabelecidas entre os individuos
nas organizacOes. Estas ferramentas devem ser imperativamente ajustadas as
necessidades da organizacdo e dos seus colaboradores, tendo sempre em consideracao
que o seu objetivo é transmitir a informacdo de forma clara, eficiente e consistente
(Rogala & Bialowas, 2016).

Assim, as ferramentas de comunicagdo interna podem categorizar-se, quanto a
sua forma, como visuais, auditivos e visuais/auditivos (Caetano & Rasquilha, 2007).

Entre elas podem destacar-se alguns exemplos:

e Visuais: correio eletronico, intranet, cartazes e quadros informativos,
sugestdes, reclamaces e newsletter.

¢ Auditivos: conversa informal, reunides e telefone.

e Visuais/auditivos: site, videoconferéncia e plataformas 2.0 (redes profissionais

e sociais).

Tendo em conta a alteracdo de paradigma no mundo organizacional, em que
cada vez mais as organizagdes operam a escala global, torna-se necessario salientar a
importancia do recurso a meios como as novas tecnologias de informacdo, como a
intranet, o correio eletronico e as plataformas 2.0, que permitem uma maior
interatividade entre todos os membros da organizacdo e uma maior multiplicidade na
difusdo da informacdo. Estas trouxeram a possibilidade de quebrar barreiras, ndo so

interdepartamentais, mas tambem geograficas, na transmissdo de informacéo interna.
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Por exemplo, a newsletter é vista como uma oportunidade de criar uma imagem
da empresa, ligada a estratégia de comunicacéo e alinhada com as mensagens internas e
externas (Argenti, 1998).

Em suma, € importante salientar que as redes de comunicacdo que se
estabelecem dentro de uma organizacdo sdo complexas e variadas. Como tal, é
necessario que estas adotem meios ajustados aos objetivos, apropriados as
caracteristicas do seu publico e a especificidade da mensagem, uma vez que, como
refere Rego (2016), dada a existéncia de diferentes tipos de experiéncias, valores,
motivacdes e quadros de referéncia diversos podem gerar-se interpretacdes distintas de
cada mensagem, sendo desejavel que toda a informacdo transmitida internamente seja

clara e concisa.

Para evitar possiveis conflitos e a ineficacia da transmissdo das mensagens, ou
seja, barreiras que perturbem a eficiéncia da comunicagdo, é fundamental ter-se em
conta o feedback, que deve ser adequado e ajustado. Os gestores, ao acolherem as
propostas/informacdes dos seus colaboradores, tornam-se mais crediveis e tém uma
maior facilidade em tomar decis6es com qualidade; por outro lado, conseguem motiva-
los nas suas tarefas e direcionar o seu comportamento para os objetivos especificos das

empresas.

A comunicacdo interna permitira ainda que os colaboradores sejam bem
informados e que a organizacdo consiga antecipar respostas para as suas necessidades e
expectativas (Kunsch, 1997). De acordo com Argenti (1998), quanto mais informacdes

forem compartilhadas, mais motivados estardo os funcionarios.

O envolvimento dos colaboradores no processo organizacional, através do
desenvolvimento de uma boa capacidade de comunicacédo interpessoal, ¢ uma condigao
imprescindivel ao eficaz funcionamento da organizacdo. Dolphin (2005) argumenta que
confianca e informagdes fidedignas sdo cruciais para o desenvolvimento de
relacionamentos, cada vez mais importantes do que a mera comunicagdo em “cascata”.
A comunicacdo interna influencia os niveis de satisfacdo de comunicacdo dos
funcionarios em termos do impacto das relag@es e confianca entre lideres e funcionarios
e vinculando a importancia de ajudar os funcionarios a conhecer o seu papel e o da

organizacao.
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Torna-se necessario, cada vez mais, incentivar o trabalho em equipa, com uma
postura de empatia e cooperacdo de forma a eliminar os afastamentos e as falhas na

comunicagéo.

E certo que ndo existe um modelo ideal de comunicacio interna, mas sim o mais
adequado, consoante a organizacdo. Compete a cada empresa elaborar o seu plano,
tendo em conta as caracteristicas do seu publico interno, a cultura da empresa e 0s seus

objetivos.
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Capitulo I1. A Felicidade Organizacional

A felicidade tem origem no latim augurium, que significa augurio e sorte. Sendo
assim, ndo dependeria do ser humano, mas sim de algo exterior a ele. Felicidade sugere
a ideia de um bem, um fim elevado ao qual o homem ambiciona chegar (Infopédia,
2021).

Um conceito que se foi modificando ao longo dos tempos; para 0S gregos
antigos - um favor concedido pelos deuses; para os primeiros cristdos - acedida na vida
apo6s a morte, chegou a ser um direito natural para os Iluministas, no século XVIII.
Objeto de estudo em disciplinas como psicologia, filosofia, religido, a felicidade é alvo
de uma busca incessante, objetivo de vida em crescente valorizacdo, pois ser feliz

tornou-se um objetivo vital para o ser humano.

Segundo Seligman e Csikszentmihalyi (2000), com o surgimento da Psicologia
Positiva o estudo e compreensédo da felicidade e dos aspetos positivos da experiéncia
humana séo as principais preocupacdes da Psicologia no século XXI.

O conceito pode abordar-se segundo duas visdes: a heddnica e a eudaimoénica. O
termo hedonismo provém da palavra grega Hedoné, que significa “prazer”. Assim, 0
precursor da visdo hedonica, Aristuppus, defendia a Boa Vida pela experiéncia de
maximizacdo do prazer e minimizacdo da dor, e que a felicidade surgiria como a

totalidade dos momentos heddnicos experienciados pela pessoa (Ryan & Deci, 2001).

Apesar da predominéancia inicial da visdo heddnica no estudo de felicidade,
muitos foram os filosofos, mestres e visionarios, que criticaram a felicidade, por si
mesma, como critério para 0 bem-estar. Aristoteles, por exemplo, considerava esta visdo
um ideal vulgar, tornando os humanos escravizados por serem seguidores dos desejos.
Este afirmava que a verdadeira felicidade era encontrada na expresséo da virtude - isto
é, em fazer o que vale a pena fazer (Ryan & Deci, 2001). Neste sentido, pode-se afirmar
que a visdo eudaimonica envolve a autorrealizacdo, fazer o que € certo e virtuoso,
perseguir objetivos pessoais, produzir auto crescimento. Embora sejam distintas, estas
visBes podem estar relacionadas e varios investigadores consideram-nas validas e

relevantes para a compreenséao do conceito de felicidade.

A felicidade nas organizacdes € uma tematica estudada por especialistas em
Gestdo Organizacional, bem como por Psicologos e Sociélogos o que tem permitido o

surgimento de uma mudanca de mentalidade nas empresas.
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2.1 A felicidade organizacional

“E unanime a ideia de que felicidade gera felicidade; felicidade no trabalho gera

felicidade pessoal e vice-versa.” (Neiva, 2018, p. 62).

A felicidade tem vindo a apresentar-se como um objetivo cada vez mais
fundamental na existéncia das organizacdes e na vida dos seus colaboradores. Num
mundo cada vez mais instdvel e em constante transformacgéo, uma boa remuneracéo ndo
chega para deixar os colaboradores comprometidos, é necessario investir em atividades
que visem a melhoria da qualidade de vida dos colaboradores e que lhes permitam a

progressdo, garantindo a sua satisfacdo na organizacao.

“A felicidade (ou bem-estar subjetivo) no trabalho é um construto porventura
mais pertinente do que a “simples satisfagao”, sendo necessario que as organizagdes a

promovam.” (Cunha et al., 2016, p. 179).

Simon-Thomas (2018) afirma que felicidade organizacional esta relacionada
com uma sensacao geral de prazer em relacdo ao que se faz profissionalmente, com a
possibilidade de estabelecer relagBes positivas no trabalho, com colegas e clientes, com
a capacidade de lidar com desafios e contratempos associados ao trabalho e, ainda, com

0 reconhecimento da importancia que o trabalho realizado tem.

Para Fisher (2010), este conceito considera dimensdes como o envolvimento
com a empresa e a funcdo que desempenha, a satisfagdo com o trabalho e o
compromisso positivo com a organizagdo e, também, com a funcdo. Desde entdo, o ser
humano passou a ser visto como sendo um elo de ligacdo entre o trabalho e o0 sucesso.
Para atingi-lo, o individuo teria de estar comprometido com a organizacdo e com as suas
funces, ou seja, tinha que ser possuidor de um sentimento de felicidade e de satisfacéo
ao trabalhar na organizagdo. Deste modo, a autora considera que as empresas felizes

podem ser caracterizadas de acordo com 0s seguintes aspetos:

e Apresentam uma cultura organizacional saudavel, onde predomina o respeito e
0 apoio;

e Fornecem uma lideranca competente;

e Proporcionam um tratamento justo, seguranga no trabalho e reconhecimento;

e Concebem o trabalho para que este seja interessante, desafiante e rico em
feedback;

e Facilitam a aquisi¢do de competéncias e permitem o crescimento;
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e Selecionam as pessoas de acordo com a sua adequacdo ao trabalho e a
organizacao;

e Reduzem o0s pequenos problemas e procuram aumentar os fatores de satisfagéo
diariamente;

¢ Adotam préticas de trabalho de alto desempenho.

Autores como Baker et al. (2006) referem que uma organizacdo € considerada
feliz quando cada sujeito, em todos os niveis hierarquicos, possui um conjunto de
pontos fortes, trabalha em equipa para atingir um objetivo comum e sente-se satisfeito
com os desafios conseguindo proporcionar uma diferenca positiva na vida de outros
individuos. A felicidade organizacional tem como base comportamentos, ndo emogoes
e ¢ o resultado de um pensamento estratégico. Os mesmos autores afirmam que, nas
organizag0es felizes, os colaboradores e diretores estdo de tal forma envolvidos com a
organizacdo e funcdo, que encaram a sua atividade profissional como uma “ocupagao

feliz”.

Baker et al. (2006), com base em estudos de caso, referem que numa
organizacao feliz, os individuos sdo mais criativos, ndo se focam apenas na solucao dos
problemas, as chefias incentivam um ambiente de trabalho, onde é promovida a
cooperacdo e a responsabilidade, estimulam o trabalho em equipa e existe um

compromisso de todos 0s membros com a missdo e visao da organizagao.

Os mesmos autores identificaram ainda caracteristicas comuns nas organizacées

mais felizes:

e Compromisso de todos com a missao e visdo da organizacao;

e Promocé&o da generosidade, simpatia e consideragédo na cultura da organizacao;

e Respeito entre todos 0s membros da organizagéo;

e A competi¢do ¢ entendida como um fator importante para o crescimento dos
colaboradores, tendo sempre em conta o respeito pelos restantes membros da equipa;

¢ Os colaboradores séo incentivados a tomar decisdes que possam envolver
algum risco, mas que possam trazer beneficios futuros para a organizacgéo;

¢ Os colaboradores sdo incentivados a desenvolver as suas competéncias de
formas continua;

e Preocupacdo em desenvolver atividades que contribuam para uma vida com

mais qualidade;
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e Preocupacao em contribuir para um maior bem-estar da coletividade;

e A energia ¢é percetivel na comunicacéo verbal e ndo verbal;

e A alegria é considerada imprescindivel para o sucesso futuro da organizacao;
¢ A comunicacdo interna promove uma atitude positiva entre os colaboradores;
e Todos os funcionérios tém confianca entre si, na sua direcao e na organizagao;
e Os colaboradores sdo estimulados a pensar além da funcdo que desempenham;

¢ Os funcionarios tém a preocupacao em ser honestos com os colegas e clientes.

Contudo, existem varios métodos especificos que podem e devem ser utilizados

para melhorar a satisfacdo numa organizacado e, consequentemente, torna-la mais feliz.
De acordo com Matheny (2008) os métodos mais eficazes sdo 0s seguintes:

e Reformular as expectativas;

e Reconhecer 0s aspetos positivos do trabalho;
e Criar expectativas reais;

e Procurar novos desafios;

e Comunicar de forma eficiente;

e Manter uma visao positiva.

O autor afirma ainda que o desenvolvimento e crescimento pessoal, o equilibrio
entre a vida profissional e pessoal, uma comunicacdo eficaz e as relagcdes pessoais sdo
os verdadeiros trunfos para melhorar a satisfacdo no trabalho e que atualmente, uma
remuneracao atraente, ndo € o suficiente para garantir que exista um bom desempenho

dos colaboradores e, consequentemente, 0 sucesso da organizagao.

Cunha et al. (2016, p. 179) referem ainda um conjunto de acles e praticas de
lideranca que devem ser adotadas para a promocdo das virtudes, da felicidade e do

desempenho.
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Tabela 1

AcoOes e praticas de lideranga importantes para a promogao das virtudes, da felicidade e do desempenho

e Atuar de modo honesto, ético, justo e
respeitador.

e Denotar coragem e perseveranga — em
conciliagdo com a humildade.

e Liderar pelo exemplo.

o Adotar agdes consistentes com as predicas.

e Comunicar franca e abertamente com
os colaboradores.

e Manter os compromissos e honrar a palavra.

e Disponibilizar-se  para  partilhar
saberes. Fomentar a criacdo de espacos
organizacionais que facilitem a
circulacéo e a partilha de informacéo.

e Assumir 0s erros.

e Facultar oportunidades de
aprendizagem e desenvolvimento pessoal.

e Usar 0s erros como oportunidades para a
aprendizagem.

e Proporcionar feedback construtivo
(claro, justo, atempado, firme - mas
cortés) de desempenho aos
colaboradores. Respeitar e agradecer 0s
respetivos contributos.

e Envolver os colaboradores na tomada de
decisbes e velar pelo respetivo
desenvolvimento.

e Promover climas organizacionais
caracterizados pela camaradagem, apoio
mutuo e confianca.

e Executar diversos pontos de vista antes
de tomar decisbes. Encorajar 0
pensamento critico — e ndo o seguidismo, a
“yes mania” e a bajulacao.

e Encorajar a lealdade e a transparéncia
nos relacionamentos.

e Proporcionar momentos humanos aos
colaboradores, disponibilizando tempo
para escuta-los e prestar-lhes atencdo, e
ajudando-os a lidar com as angustias,
dificuldades e emoc0es toxicas.

e Praticar a justica.

e Adotar praticas e politicas que permitam

pela generalidade dos colaboradores,
assim induzindo neles o sentimento de
pertenca, a identificacdo, a lealdade, o
empenhamento — e a nogdo de que os
destinos de ambas as identidades (i.e., 0

a conciliar o trabalho com as
responsabilidades familiares.
e Partilhar os ganhos da organizacdo | e Cultivar um clima geral onde seja

esperado e natural que todas as pessoas —
quaisquer que sejam a sua fungéo ou nivel
hierdrquico — contribuam com ideias,
tomem iniciativa, prossigam melhoria
continua.

derramado” e promover o otimismo
realista.

individuo e a organizagdo) estdo
associadas.
e Combater os lamentos sobre “leite | # Fomentar condi¢des de saude fisica e

psicologica.

Nota. Em Manual de Comportamento Organizacional e Gestdo (p.179), de Cunha et al., 2016,

Editora RH, Lda.
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A felicidade surge entdo como a nova ferramenta de sucesso empresarial e ja ha
quem questione se a “felicidade organizacional” sera o novo indicador de negocios.
Existem alguns estudos que atestam que colaboradores mais felizes sdo mais produtivos

e contribuem para uma maior performance da organizacao.

De acordo com os resultados dos estudos conduzidos pelo projeto “Happiness
Works”, é possivel comprovar os impactos positivos da felicidade em contexto
organizacional. Devido ao seu valor monetério ser intangivel, estabeleceram-se trés
métricas de gestdo, nomeadamente 0s niveis de absentismo, retencdo de talento e
percecdo de produtividade (Observador, 2017). Assim, segundo o divulgado por esta

fonte de comunicacdo, em organizacoes felizes:

¢ Os colaboradores faltam 24% menos ao servico, excluindo situaces de
doenga;

e Menos 38% dos colaboradores apresenta intencdes de mudar de organizagéo;
e Mais 18% dos colaboradores sentem-se mais produtivos.

Uma remuneracdo atrativa ndo é, de todo, o Unico fator que contribui para a
satisfacdo dos colaboradores. Aspetos como o desenvolvimento pessoal, o ambiente
interno, o reconhecimento e o sentimento de confianca sdo cada vez mais valorizados.
Tendo em conta que o trabalho ocupa grande parte das nossas vidas, torna-se
fundamental que as empresas invistam em atividades que visem a qualidade de vida dos
colaboradores, promovendo o equilibrio entre a vida pessoal e profissional e em atitudes
que potenciem 0 compromisso organizacional, incentivando uma comunicacdo aberta e

transparente.

A comunicacgdo interna tem um papel significativo no desenvolvimento de um
ambiente organizacional agradavel, sobretudo quando se considera que as pessoas
passam boa parte do dia dentro de uma organizacdo. E imprescindivel, pois permite a
partilha de informacfes dentro da empresa, além de ser disseminadora dos valores
internos e de sustentar a cultura de uma organizacdo. Promove, portanto, a interacao
social e fomenta a credibilidade, com a intencdo de manter viva a identidade de uma
organizacdo (Marchiori, 2010). Assim, tem como missdo melhorar o clima

organizacional, tornando a prépria instituicdo um lugar feliz.

O fundador do estudo “Happiness Works”, Dutschke (2018) alega que:
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Conseguir que uma organizacdo seja feliz obriga a uma visao estratégica
que permita implementar uma verdadeira cultura organizacional. Nao é o
somatério de acBes de curto prazo, como oferecer fruta ou aulas num
ginasio. E algo muito mais profundo. Apenas possivel com lideres que

acreditem e a promovam (para. 18).

Nesta linha de pensamento, Hatch e Schultz (2001, p. 1047, traducdo livre),
defendem que “a cultura organizacional incorpora 0s valores, as crengas e 0S
pressupostos basicos que incorporam a empresa e comunicam 0s seus significados aos
membros da organizacdo”. Os autores acrescentam que esta, manifesta-se na forma
como os funcionérios, em todos os niveis hierarquicos, se sentem em relagdo a empresa

onde trabalham.

Deste modo, e sendo a comunicacao eficiente citada como um dos métodos que
contribui para uma “organizagdo feliz” torna-se relevante como objeto de estudo, bem
como em compreender como a sua boa utilizagdo, a nivel interno, pode promover a

felicidade dos colaboradores e, consequentemente, da organizagéo.

2.2  Aimportancia da comunicacao interna na felicidade organizacional

Quando discutida a questdo da felicidade organizacional, torna-se pertinente
abordar, novamente, o estudo “Happiness Works”, 0 Unico projeto de investigacao
sobre felicidade organizacional em Portugal, realizado desde 2012 e fundado por Georg
Dutschke e Guilhermina Vaz Monteiro. Este trabalho pretende avaliar a evolucdo da
felicidade dos profissionais por sector, em Portugal, através do calculo do indice total de
felicidade organizacional - indice de felicidade dos colaboradores com a organizacéo e
indice de felicidade dos colaboradores com a funcdo que desempenham.

No que concerne ao ano de 2021, o estudo “Happiness Works 2021 obteve um
recorde de 6.380 respostas de colaboradores e analisou cerca de 300 empresas,
identificando duas dezenas que constituem exemplos de felicidade organizacional.

Os resultados do estudo demonstram que o sector comunicacdo e informacéo foi
0 mais feliz. Segundo os colaboradores e independentemente do setor no qual
trabalham, os momentos que os fazem mais felizes, no contexto profissional, séo as

relagbes com o0s colegas, o0 reconhecimento, a entreajuda, 0s eventos, os resultados, os
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clientes felizes, o ambiente interno, a aprendizagem e, finalmente, a evolucdo

profissional (Sapo, 2021).

A questdo da busca pela felicidade tem sido cada vez mais discutida e percebida
no ambiente organizacional, a qual influencia, e muito, a vida das pessoas, como ja foi

referido anteriormente.

De acordo com Pasqualini (2006), a comunicacdo interna é determinante para
manter a ‘“saude organizacional” e tem como finalidade comunicar os factos e
informacBes de uma determinada organizacdo a todos os colaboradores. A autora afirma
ainda que esta tem o objetivo fundamental de firmar a imagem positiva da empresa na

mente dos colaboradores.

Para conseguir atingir a felicidade organizacional, as empresas tém procurado
meios para alcanca-la, recorrendo a diversas estratégias, como por exemplo, a realizagédo
de pesquisas internas com o objetivo de obter e analisar informacao sobre a opinido dos
colaboradores. Com o resultado destas a¢des evitam-se possiveis controvérsias, surgem
oportunidades de mudanca e novas formas de gerir momentos de crise. De acordo com
Marchiori (2008), somente com uma comunicacdo eficiente que sentimentos de
confianca, credibilidade e partilha dos principais valores da organizacdo podem

acontecer.

Por conseguinte, os lideres tém de estar capacitados para construir um
relacionamento duradouro, através de uma comunicacdo bidirecional, que promova um
clima organizacional positivo e onde os colaboradores se sintam confiantes, integrados
e, sobretudo, valorizados. De acordo com Verghese (2017, p. 10, traducédo livre) “a
comunicacdo interna influencia os niveis de satisfacdo dos colaboradores no que diz
respeito as suas relacdes e confianga nos seus superiores e ajuda os colaboradores a
conhecerem o seu papel e o da organizacdo”. Segundo Pereira et al. (2012), a felicidade
e a realizacdo que os profissionais experimentam na sua atividade laboral € o que os

mobiliza e lhes permite alcangar novos lugares de mérito.

Na perspetiva de Hatch e Schultz (2001) também os CEO devem estar
envolvidos na defini¢do das estratégias de comunicacéo e fortes aliados na comunicagao
interna, pois estes representam a organizagdo e devem saber como gerir a informagéo,
em particular a nivel interno, formando uma cultura organizacional espontanea e

contribuindo para o sentimento de pertenca dos colaboradores. Também é necessario ter
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em conta o conteddo e significado da mensagem, para que exista uma comunicagdo

eficaz e bem percebida pelo publico interno.

De acordo com o instituto Great Place to Work, os empregados séo felizes
quando “confiam nas pessoas para as quais trabalham, tém orgulho naquilo que fazem e

gostam das pessoas com quem trabalham” (Fisher, 2010, p. 394, traducéo livre).

Deste modo, é fundamental destacar a importancia do ato da comunicacéo estar
em consonancia com os factos comunicados, pois, como afirma Marchiori (2010), ndo
vale a pena as pessoas ditarem regras e posteriormente comportarem-se de modo
diferente, ja que isso vai gerar falta de credibilidade. Ou seja, para além de comunicar, é

preciso comunicar algo que efetivamente vai acontecer.

A partir dos instrumentos/ferramentas de comunicacao interna, a felicidade pode
ser calculada, avaliada e gerida. Se existir uma comunicacdo mais aberta e transparente,
onde exista feedback, ascendente e descendente, que permita aos colaboradores o
envolvimento com a organizacdo em todos os sentidos, ¢ possivel gerir a felicidade
continuamente. De acordo com Chiavenato (2007, p. 126) “um ambiente que encoraja a
comunicacdo aberta, tende a melhorar a satisfacdo no trabalho e eficacia da

organizagao”.

Ao realizar continuamente a analise de informacdo que os colaboradores tenham
sobre um determinado assunto, a partir do feedback e de ferramentas/canais de
comunicacgdo, como o correio eletrénico e a newsletter, entre outros, torna-se possivel a

tomada de decisbes que promovam a felicidade dos colaboradores (Carvalho, 2016).

Logo, esta anélise possibilitara a organizacdo a obtencdo de um suporte para que
se possam executar outras estratégias que permitam um superior desempenho com o seu
publico interno, uma vez que pode perceber o que preocupa os colaboradores e atender
as suas necessidades e, por conseguinte, melhorar a cultura organizacional, a propria

identidade e imagem da organizacéo.

A informacdo, o conhecimento e as acles das organizagdes sdo divulgadas
através dos instrumentos de comunicagdo interna (Brandao & Portugal, 2015). Assim,
os canais de comunicagéo interna utilizados pela dire¢do com os seus colaboradores
tornam-se essenciais, na medida em que promovem o dialogo entre as partes, 0 que gera
comprometimento de ambos para com a organizacao. Note-se que as relagdes humanas

podem ser uma fonte de felicidade no trabalho, uma vez que os relacionamentos
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interpessoais desempenham um papel fundamental na felicidade e bem-estar humano.
(Baumeister & Leary, 1995).

Torna-se, assim, relevante determinarem-se estratégias de comunicagao interna
que visem a interacdo e a troca de informacgOes, experiéncias e valores entre 0s
colaboradores mantendo-os motivados e integrados. Segundo Brum (2010, p. 26) “um
programa de comunicacdo interna bem feito é capaz de encorajar ideias, dialogos,
parcerias e envolvimento emocional. Tudo isso traz a felicidade no ambiente de
trabalho”.

No entanto, a gestdo da felicidade, a partir das estratégias de comunicacao
interna, é algo que ainda gera bastante controvérsia, uma vez que ainda existem
organizagdes que olham a comunicagdo interna como uma mera ferramenta, que serve,
exclusivamente, para melhorar o processo de gestdo da organizacdo e atingir bons
resultados (Marchiori, 2008). Porém, a comunicacdo interna, encarada na sua funcéo
estratégica, ndo s6 permite um maior envolvimento dos colaboradores, como também
visa um clima organizacional justo e positivo, onde as pessoas sentem orgulho em

pertencer (Brandéo, 2018).

E necessario considerar a comunicagio interna também como uma forma de
construcdo do conhecimento, que ndo serve somente para obtencdo de resultados, mas
também para o aperfeicoamento das convivéncias internas e de como estas sdo criadoras
de sentido para as pessoas. “Um colaborador que se sinta envolvido com a organizacéo
que representa, alem de ter uma postura positiva face ao trabalho que desenvolve,

acredita e identifica-se com ela” (Brandao, 2018, p. 95).

No contexto pandémico, as empresas foram obrigadas a reinventar-se,
concebendo novas formas de trabalho e adaptando processos ja existentes para enfrentar
este novo desafio, como € o caso do teletrabalho, a realizacdo de reunides a distancia, o
recurso ao correio eletrénico e as videochamadas. Neste sentido, para propiciar a
felicidade nas organizacGes, houve a necessidade, por parte de algumas chefias, de
promover o bem-estar dos seus colaboradores e garantir um bom planeamento dos

processos de trabalho.

De acordo com uma pesquisa realizada pela equipa da Talent Engagement da
LLYC, em Portugal, 63% das pessoas afirmam que a comunicacdo interna se

intensificou devido a pandemia da Covid-19 e que os canais mais eficazes dessa
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comunicacdo foram o correio eletronico (85%), seguido das ferramentas de
videoconferéncia (65%) e das plataformas colaborativas (59%), como o Microsoft
Teams. Por sua vez, 0 estudo “Happiness works” realizado em 2020, antes e depois de
ser declarado o Estado de Emergéncia, refere que os aspetos mencionados pelos
colaboradores como sendo aqueles que os deixavam mais felizes eram 0s mesmos — o
facto de se sentirem Uteis & organizacao, estarem motivados para atingir os objetivos e
desempenharem o seu trabalho com gosto.

Neste sentido, a comunicacgdo interna de uma organizagdo deve ter a capacidade
para analisar e interpretar cenarios, sobretudo quando estes atingem o principal ativo de
uma marca, as pessoas. Por conseguinte, tendo em conta que a qualquer momento tudo

pode mudar, comunicar com assertividade ¢ mesmo uma questdo de sobrevivéncia.

A promocdo da felicidade é uma preocupacdo cada vez mais frequente das
organizagOes, assim como a valorizacdo do bem-estar do seu capital humano. Deste
modo, estas devem fazer um bom uso da comunicagdo interna, para enfrentar as
adversidades encontradas diariamente e adotar meios para que 0s seus colaboradores se
sintam satisfeitos com o seu ambiente de trabalho e com a funcdo que desempenham e,

fundamentalmente, que vivenciem a felicidade.
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Capitulo I11. Métodos e técnicas

Neste capitulo é apresentada e justificada a metodologia utilizada na dissertacéo,
isto é, sdo descritos 0s métodos e procedimentos utilizados na construcdo do presente
estudo. Expde-se, nomeadamente, a probleméatica e objetivos da investigacdo, a
identificacdo do objeto de estudo, os dados recolhidos para a pesquisa e a identificacdo

e justificacdo dos instrumentos para a sua recolha.

Quivy e Campenhoudt (1998, p. 89) definem a problematica como uma
“abordagem ou perspectiva teérica que decidimos adoptar para tratarmos o problema
formulado pela pergunta de partida”. Esta constitui uma etapa muito importante para a
investigacdo, uma vez que permite interrogar os fendmenos estudados e definir a

abordagem mais indicada.

A escolha da problemética depende da orientacdo tedrica do trabalho de
investigacdo que se deve relacionar tanto com a questdo de investigagcdo, como com 0
objeto em anélise, como acontece no presente estudo (Quivy & Campenhoudt, 1998, p.
100-101). Os autores afirmam ainda que, a definicdo da problematica permite aos
investigadores tomarem consciéncia dos limites do seu estudo de modo a nao

ultrapassarem o objeto de investigacéo.

Deste modo, para a realizagcdo deste projeto de investigacdo, tomou-se como

ponto de partida a seguinte questao:

“Qual a prioridade dada a felicidade organizacional na comunicacao interna

da agéncia? E como se concretiza em ac¢des de comunicacgao interna?”
Como objetivos pessoais deste trabalho, destaca-se:

A vontade de explorar as temdticas — comunicacdo interna e felicidade
organizacional, uma vez que se considera que sd@o fundamentais para 0 sucesso de

qualquer organizacéo.

O sonho de trabalhar numa agéncia de publicidade sempre foi perseguido.
Trabalhar num local onde o apoio e a motivagéo, a par da promogéo da evolugéo e da

realizacdo pessoal, sempre foi assumida como uma ambicao.

De acordo com Confucio, “Escolhe um trabalho de que gostes, e ndo teras que

trabalhar nem um dia na tua vida”.

No que diz respeito aos objetivos da investigacdo destaca-se:
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e Atualizar a revisdo de literatura sobre felicidade organizacional,

e Compreender como se articulam comunicacdo interna e felicidade

organizacional na agéncia objeto de estudo.

eElencar as acdes de comunicacdo interna que tém como objetivo contribuir

para a felicidade dos colaboradores.

e Produzir conclus@es relevantes para o estudo da comunicacdo interna e para a

pratica organizacional.

A investigacdo que da forma a este trabalho tem como objeto de estudo a
comunicacdo interna da agéncia de publicidade FCB Lisboa. Procurou-se responder a
questdo de investigacdo através da realizacdo de uma entrevista semiestruturada e da

analise documental disponibilizada pela agéncia.

3.1  Apresentacdo do objeto de estudo

A FCB nasceu em 1873, quando Daniel Lord decidiu abrir um escritorio em
Chicago para vender espaco publicitario em jornais. Atualmente, a FCB (Foote, Cone &
Belding) é uma rede de agéncias globais premiada, com mais de 120 escritorios em

mais de 80 paises e emprega mais de 8.000 pessoas.

A FCB Lisboa é uma agéncia de publicidade 100% portuguesa e esta presente
em Portugal desde 1969. E liderada pelos dois socios Edson Athayde (CEO e Diretor
criativo) e Vera Barros (Diretora financeira) e composta por uma equipa de 24
colaboradores. Esta agéncia esta integrada na multinacional FCB dispondo, como tal, de

todas as ferramentas e contactos da multinacional.
No que diz respeito a sua missdo, a agéncia multinacional® (2022) afirma que:

Na FCB, acreditamos que a melhor parte da histéria de uma marca nunca esta
terminada. A parte que sempre pergunta o que podemos fazer melhor. E sempre
se pergunta o que vem a seguir. O que ha la fora. O que estd a espera de ser
descoberto. E ndo é s6 a historia de uma marca ou uma ideia. E a historia de
todos nds. Sempre a avangar. Sempre olhando para trds. Sempre um trabalho em

progresso.

1 Para mais informacGes pode consultar o site da organizacdo FCB em https://www.fcb.com/.
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Assim, a FCB transmite a ideia de que ha sempre algo novo para fazer e

descobrir e que cada colaborador faz parte da histdria e do progresso da organizag&o.

A organizacdo atua em cinco areas chave — aprendizagem e desenvolvimento,
cultura e inclusdo, responsabilidade social, promog¢do de um equilibrio entre a vida
profissional e vida pessoal e estimulo a jovens talentos - que acredita serem inerentes ao

seu DNA e impulsionadoras da sua cultura.

Também é relevante salientar que a FCB possui, a nivel internacional, um
compromisso de inclusdo. Isto €, a agéncia possui um plano que tem como objetivo criar
"competéncia cultural universal e que contempla ac6es detalhadas em trés frentes: méo-
de-obra, local de trabalho e o trabalho criativo.” (FCB, 2022)

Para a forga de trabalho, o plano reforca toda a diversidade da populagdo em
geral - em todos os niveis, incluindo a lideranca - e garante que a lideranca adota formas
inovadoras de fomentar e reter talento. Com o local de trabalho, o plano procura criar
um ambiente saudavel e vibrante, inclusivo e motivador e que elimine ativamente o
preconceito e a opressdo sob qualquer forma. Por fim, com o trabalho criativo, o
objetivo passa por criar trabalho e solucGes culturalmente competentes e que atendam

aos proprios objetivos da organizacdo, que se encontram estabelecidos em KPI'’s.

A FCB possui ainda um site exclusivo de Diversidade, Equidade & Incluséo
(DE&I), onde estdo disponiveis as politicas da organizacdo e todo o tipo de recursos

para ajudar os colaboradores a tornarem-se melhores aliados.

Em Portugal, a FCB Lisboa foca-se em dar resposta as necessidades das

seguintes areas:

e Publicidade

e Consultadoria de marca
e Pos/Ativagoes

e Design

e Contetido

e Digital

e Social Media

e Storytelling
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Mimosa, Record e Lactogal sdo alguns dos principais clientes da agéncia criativa
portuguesa mais premiada das duas Ultimas décadas e que €, também, considerada pelo
The Good Report uma das trés melhores agéncias do mundo a desenvolver campanhas

para causas sociais.

Esta organizacdo valoriza ndo s6 a comunicagdo interna, como também a
felicidade dos seus colaboradores, através da sua promoc¢do, bem como, através de
eventos e atividades que fomentam a sua integracdo e acolhimento, desde o0 momento de
chegada a agéncia. Nao foi por acaso, que na fase de pesquisa da organizacdo/agéncia
de publicidade para desenvolver este projeto de investigacao, se encontrou uma noticia
na revista digital “Meios e Publicidade” em que a FCB Lisboa € retratada como aquela
que ambiciona ser a agéncia de publicidade n°1, no que diz respeito a felicidade (ver
Anexo 1).

Deste modo, a escolha da agéncia FCB Lisboa como estudo de caso enquadra-se
perfeitamente nos objetivos da investigacdo, uma vez que se pretende compreender e
elencar as préaticas de comunicacdo interna da organizacdo e perceber qual a prioridade

que ¢ dada a felicidade organizacional.

3.1.1 Natureza do estudo

Tendo em conta a problematica e objetivos de presente investigacdo optou-se

por uma metodologia de natureza qualitativa.

De acordo com Bogdan e Biklen (1994, p. 47), “Na investigacdo qualitativa a
fonte direta de dados ¢ o ambiente natural, constituindo o investigador o instrumento
principal”. Segundo os autores, este tipo de abordagem requer que os investigadores
desenvolvam empatia com os participantes do estudo e que se empenhem para

compreender varios pontos de vista.

Gaskell (2002, p. 65) acrescenta que a pesquisa qualitativa “fornece os dados
béasicos para o desenvolvimento e a compreensao das relacdes entre os atores sociais e
sua situacdo. O objetivo ¢ uma compreenséo detalhada das crencas, atitudes, valores e
motivagdo, em relacdo aos comportamentos das pessoas em contextos sociais

especificos.”
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3.1.2 O estudo de caso

“Q estudo de caso é um método com tradi¢do na investigacdo em Comunicacgao
Organizacional.” (Ruéo, 2008). Denscombe (2010, p. 52, traducdo livre) defende que “a
utilizacdo do estudo de caso tornou-se extremamente difundida na investigacdo social,
particularmente quando se trata de uma investigagdo em pequena escala”.
Especificamente, nos estudos das organizagdes, as pesquisas qualitativas tém-se
sustentado bastante na estratégia de pesquisa do estudo de caso (Stake, 2000).

Segundo Robert Yin (2005, p. 32) o estudo de caso ¢ “uma investigacdo
empirica que investiga um fenémeno contemporaneo dentro de seu contexto de vida
real, especialmente quando os limites entre o fenémeno e o contexto ndo estdo

claramente definidos”.

De acordo com Eir6-Gomes e Duarte (2014, p. 88) “pode-se dizer que o
propdsito de fazer estudos de caso é analisar 0s processos e 0s respetivos resultados,

com énfase na natureza dindmica dos fenomenos.”

Yin (2001) afirma que, como estratégia, o estudo caso contribui, de forma
inigualavel, para a compreensdo de fendmenos individuais, organizacionais, sociais e
politicos e que um investigador que utiliza esta metodologia de investigacdo, procura
respostas para o “como?”’, “o qué?”’ e “porqué?”, de modo a explorar, analisar,
descrever e explicar um fenémeno particular com o objetivo de compreender o geral. O
autor refere que este método é uma das formas de construir conclusdes no @mbito das
ciéncias sociais, permitindo as suas caracteristicas o aprofundamento da investigacédo

em elementos como organizagoes.

No que diz respeito as vantagens do estudo de caso, Denscombe (2010) refere
que atraves da realizagdo de um estudo de caso Unico, como é o caso do presente estudo,
existe a oportunidade de aprofundar as coisas com mais detalhe, sdo ganhos insights que
ndo eram possiveis em investigagdes mais amplas e, destaca também, o facto deste
método permitir ao investigador a utilizacdo de diferentes métodos de pesquisa e

também, uma variedade de dados e fontes de informacao.

“Entre as fontes de informag¢do mais amplamente utilizadas encontram-se a
documentacdo, documentos de arquivo, observacOes diretas e claro, a observagédo
participante.” (Eiro-Gomes & Duarte 2014, p. 89).
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Neste projeto de investigacdo, foram utilizadas duas técnicas para recolha de
informagdo: a entrevista e a andlise documental, que serdo explicadas mais

detalhadamente.

3.2.  Técnicas de recolha de dados — Entrevista e Analise documental
3.2.1 Entrevista semiestruturada

De acordo com Yin (2001), a entrevista € uma das mais importantes fontes de
dados para um estudo de caso. Este método é um Otimo instrumento para captar a
diversidade de descricdes e interpretacdes que as pessoas tém sobre a realidade e,
segundo Richards (2015), é o modo mais comum e extraordindrio de como se pode

explorar a experiéncia de outra pessoa.

Pelos motivos apresentados anteriormente, a técnica de recolha de dados
selecionada para este trabalho de pesquisa foi a entrevista semiestruturada ou, como
designam Quivy e Campenhoudt (1998) “entrevista semidirectiva”, que foi fundamental

para a recolha de dados e respetiva construcdo analitica.

Segundo Augusto Trivinos (1987), este tipo de entrevista valoriza a presenca do
investigador e oferece todas as perspetivas possiveis para que o informante disponha da
liberdade e espontaneidade necessérias que enriquecerdo a investigacdo. Denscombe
(2010, p. 175, traducdo livre) refere o facto de “haver flexibilidade para que o
entrevistado desenvolva ideias e fale mais amplamente sobre as questdes levantadas

pelo investigador”.

Quivy & Van Campenhoudt (1998) referem alguns procedimentos que o

investigador deve adotar para realizar uma entrevista bem-sucedida:

1) Fazer o minimo de perguntas possiveis, concentrando-se nas perguntas

essenciais a investigagéo;
2) Formular as intervengdes da forma mais aberta possivel,
3) Abster-se de implicar contetdo na entrevista;
4) A entrevista deve ocorrer num ambiente e contexto adequados;

6) Gravar as entrevistas.
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Deste modo, elaborou-se um guido, com topicos e questdes logicas devidamente
organizadas, que se enquadram no tema em estudo e pretendem dar resposta a pergunta
de partida da investigagéo.

A entrevista realizou-se no dia 29 de novembro de 2021, as 15h, através da
plataforma Zoom, uma vez que se estava em periodo de teletrabalho recomendado,
devido a situacdo pandémica da Covid-19. Foi gravada em formato de audio com o
consentimento do participante (ver Apéndice 2) e, posteriormente, transcrita (ver

Apéndice 3). A entrevista teve a duracao aproximada de uma hora.

A par disto, realizou-se uma analise documental de dados secundérios, que foi

uma segunda fonte de informacéo para a investigacao.

3.2.2 Anélise Documental

A técnica da analise documental enquadra-se nos diversos paradigmas de

investigacdo — quantitativo, qualitativo e misto.

No caso dos estudos das organizacdes, a analise documental esta inserida dentro
de um contexto social. Contudo, a compreensdo desse contexto, somente através de
documentos, ndo € uma tarefa trivial e, por isso, muitas vezes, sdo necessarios métodos
adicionais de recolha de dados para a compreensao do fendmeno em estudo (Cunha et
al., 2003).

Quivy e Campenhoudt (1998, p. 202-203), afirmam que a analise documental
pode ser feita atraves de “documentos manuscritos, impressos ou audiovisuais, oficiais
ou privados, pessoais ou provenientes de um organismo, contendo colunas de nimeros
ou textos”. Os autores salientam a importancia de verificar a credibilidade dos
documentos recolhidos, assim como a informagdo que neles consta, a fim de garantir a
sua autenticidade e a sua conveniéncia face aos objetivos da investigacdo.

De acordo com Denscombe (2010), as vantagens da utilizacdo deste método de

recolha de dados sdo as seguintes:

e Acesso aos dados;
e Custo e eficacia;

e Permanéncia dos dados.
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3.3  Participante do estudo

Tendo em conta o objetivo da investigacdo, a escolha do entrevistado, Edson
Athayde, prende-se com o facto de ele ser o CEO, 0 decisor, ou seja, quem “pensa” a

comunicacdo interna da organizacdo FCB Lisboa.
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Capitulo IV. Andlise e tratamento dos dados obtidos

Neste capitulo é realizada a analise dos dados obtidos através da entrevista

semiestruturada e da analise documental.

4.1 Entrevista Semiestruturada

Tendo em conta que o objetivo deste projeto de investigacdo € perceber as
praticas de comunicacdo interna e a prioridade que € dada a felicidade na agéncia FCB
Lisboa, pareceu pertinente realizar uma entrevista semiestruturada a Edson Athayde,
CEO e diretor criativo da FCB Lisboa e responsavel pela comunicagdo interna da
agéncia. Esta entrevista ¢ particularmente relevante, pois permitiu obter informac6es
sobre as préaticas de comunicacdo interna na organizacao e como estas sdo pensadas, de
forma a responder as necessidades organizacionais e pessoais e também, a prioridade
que é dada a felicidade nesta empresa.

Através das respostas de Edson Athayde obteve-se também informacdes sobre os
valores da organizacdo e sobre 0s quais assentam as acdes de comunicacédo interna. Foi
ainda possivel compreender qual o papel da comunicacgéo interna dentro da organizacao
e de que modo esta contribui para a felicidade dos seus clientes internos, o0s
colaboradores.

Foi elaborado um guido de entrevista (ver Apéndice 2), constituido por 7

perguntas que permitiu apurar e compreender o seguinte:

i. “A comunicacdo interna da FCB Lisboa é frequente, transparente e
descontraida. E descontraida porque procura ser muito proxima e ndo algo muito formal
até mesmo na linguagem. E transparente, porque se conta basicamente tudo, i.e., do
ponto de vista da administragdo ndo ha nenhuma “vaca sagrada”, ndo ha nenhum
assunto que ndo possa ser comunicado (...) e frequente por ser uma coisa muito

regular”.

ii. Todas as semanas existe uma newsletter, assinada pelo préprio CEO da
empresa, denominada “Diario da Corte”, onde constam 0s acontecimentos mais
relevantes que aconteceram nos dias anteriores e que se consideram importantes para a
semana seguinte. Através desta, todos os colaboradores tém conhecimento das vitorias,

derrotas, tensdes ou as distensdes que 0s outros departamentos estdo também a trabalhar
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naquele momento. O envio da newsletter € realizado a segunda-feira, semanalmente,

sem qualquer falha.

iii. De acordo com Edson Athayde, ndo existe nenhum assunto que fique muito
tempo sem ser comunicado, para evitar justamente o “diz que disse” e para que nada

seja distorcido relativamente ao que vai acontecer com a empresa.

iv. Existem encontros com alguma regularidade via Zoom, ao contrario do que

era feito anteriormente (fisicamente).

v. Todos os dias existe uma nova publica¢do nos canais de comunicacédo digital

da propria empresa (seja no Facebook, Instagram ou LinkedIn).

vi. O CEO acredita que a comunicagédo interna da FCB Lisboa influencia a
satisfacdo dos colaboradores. Em primeiro lugar, porque a informagdo é algo que ajuda
as pessoas a motivarem-se mais, se esta for bem tratada. Mas, partindo do principio que
ela é, isso vai ajudar as pessoas a sentirem-se mais felizes na prépria empresa em
concreto. De uma maneira mais abstrata, se ndo houver comunicagéo interna, as pessoas
vao pensar que se esta a esconder alguma coisa e isso cria uma imagem negativa, o0 que

Edson Athayde considera ser o que mais atrapalha uma empresa.

vii. A FCB Lisboa é uma organizacdo que se preocupa com a felicidade. Edson
Athayde acredita que a felicidade interna ndo vem s6 da comunicacéo e considera que o
colaborador de uma empresa € um recetor de informacdo muito especifico, pois este nao
é convencido pela repeticdo, mas se lhe comunicarmos algo que vai acontecer na
realidade. Na agéncia opta por ter poucos canais de comunicacdo, mas que estes sejam

seguros e frequentes.

viii. Desde ha 2 anos, antes da pandemia, todas as segundas-feiras 0s
colaboradores sabem que vdo chegar ao escritério e ter pdo fresco para tomarem o
pequeno-almogo em conjunto. Estes acabam por trazer queijos, compotas, etc., para o
complementar. E relevante mencionar que quem compra o p&o, é sempre um dos dois
socios da FCB Lisboa, que pretendem incentivar um momento de partilha entre o0s seus

colaboradores. Em breve, serd uma prética a retomar.

ix. Desde ha 6 anos, a organizacdo decidiu reduzir o horério de trabalho e,
atualmente, todos os colaboradores entram meia hora mais tarde e saem meia hora mais
cedo. Segundo Edson Athayde “Nos estamos sempre a procura de uma boa desculpa

para oferecer os dias para as pessoas, € uma politica assumida. N&o se trabalha fins de
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semana, nem fora de horas, 0 que deveria ser normal, mas ndo é comum na nossa
industria”.

X. A organizagédo disponibiliza formagdes aos seus colaboradores. Como afirma
Edson Athayde “desde hd 7 anos que convidamos cerca de 30 profissionais, dos
melhores do mundo inteiro para conversar com a nossa equipa sobre temas ligados a
comunicagdo e a publicidade, ou seja, quase todas as semanas existem 1 ou 2 horas
dentro do horério expediente para as pessoas poderem participar e conversar se
quiserem com os melhores profissionais do mundo na area de comunicacdo”. Isto

acontece atraves do projeto Storytelling Academy.

E importante salientar que tanto estas formacBes como o programa de
Storytelling estdo disponiveis para o0 mundo gratuitamente e ndo apenas para a FCB

Lisboa.

xi. Para o CEO a pandemia ndo alterou a comunicacdo interna (CIl) da
organizacdo pois afirma que j& estava tudo muito organizado. Considera que a Cl até
melhorou pois em teletrabalho consegue reunir com todos os departamentos. A Unica
coisa que se perdeu foram 0s cursos que ocorriam presencialmente, mas passaram para

online.

Edson Athayde afirma que as atualizagdes na comunicacdo interna Ssao
frequentes. “Todos 0s anos mexemos em alguma coisa, porque partimos do principio
que se ndo se alterar alguma coisa, mesmo que seja ligeiramente, isso vira paisagem e,

se vira paisagem, deixa de ter o impacto na vida das pessoas que deveria ter.”

xii. Antes da pandemia realizava-se o show and tell (um colaborador fazia ele
mesmo uma sessdo, para os colegas, sobre algo que tinha feito como, por exemplo, um

Curso interessante ou uma viagem).

No més de dezembro, deixou-se ao critério dos colaboradores a escolha entre
trabalhar em casa ou no escritorio. O entrevistado afirma que védo testando novos

modelos e adaptando-se a tudo 0 que possa surgir.

xiii. De acordo com Edson Athayde “Vocé ao comunicar a felicidade néo fara
ninguém feliz necessariamente, vocé tera que trabalhar para haja mais felicidade ou
alguma felicidade e comunicar aquilo que esta a fazer para poder contagiar as outras
pessoas, entdo € muito importante fazer, s6 comunicar ndo da nada, até diria que é

contraproducente.”. “O trabalho da comunicacdo interna comeca sempre apds um
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conjunto de solugdes implementadas ou implementaveis, que a dire¢do da casa vai ter
que pactuar com os seus colaboradores e ai sim, podera haver a comunicacdo desse

primeiro desejo e depois dessa realidade.”

xiv. Todos o0s anos a FCB Lisboa oferece uma caneca aos colaboradores com o
seu nome e 0 ano para colecdo. Esta caneca € uma prova que determinada pessoa esteve
a trabalhar na agéncia naquele ano. Os clientes e os parceiros mais importantes também

recebem esta caneca.

xv. Segundo Edson Athayde “tanto esta questdo da caneca como a do
“paozinho” sdo sinais de que nds estamos a prestar atengcdo aos pequenos detalhes e a
dizer a cada uma destas pessoas “vocés fazem parte desta historia e vocés podem fazer
uma exposi¢do desta histdria connosco.”. Este é o nosso jeito e funciona, podera néo

funcionar para outra empresa.”

4.2 Anélise Documental

Esta técnica de analise de dados permitiu obter um maior conhecimento sobre as

acOes de comunicacdo interna da organizacao mas também sobre a sua cultura.

A recolha documental consistiu na analise de um Powerpoint (ver Anexo 2)
realizado e disponibilizado pela FCB Lisboa, que integra os documentos internos da
organizacdo, entre os quais, a newsletter semanal, e-mails e também, informaces
pertinentes para o estudo. A informacdo constante no Powerpoint foi preparada pela
agéncia para facilitar o trabalho da investigadora, mas obviamente a recolha fica
reduzida ao material disponibilizado (que ndo se sabe se corresponde a totalidade do

material existente).

A analise dos materiais permitiu reunir um conjunto de informac@es relevantes,

das quais se destacam os seguintes pontos:

i. A FCB Lishoa tem uma area de atuacdo chamada “FCB LISBOA FOR
GOOD”, considerada uma parte essencial da cultura da agéncia € um compromisso
formal com causas sociais. Desde 2005 que a organizacdo investe, em média, mil horas-
homem por ano em projetos ligados ao terceiro sector. Tem trabalhado com institui¢des
governamentais, bem como com dezenas de ONGs portuguesas e internacionais. Devido

a este trabalho, a FCB Lisboa foi eleita uma das trés agéncias de promoc¢édo do bem de
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maior sucesso no mundo pelo The Good Report (desenvolvido pela Act Responsible e
WARC Rankings).

ii. A organizacdo possui uma rubrica chamada “Minha agéncia, Minha Casa.”,
que permite aos colaboradores dar sugestbes de pequenas coisas que possam tornar a
sua vida, no escritorio, mais agradavel. Apos receber as observacdes dos seus
colaboradores, o CEO resolve as questdes que lhe parecam pertinentes e comunica-as a

equipa.

iii. Edson Athayde partilha frequentemente informacGes relevantes com o0s

restantes membros da organizagdo, como, por exemplo, artigos, através do e-mail.

4.3 Resultados

A primeira questdo colocada na entrevista — “Caracterize, com 3 a 5 palavras, a
comunicacdo interna da FCB Lisboa.” tinha como objetivo entender como é a
comunicacgdo interna na organizacdo. Conseguiu-se compreender que a comunicagdo
interna da agéncia é frequente, transparente e descontraida e que existe uma
preocupacdo em comunicar abertamente e, de forma regular, com os colaboradores.
Como afirma Chiavenato (2007, p. 126) “um ambiente que encoraja a comunicagao

aberta, tende a melhorar a satisfagdo no trabalho e eficécia da organizag&o.”

De seguida, questionou-se sobre as praticas de comunicacdo interna da FCB
Lisboa mais relevantes para a criacdo de uma cultura organizacional e conseguiu-se
apurar que esta organizagdo tem uma newsletter semanal chamada "Diario da Corte”,
escrita e assinada pelo CEO, Edson Athayde, onde constam todos os factos relevantes
que aconteceram nos dias anteriores e que serdo importantes para a semana seguinte. De
acordo com Argenti (1998) a newsletter € uma oportunidade para criar uma imagem da
empresa ligada a estratégia de comunicacdo e alinhada com as mensagens internas e

externas.

Através da analise documental foi possivel constatar que o correio eletronico
também desempenha um papel fundamental na comunicacio desta organizacdo. E
através deste meio que grande parte dos assuntos sdo comunicados e que também é
recebido/facultado o feedback dos colaboradores. Deste modo, como afirma Carvalho
(2016), torna-se possivel a tomada de decisdes que promovam a felicidade da

organizacao.
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Conseguiu-se também aferir que existe uma grande preocupacdo em que todos
0s assuntos sejam comunicados, pois tal como refere Edson Athayde “para evitar a
fofoca, o “diz que disse” ¢ para que nada seja distorcido relativamente ao que vai
acontecer com a empresa”. Neste sentido, € relevante abordar a perspetiva de Kunsch
(1987), uma vez que a autora defende que a comunicacdo interna permitird que os
colaboradores sejam bem informados e que a organizagdo consiga antecipar respostas
para as suas necessidades e expectativas.

Relativamente a questdo “Considera que a comunica¢do interna da FCB
influencia a satisfacdo/insatisfacdo dos colaboradores da empresa?” percebeu-se que o
entrevistado considera que a informagdo, quando bem tratada, tem a capacidade de
ajudar as pessoas a estarem mais felizes na prépria empresa. O CEO refere ainda que se
ndo existir comunicacao, as pessoas vao achar que a empresa esta a esconder alguma
coisa, 0 que pode gerar uma imagem negativa da mesma. De acordo com Edson
Athayde, ndo ha nada que atrapalhe mais uma empresa que uma imagem negativa,
confirmando o que a literatura sobre imagem e reputacéo atesta. Pode-se afirmar que a
FCB Lisboa é uma organizacao que se preocupa com a sua imagem a nivel interno e que
reflete essa mesma preocupagdo nas suas praticas de comunicagdo. Salienta-se que “um
programa de comunicacdo interna bem feito é capaz de encorajar ideias, dialogos,
parcerias e envolvimento emocional. Tudo isso traz a felicidade no ambiente de
trabalho.” (Brum, 2010, p. 26).

No que diz respeito a preocupacdo com a felicidade organizacional, Edson
Athayde afirma que existem um conjunto de préticas e acGes que serdo expostas em
detalhe posteriormente e que sdo adotadas dentro da agéncia para alcangar a felicidade,
uma vez que esta é uma prioridade da organizagdo. E importante referir que, para o
entrevistado, “ndo basta apenas comunicar, é preciso comunicar algo que efetivamente
vai acontecer”. Nesta linha de pensamento, Marchiori (2010), afirma a importancia dos

atos comunicados estarem em consonancia com as a¢des que sao postas em pratica.

Também foi possivel aferir que a organizacao quer ter poucos canais, que sejam
seguros e frequentes e onde existe um compromisso para com os colaboradores, ou seja,
had sempre informacdo. Como afirma Curvello (2009), para que exista uma boa

comunicacdo no meio organizacional deve-se proporcionar canais livres e eficientes.
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Questionado sobre o impacto da pandemia na comunicacdo interna da FCB
Lisboa, o CEO da organizagdo declarou ndo ter havido nenhum impacto negativo.
Como j& estavam bem organizados internamente, houve aspetos que até melhoraram. O
teletrabalho possibilitou que todos os departamentos reunissem mais facilmente, algo
que era bastante complicado antes; Os cursos também ndo ficaram comprometidos, so

mudaram de modalidade.

No que diz respeito a questdo da pandemia, conseguiu-se verificar, através da
analise documental, que foi dada a oportunidade aos colaboradores para poderem
continuar a trabalhar remotamente, apds o fim do lockdown, o que revela a preocupacéo

da organizacdo com o bem-estar de todos os seus colaboradores.

Por fim, deu-se a oportunidade ao entrevistado de poder acrescentar informagoes
relevantes ao trabalho de investigacdo. Edson Athayde comecou por destacar a
importancia de que “comunicar a felicidade ndo fara ninguém feliz necessariamente,
voceé tera que trabalhar para que haja mais felicidade (...) e comunicar aquilo que esta a
fazer para poder contagiar as pessoas”. Refere que “o trabalho da comunicacdo interna
comeca sempre ap6s um conjunto de solucdes implementadas ou implementaveis, que a
direcdo da casa vai ter que pactuar com o0s seus colaboradores (...)”. Por tultimo
menciona que “as agdes dizem mais do que palavras (...) se ndo comunicar morreu. Se
sO tiver acdes e ndo tiver palavras, vocé ndo esta fazendo; mas se sé falar e nédo fizer

nada, (...) vai atrapalhar a vida de todos.”

A revisdo de literatura, a entrevista semiestruturada e analise documental

permitem responder a questdo de partida que norteou esta investigacao —

Qual a prioridade dada a felicidade organizacional na comunicacdo interna
da agéncia? E como se concretiza em ac¢les de comunicacdo interna? — pode-se
afirmar que a FCB Lisboa é uma empresa que prioriza a felicidade no seu dia-a-dia,
aposta em estratégias e acdes que contribuam para a felicidade dos colaboradores e usa
canais de comunicacdo simples e eficazes para comunicar e para dar formacdo aos

colaboradores.

Nas tabelas abaixo, elencamos os principios de comunicacdo interna utilizadas

pela FCB Lisboa para concretizar a felicidade e como estas se traduzem em agoes:
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Tabela 2

Principios de Comunicagéo Interna da FCB Lisboa

Principios de Comunicacéo Interna

Comunicacao frequente, transparente e descontraida.

Valorizacdo da cultura organizacional.

Comunicacdo em canais proprios com os colaboradores.

Promocdo do desenvolvimento, aprendizagem e formacdo dos

colaboradores.

Ouvir os colaboradores e envolvé-los nas tomadas de decisao.

Proporcionar momentos de integracdo aos colaboradores.

Fomentar condi¢des de saude psicoldgica e fisica.

Valorizar o bem-estar.

Fonte: Elaboragéo propria.

Tabela 3

Acoes de Comunicacédo Interna da FCB Lisboa

AcOes de Comunicacéo Interna

Publicac®es diarias nas redes sociais da empresa.

Caneca anual.

Newsletter “Diario da Corte”.

Workshops, webinars e formagdes (como o caso do Storytelling

Academy).

Show and Tell.

“Minha casa, minha agéncia”.

Oferta de parte do pequeno-almoco todas as segundas-feiras.

Opcéo de trabalhar presencialmente ou remotamente.

Reducdo de 1 hora diaria no horério de trabalho.

Fonte: Elaboracéo propria.
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Conclusao

Com este projeto de investigacdo pretendemos afirmar que a comunicagéo
interna deve ser considerada como ferramenta fundamental para garantir a felicidade
numa organizacdo e, consequentemente, 0 seu sucesso. Através da revisao de literatura
apresentaram-se também perspetivas que defendem a imprescindibilidade como
transmissora da cultura da organizacdo e que, quando bem gerida, a comunicacao

interna contribuiu para a construcdo de uma imagem favoravel da organizacao.

Frisou-se, também, o papel crucial que a comunicacdo interna tem no
envolvimento dos colaboradores, tornando-os parte integrante da organizacdo. Cada
organizacdo devera escolher as praticas/acdes de comunicacdo interna mais adequadas
para construir um ambiente organizacional positivo, onde seja permitido alcancar e gerir

continuamente a felicidade.

Este enquadramento tedrico, constante nos Capitulo | e Capitulo II, teve o
proposito de apresentar as tematicas — comunicacdo interna e felicidade organizacional

—e de as relacionar.

Posteriormente, realizou-se um estudo de caso da agéncia de publicidade FCB
Lisboa, com a finalidade de perceber Qual a prioridade dada a felicidade
organizacional na comunicacéo interna da agéncia? E como se concretiza em agoes
de comunicacdo interna? Este estudo foi executado através de uma metodologia
qualitativa, que integrou uma entrevista semiestruturada ao CEO e diretor criativo da
organizacao, Edson Athayde e analise documental. Ap6s a andlise dos dados obtidos

através da entrevista e da analise documental, foram apresentados os resultados.

Pode-se afirmar que a comunicacdo interna da FCB Lisboa é transparente, aberta
e frequente e encontra-se alinhada com os valores que a FCB defende. A organizacédo
recorre a utilizacdo de poucos canais, mas com uso frequente e consistente e acredita
que a informacéo € algo que ajuda as pessoas a estar motivadas, mais felizes e que ajuda
na construgcdo de uma imagem positiva da organizacdo. A partir desta declaragdo
constatamos que o CEO vé& uma ligacdo entre a comunicacdo interna e a imagem da
organizacdo, ou, dito de outro modo, que a comunicagdo interna transparece para o

exterior.

A organizacgdo alvo de estudo também parece exprimir uma preocupagdo com 0

seu publico interno, revelado pelas a¢bes que implementa e que tém por objetivo o bem-
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-estar e a felicidade dos colaboradores. A FCB Lisboa também revela uma preocupacéo
com o desenvolvimento pessoal e profissional dos seus colaboradores, 0 que devera

refletir-se na felicidade destes e no sentimento de pertenca.

De um modo geral € possivel concluir que a FCB Lisboa é uma organizacéo que
prioriza a felicidade dos colaboradores e que esta politica é expressa na comunicacéo

interna e em acoes.
LimitacOes a Investigacao

Todas as investigacBes apresentam 0s Seus constrangimentos, algo que nem

sempre deve ser visto como um limite, mas por vezes como uma oportunidade.

Neste caso, considera-se que 0 maior constrangimento desta investigacao
consiste no facto da felicidade organizacional ser uma tematica ainda pouco estudada.

Relaciona-la com a comunicacao interna foi um desafio.

As limitacdes temporais também impediram que o tema fosse abordado sob
diversos angulos, nomeadamente ouvindo a opinido dos colaboradores através de um
inquérito por questionario. Por outro lado, esta limitacdo poderéd funcionar como uma
futura oportunidade para continuar a investigacdo, de forma mais aprofundada, em

doutoramento.
Futuras investigagoes

Numa futura investigacdo, seria pertinente avaliar a felicidade organizacional
analisando a organizacao FCB a nivel internacional. Seria também vantajoso cruzar o
método qualitativo com o método quantitativo, para que fosse possivel ter a participacédo

e contributo dos colaboradores, algo que seria bastante relevante para o estudo.

Este projeto de investigacdo € considerado, apenas, a primeira etapa do estudo,
pois é fundamental compreender a visdo dos colaboradores e a sua perce¢do em relacdo
a este tema como também conhecer a realidade das restantes agéncias que compdem a

FCB internacionalmente.
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ANnexos

Anexo 1- Noticia da “Meios e Publicidade” sobre a FCB Lisboa

OPINIAO

L)

MEDIA MARKETING PUBLICIDADE

OdreamMedia

UMA AGENCIA DE PUBLICIDADE FELIZ? A FCB
LISBOA QUER SER A NUMERO 1

or Medro Durées & 14 de Cutubro de 2

Reducéo de horario & sexia-feira ou
meio dia de férias no aniversario séo
duas das medidas postas em pratica
pela FCB Lisboa. O objectivo? Ser a
agéncia nimero um no ranking da
Telicidade “MuMtas Vezes as agéncias
de publicidade esguecem-se que,
antes de tudo, sa0 empresas onde
trabalham pessoas de verdade. € néo
uma entidade abstracta que atende
pelo nome de ‘publicitarios”, lembra
Edson Athayde. sublinhando que “apesar de a nossa actividade ser marcada por muito
Irabalno, muita dedicaco, achamos que € melnor incentivar ganhos ce produtividade 0o
que exaurir as forcas dos nossos colaboraderes sem dar nada em troca™

Para isso, as primeiras medidas anunciadas como incentivo para premiar 2 produlividace e
a qualidade do trabalho foram a “reducdo de horario a sexta-feira, com saida marcada para
as 16N (desde que n#o pf?l[.ﬂlf{ 12 0 andamento ce nenhum trabalno em curso), uma saioa
extra mensal para todas as mées ¢ pais com filhos até aos 12 ancs os puderem ir buscar a
escola e ainaa um melo ala de Toiga No aia 0e aniversano, que pode Ser 3 tarde 0o propro
dia. ou a manh do dia seguinte, & escolha’

“A ideia &, constantemente, acrescentar s a estas. Temos de ser criativos tambéem
a encontrar formas de semmos uma empresa ainda mais feliz. Se possivel a mais feliz do
pais”, conclul o CEQ e director criativo executivo da FCB Lisboa

¥ oo be (IEED EZD
Friendly, PDF

& Email

DEIXE AQUI O SEU COMENTARIO

Tem ce iniciar a sessdo pra public

INSCRICOES ATE 23 DE DEZEMBRO

M&P PLUS PREMIOS LOGIN

S

digital.dreammedia.pt

NEP PLUS ) )
@ dreamMedia
QUATRO NOVOS PROJECTOS PARA

CONHECER DE PERTO

Fomas analisar quatro agéncias que Fale
chegaram ao mercado nos iikimos meses. O connosco
que N

7

digital.dreammedia.pt

JORNALISMO DE INVESTIGACAO
FINANCIADO PELOS LEITORES

0 jornal online Setenta & Quatro nasceu em
lulho. §3 colaborou com a SIC numa gr...
(B e

y.

“POR QUE INSISTIMOSNO
INSTAGRAM SE A MINHA AUDIENCIA
ESTA NO TWITCH E NO YOUTUBE?"

Bruno Salomdo analisa 0 estado do marketing
de influéncia em Portugal, agora qu.

XUTOS
& PONTAPES

ORQUESTRA

FILARMONICA PORTUGUESA

WISDOM

13 DE JANEIRO
14 DE JANEIRQ

m Bihetes 6 verca em meoblueticket.pt
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Anexo 2- Powerpoint com documentos da FCB Lisboa

FCBLISBO

PRESENTE EM PORTUGAL DESDE 1969

10° LUGAR NO RANKING DAS MAIORES AGENCIAS (MEDIAMONITOR)

UMA DAS 3 MELHORES AGENCIAS DO MUNDO A DESENVOLVER
CAMPANHAS PARA CAUSAS SOCIAIS NO GOOD REPORT (2020)

AAGENCIA CRIATIVA PORTUGUESA MAIS PREMIADA DAS ULTIMAS
2DECADAS

AGENCIA DO ANO NOS PREMIOS LUSOFONOS DE CRIATIVIDADE
2017/2018/2019/2020/2021

UM HUB CRIATIVO DA NETWORK FCB INTERNACIONAL.
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PRINCIPAIS
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s Ugtres

PRINCIPAIS

Marca de

nteiga
Agoriana de referéncia.

Uma das associacdes
europeias de cidadaos auto-
mobilizados mais ativas.

A maior cimenteira
Portuguesa.

O mais novo casino online
em Portugal.

Lider de vendas e
audiéncias - no papel e no
digital.
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onr
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NATUREZA
PORTUGAL
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WWF

ANP en asseciagie con W

()Rusis

GAS

NXVA

UNIVERSIDADE NOVA
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Empresa lider de laticinios
em Portugal.

Lider de telecomunicacdes
empresariais nomercado
herca -

Afiliada portuguesa da
WWE.

A mais nova das
companhiasdegas.Ejaéa
terceira do ranking.

Universidade com maior
notoriedade Internacional

Canal lider na infor:

AVEIRC?,

&

PARALIMPICOS

ipame:

negocios

Marca com maior
penetracdo nos lares
portugueses.

Candidatura Aveiro Capital
da Cultura 2027.

Um dos Comités
Paralimpicos mais
premiados do mundo.

Matinal

LIVRARIA LELLO
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ACCOBAMS

FLASH!

Record
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leite premium com baixo
teor de gordura e
desnatado - 96,5% SOM

A Livraria mais famosa do
Mundo.

Oceanos mais limpos

Lider nacional e dial de
renting.

Lider na formacdo de

marketeers.

Papel decisivo no processo
de decicio fi i
economico.

rotege os
Mediterraneo

Lider das publicacdes
online de atualidade social,
lifestyle, moda

e beleza.

Lider de vendas dos jornais
desportivos.
O mais eclético dos jornais.
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0S NOSSOS
SERVICOS

PUBLICIDADE
CONSULTADORIA
DEMARCA  _
POS | ACTIVACOES
DESIGN_
CONTEUDO
DIGITAL

SOCIAL MEDIA
STORYTELLING




AS NOSSAS CAPACIDADES

CAMPANHAS

Campanhas integradas
Activagoes

Campanhas Social Media
Campanhas de fidelizacdo
Direct Marketing

CONTEUDOS

Cross Media (on- & offline)
Concepgdo, produgdo e execugdo
de contetidos

Eventos & Promogdes

Video

Social Media

ESTRATEGIA

Planeamento e estratégia de marca
Estratégia de comunicagdo
Pesquisa de mercado

Insights de marca

Workshops / Creative Rumbles
Competitor Audits

Focus Groups

DATA & ANALYTICS
CRM Analise

Social Media
Real-time Data
Digital Audit
SEO/SEA

DESIGN & USER EXPERIENCE

Branding

Corporate Design

Brand Activation

Visual & Brand Identity

User Experience

Website, Microsites and Landing Pages
Style Guides & Brand Toolkits

TECHNOLOGIA

Web Development
CGI & Motion Design
Realidade virtual
Mobile

CRM

~CB LISBOA
-OR GOOD
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FCB LISBOA FOR GOOD

Esta é uma area de atuagdo da FCB Lisboa. Ndo é um departamento, € uma parte essencial da
cultura da agéncia e um compromisso formal com causas sociais. Desde 2005, a FCB investe em
média mil horas-homem por ano, em projetos ligados ao terceiro setor. Temos trabalhado com
instituicGes governamentais, bem como dezenas de ONGs portuguesas e internacionais. Devido
ao trabalho da FCB Lisboa For Good, a FCB Lisboa foi eleita uma das 3 agéncias de promogdo do
bem de maior sucesso no mundo pelo Good Report (desenvolvido pela Act Responsible e
WARC Rankings).

-CB LISBOA
POR DENTRO
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From: Edson Athayde | FCB Lisboa <edson.athayde@fcblisboa.com>
Sent: 18 de dezembro de 2018 16:45
To: UISFCB ALL Users <allusers@fcblisboa.com>

Ce: Caetano, Maria (LIS- FCB) <Maria. Cae tano @fcb. com>; Dias, Luis (LIS-FCB) <Luis. Dias@fch.com>;
CesarMonteiro <fi com
Subject:J4 é quase 2019

FESTIVAS -

Como ja vem se tornando uma tradigo, temos & vossa espera o pack de Natal FCB
Lisboa. Na area de convivio estio os sacos que podem ja levantar a partir de hoje. Basta
irlacacharasg: fas de vinho com os

No saco ha também as vossas canecas 2019. Parabéns a quem chegou até aqui. Cada
caneca destas vale mui em ari ‘muito esforgo,
dedicagio ¢ um marco da vossa histéria profissional.

Assim, quanto as vossas cois sera para todos (mais cspago
teremos para trabalhar).

Bem hajam.

Edson Athayde CEO/CCO
M+35193 8808 307

FOBLISBOA / Sisirmatreiria-ra

| &
- é I -
a0 ysn  pemer smercr
- = i

AGONCY OF DEVEAR  SHVERPAM
{R0N AD WEALTH Cavnes 20w
o

(1580 AD FesT 208 LUsCs 0w/

DATAS
FESTIVAS




STORY
TELLING
ACADEMY

DIARIO DA
ORTE

From: Edson Athayde | FCB Lisboa <edson.athayde@fcblisboa.com>
Sent: 13 de dezembro de 2021 09:11

To: LIS FCB ALL Users <allusers@fcblisboa.com>

Subject: Sesséo Isabel Stilwell - Storytelling Academy

STORY
TELLING
ACADEMY

21

A dltima sessio de 2021 da Storytelling Academy contaré com uma convidada que é uma senhora
storyteller.

Isabel Stilwell ¢ jornalista e escritora. A sua grande paixéo por romances histéricos revelou-se em 2007, com
o bestseller D. Filipa de Lencastre, a que se seguiram D. Catarina de Braganga, D. Amélia, D. Maria Il Inclita
Geragio - Isabel de Borgonha, D. Teresa e em 2017 um romance sobre a vida da Rainha Santa, lsabel de
Aragdo, eleito o 2° melhor livro de ficgio, no Prémio Livro do Ano Bertrand

Desde o Didrio de Noticias, onde comegou aos 21 anos, que contribui de forma essencial para o jomalisme
portugués. Fundou e dirigiu a revista Pais & Filhos, foi diretora da revista Noticias Magazine durante 13 anos
e diretora do jornal Destak até ao final do ano de 2012, entre muitos outros projetos. Foi distinguida com o
1° Prémio de Jomalismo “Os Direitos da Crianca em Noticia”.

Escreve uma cronica semanal no Jornal de Negécios e colabora com as revistas Maxima e Pais e Filhos.
Quando néo esta a escrever, fala com Eduardo Sa no programa Dias do Avesso, na Antena 1.

Para participar da sesséo, basta usar o link na Quinta-Feira, dia 16, & 16:00 (horério de Lisboa):
https://usO2web zoom us/j/88235345180

Edson Athayde
CEO & Creative Director

From: Edson Athayde | FCB Lisboa <edson.athayde@fcblisboa.com>
Sent: 29 de novembro de 2021 10:33

To: LIS FCB ALL Users <allusers@fcblisboa.com>

Cc: Dias, Luis (LIS-FCB) <luis dias@fcb.com>; Caetano, Mania (LIS-FCB) <maria.caetano@fcb.com>
‘Subject: Diario da Te - 29 de Novembro

¥ J dwe.mm NovE

® Dél(\) I; 1195 i
DA VIDA

f W £ei"R

Caros,

Nunca mais é Janeiro....

Com dois feriados ao meio da semana e as restrigoes ao convivio devido a covid a crescer, vamos entrar num novo

periodo de teletrabalho, desta vez opcional.

Assim, a partir de amanha, os que costumam vir ao escritério poderao optar pelo teletrabalho, desde que devidamente

informado e acertado com o seu respectivo director. Assim p até a primeira semana de Janeiro quando o
sera obrigatorio (ordens do

Ou seja, o escritorio permanecera aberto em Dezembro, com limpeza e manutencéo a funcionar. Quem quiser vir ca, tera

0 apoio necessario.

Quem precisar levar equipamento para casa, procure a Vera Barros para que ele oriente caso a caso.

Eu passarei a teletrabalhar prioritariamente. De qualquer forma, estarei de férias na Quinta e Sexta desta semana.

Voltando ao trabalho, inua a espera de decisdes finais de algumas propostas. Segue o jogo.

Recebemos um briefing para um projeto local. Ja estamos a trabalhar nele.

A campanha de Natal de Mimosa esta em producéo.

Apresentamos uma campanha de ano novo para os Paralimpicos.

Na FCB Lisboa For Good temos alguns projetos em andamento.

No design e contelidos a sempre coisas a acontecer de Lactogal. Ou seja, a pauta até parece mais leve nesta semana,

mas s6 parece.

Boa semana e bom trabalho.

Edson Athayde
CEO & Creative Director
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MINHA AGENCIA
MINHA CASA

From: Edson Athayde | FCB Lisboa <adson. athayde @fcbisbos.com>
Sent: 4de dezembeo de 2019 10:27

To: USFCB ALL Users<allusers@fcblishos

Subject: Minha Agéncia - Minha Casa

RAISING THE

Caros,

m>

‘Vamos entéo a maisuma edicko do “Minha Agéncia, Minha Casa”_ Para que nko
se lembra (ou 1o sabe)  quando perguntamos por sugestoes de pequenas
Coisas que Possam tornara nossa vida o escritorio mais agradavel. Por exemplo:

1/ Estda faltar @ vids

2/ Existe alqum objecto, aparello, ete que, na sua opiniso, poderia melhorar o
dia-a-dia de muitosou de todos?

3/HE sujo, com que precisa  reparado,
trocado?

Jaagora, sena atitudes, nabi

‘Ppossam melhorar?

Por favor, encaminhem as sugestdes para a Vera Barros (nao para mim, sublinho)
até a préxima Segunda-Feira, dia 9.

tabular everoq
comego de 2020.
Obg,
Edson Athayde CEO/CCO
40435139 6809307
Sent: 17 dejmeirode 2030 03:35
Tor s FCBALL Users<alze savfcbisbos corn>
Subject:Minhs Casa - Minhe Agénca- Respostas
Cares,
Computadores
e % ‘mais xipidos
apresentadas pro vooss através do “Mirha Casa, Minha Agéncia”. Ficaram de =
de outro canal. Vamos 1a: -
1/ Cadeizas melhores
Naotei o
i montanta) zacko, bom cecaa emer caa
Visitarem o =
Luxo, nio a0 I dlazo, nao 18/ deloiga
conseguem s adap
o o mails
. 19/ Recolha de lixo selectiva
2/ Kimofadas nas cadeixas da sala de reunido = e -
ot Max. sim, acke g 20/ Enviar papel para o Banco Alimentar para reciclagem
e s e maag e Sl imaana  mais quem estiver interessado. Asap. Vamos ver so di para faser
R e I o Fares o v o sigio v oo o 11/ Substituirlimpada na mesa Vera/Viton 21/ Rolode papel para secar as mios nas casas de banho
A Vamos ver o que da para fazer
tontar
percsber o que se passa. e Eairstom mla de prvtngko 22/ Mais ¢ maiores caixotes de lixona casa de banho
- Vamos ver o que da para fazer
4/ Ramentar srea individual de trabalho 13/ Consertar store mla de reuniso
Vamosresoiver
B
ot para 1V
o Vamos ver o g podermos fazer além do que i & feto
no ¥ Edson Athayde CEO/CCO
tamos como atender essa demanda. 18/ Limpesa copa M 435198 6800 307
Tam a ver com itud
impa:
5/ Kitura do monitor G
Y Av. Anibsio Augusto de Aquias, N 163-5°
16/ Comida no frigarifico FCBLISBOA 1050-014 Lisbos Portugal e

Tam a vor com 0 Yoo comportamento. Cabe que fodos melhorema atitudeem
tema.

relagioao
17/ Chamadas no corredor

=
1 e

68



rom: Edson Athayde | FCB Lisboa <edson.athayde@fcblisboa.com>
Sent: 13 de dezembrode 2021 12:06
To: LISFCB ALL Users <allusers @fcblisboa.com>

Cc: Dias, Luis (LIS-FCB) <luis.dias @fcb.com>; Caetano, Maria (LIS-FCB) <maria.caetano @fcb.com>
Subject: Creative Report

Caros,

Segue em anexo um interessante estudo global sobre o que pensam os criativos de 190
paises. Vale a |eitura. Obg,

Edson Athayde
CEO & Creative Director

M +351 936 809 307
www fob.com

OBRIGADO!
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Apéndices

Apéndice 1- Declaracéo de consentimento informado

SECLARACAQ DE CONSENTIMENTO INFORMADO

Exmo. Sennor

=anzar na Facuidade de Ciéncias Sociais € Humanas da Universidade Nova de Lisboa. estou a

No ambito do 2° ano do Mestrado em Ciéncias da Comunicaciio- Comunicacio Estratezica, =

concretizar um estude com o tema “A comunicagio interna e a felicidade organizacional”, cujo
objetivo principal ¢ compreender e elencar as praticas de comunicac3o interna da sua organizacio ¢

oerceber qual a prioridade que € dada 2 felicidade organizacional.

Asseguro que sera mantido o anonimato € a confidencialidade dos seus dados, pois consagro

como obrigacdo ¢ dever o sigilo profissiona;
Assim

-Declaro que todos os procedimentos relativos 2 investigagio em curso foram claros ¢
responderam de forma satisfatoria a todas as minhas questdes.

-Compreendo que tenho o direito de colocar, agora e no desenvolvimento do estudo, qualquer
questdo sobre o estudo € 0s métodos a utilizar

-Percebo as condigbes e procedimentos, vantagens € riscos em participar neste estudo

-Asseguraram-me que 0S processos que dizem respeito ao esmdo serdo guardados de forma
confidencial € que nenhuma informago serd publicada ou comunicada. colocando em causa a
minha privacidade e identidade.

-Compreendo que sou livre de abandonar o estudo a qualquer momento

Depois de devidamente informado autorizo a participagZio neste estudo.

Data:d/An/ 2822

N /
Ty / Yy,
Assinatura do Participante g/ Z’/f/ VZ// ////7} /ﬂ/ /{ Z/p’(

T
7

L)

Nome da entrevistadora: Ana Carolina da Costa Mata Assinatra_ (o, Chconers de (lamies, i
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Apéndice 2- Guido da entrevista semiestruturada

Guido de Entrevista
Informacdes pessoais
Nome:
Cargo/ funcéo atual:

Tempo na empresa:

Questdes:
1.Caracterize, com 3 a 5 palavras, a comunicagéo interna da FCB Lisboa.

2.Quais sdo as praticas de comunicacdo interna da FCB que considera mais

relevantes para a criacdo de uma cultura organizacional?

3.Considera  que a comunicacdo interna da FCB influencia a

satisfacdo/insatisfagdo dos colaboradores da empresa?

4. A FCB preocupa-se com a felicidade organizacional? Em caso afirmativo,

como se manifesta esta preocupacdo nas praticas de comunicacao interna adotadas?
5. A pandemia alterou a comunicacéo interna da FCB? Como e porqué?

6. Sente que ainda falta mudar alguma coisa na comunicacgdo interna da FCB

Lisboa para conseguir aumentar o grau de felicidade dos seus colaboradores?

7. Considera que existe mais alguma coisa que possa ser relevante acrescentar ao

trabalho de investigacdo e que ndo tenha sido falado na entrevista?
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Apéndice 3- Transcricdo da entrevista semiestruturada

Questoes:

1. Caracterize, com 3 a 5 palavras, a comunicagdo interna da FCB

Lisboa.

A comunicacdo interna da FCB Lisboa é frequente, transparente e
descontraida. E descontraida porque procura ser muito proxima e ndo algo muito
formal até mesmo na linguagem, é transparente porque contamos basicamente tudo,
ou seja, do ponto de vista da administracdo da propria casa ndo ha nenhuma “vaca
sagrada”, ndo ha nenhum assunto que ndo possa ser comunicado/ informado as

pessoas e frequente por ser uma coisa muito regular.

2. Quais sdo as praticas de comunicacdo interna da FCB que considera

mais relevantes para a cria¢éo de uma cultura organizacional?

Nos temos um meio semanal, uma newsletter chamada “Diario da Corte”, que
é um memo geral do momento daquela semana, ou seja, as coisas mais relevantes
que aconteceram nos dias anteriores e que nos achamos que serdo importantes na

semana seguinte.

Assim, todos os colaboradores sabem as vitdrias, as derrotas, as tensdes ou as
distensbes que os outros departamentos estdo também a trabalhar naquele momento.
Entdo todas as semanas, era todos os domingos, agora é todas as segundas, para
evitar mandar comunicacdo durante o fim de semana porque € algo que ndo deve
interferir no dia a dia dos colaboradores, entdo preferimos mandar a segunda-feira ao

longo de todas as semanas, de todos 0s meses do ano inteiro, ou seja, nao ha falha.

Quem escreve sou eu mesmo, ou seja, € uma coisa que vem do CEO da
empresa e do diretor criativo, que por acaso sou eu também, é escrito por mim, é
assinado por mim e as pessoas sabem que ndo é um “diz que disse” e ninguém
precisa de fazer nada para que isso acontegca. A partir do envio desta informagéo,
naturalmente, muitas vezes, vai gerar depois retorno, porque algumas orientagdes séo
dadas e as pessoas vao procurar outros diretores para se informar melhor ou pedir

links para ver trabalhos que foram produzidos ou tém questfes que outras pessoas
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vao ter que responder, ou mandam diretamente para mim ou para outro diretor que

esteja nas Minas Gerais.

Esta é a forma mais frequente e mais consistente, depois as pessoas sabem
que a qualquer momento pode haver uma nova informacdo. N&o existe nenhum
assunto que fique muito tempo sem ser comunicado para evitar justamente a fofoca,
o “diz que disse” e para que nada seja distorcido relativamente ao que vai acontecer

com a empresa.

Temos encontros com alguma regularidade, ou seja, de tempos em tempos
reunimos todas as pessoas, quer dizer, reuniamos, agora reunimo-nos via Zoom.
Mas, reuniamo-nos fisicamente para fazer um balanco a cada semestre, as vezes num
ano mais especifico, a cada trimestre. No inicio de cada ano fazemos um balango

mais geral, que era em discurso direto, mas agora fazemos via Zoom.

E na minha opinido esta é a base, ndo é uma empresa muito grande, € uma
empresa que tem entre 30 a 40 pessoas, ndo temos necessidade de fazer mais do que
isto. Também se maneira frequente, todos os dias ha um post novo sobre a empresa
nas paginas da propria empresa, seja no Facebook, seja no LinkedIn, seja no
Instagram, ou seja, todos os dias ha ali um dado novo, ou € um projeto que saiu ou
uma noticia sobre a empresa que saiu nos media, ou € um evento que a empresa esta
a promover, ou € algo relacionado com o0s nossos clientes, mas todos os dias, de

segunda a segunda hd uma informacéao nova nas redes sociais da FCB.

Os dados relevantes da empresa constam sempre nesta newsletter, seja o
anuncio de novas contratacGes, despedidas, premiacdes, novos clientes da agéncia,

etc.

3. Considera que a comunicacdo interna da FCB influencia a

satisfacao/insatisfacdo dos colaboradores da empresa?

Sim, em dois niveis. Sim, porque a informacéo € algo que ajuda as pessoas a
motivarem-se mais, se essa informacéo for bem tratada. Mas, partindo do principio
de que ela é bem tratada, o que nos esforcamos para que seja, isso vai ajudar as
pessoas a estarem mais antenadas e mais felizes na propria empresa de uma maneira

concreta.

73



De uma maneira mais abstrata, mais objetiva, se ndo houver as pessoas vao
achar que se estd a esconder alguma coisa, mesmo que a empresa nao esteja a
esconder nada e isso pode-se tornar entdo uma imagem negativa e, acho que a coisa
que mais atrapalha uma empresa € uma imagem negativa e muitas vezes ela é criada
do nada, ndo é que a agéncia tenha algo para esconder, mas se ela ndo comunicar
nada o colaborar fica a achar a empresa estd a esconder e depois vai comentar isso
com outro colaborador e vai criar duas linhas de trabalho, uma linha de fofoca e,
fofoca de empresa necessariamente é negativa, ou seja, mesmo que seja uma fofoca
supostamente positiva como por exemplo “eu acho que a empresa ganhou este

cliente” e depois, se isso ndo acontece na realidade, acaba por se tornar em negativa.

4. A FCB preocupa-se com a felicidade organizacional? Em caso afirmativo,
como se manifesta esta preocupacdo nas praticas de comunicacdo interna

adotadas?

Totalmente, além da questdo da informacdo fazemos outras coisas em dire¢do a

essa felicidade organizacional.

As praticas de comunicacdo eu ja falei anteriormente, mas a felicidade interna
ndo vem s6 da comunicacdo. Existe um erro que muitas empresas cometem que € a
ansiedade de ficar a comunicar e a comunicar e a fazer pouco, 0 excesso de

comunicacdo também é um problema.

O colaborador de uma empresa € um recetor de informacdo muito especifico
porque ele ndo é convencido se falarmos muito com ele e repetirmos muitas vezes a
mesma coisa, mas sim, se lhe comunicarmos algo que depois vai na realidade acontecer.
N&o vale a pena eu comunicar para ele 20 vezes a mesma coisa através de 20 canais
diferentes, porque isso vai gerar ansiedade comunicacional e ele ndo vai prestar atengéo
a nada, isso ¢ “conversinha mole”. O que nds tentamos ter sdo poucos canais, mas
canais seguros e frequentes, ou seja, as pessoas sabem, ha um compromisso, nao é “ah

sO vai ter aquele memo se as coisas correrem bem”, ha sempre informagao.

Temos varias medidas para implementar a felicidade, desde as mais pequenas as
maiores. Todas as segundas-feiras desde ha 2 anos atras, antes da pandemia e, agora
vamos retomar, os colaboradores sabem que vdo chegar ao escritorio e vao ter péao

fresco para tomarem o pequeno almocgo entre eles e estes, acabam também por trazer
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queijos, compotas etc. para 0 complementar. Este ato de partilhar € muito importante,
noés damos parte do pequeno almoco e depois, os colaboradores ao sentirem-se
motivados, completam-no como querem, pois, este € um momento deles, a empresa esta
apenas a facilitar, a incentivar. Os colaboradores sabem que quem vai comprar 0 pdo a
padaria € um dos sécios da empresa e isso comunica também alguma coisa, ndo é um
empregado que o faz, sou sempre eu ou a minha sdcia, que Somos 0s primeiros a chegar.
Deste “paozinho fresco” ja saem aqui varias coisas, é algo polissémico, que ja tem

varios significados.

Antes da pandemia, ja ha 6 anos, decidimos entregar horas para as pessoas, nao
cortando no salario, mas sim em horas de trabalho. J& fizemos vérias experiéncias,
houve um periodo em que tinhamos sexta-feira a tarde livre, depois acrescentamos o
facto de no dia do aniversario se poder ter a tarde livre ou a manha do dia seguinte e
guem tinha filhos pequenos podia sair mais uma hora mais cedo uma vez por més.
Trabalhamos muitos anos com este modelo, mas uns meses antes da pandemia,
decidimos que seria melhor cortar uma hora de trabalho por dia, passando a entrar meia
hora mais tarde e a sair meia hora mais cedo todos os dias o que no final de contas daria
cerca de 10 dias de férias anuais pagas, 0 que se manteve inalterado mesmo em

pandemia.

Outra coisa que temos, consistente e frequente, é o Storytelling Academy. Desde
ha 7 anos que convidamos cerca de 30 profissionais dos melhores do mundo inteiro para
conversar com a nossa equipa sobre temas ligados a comunicacdo e a publicidade, ou
seja, quase todas as semanas existem 1 ou 2 horas dentro do horario expediente para as
pessoas poderem participar e conversar se quiserem com os melhores profissionais do
mundo na area de comunicagéo.

Disponibilizamos também formagdes aos nossos colaboradores, como por
exemplo uma formago de escrita criativa que tivemos com o Rui Vilhena. E importante
salientar que tanto estas formacbGes como 0 nosso programa de Storytelling estdo

disponiveis para 0 mundo inteiro gratuitamente e ndo apenas para a nossa empresa.

NOs estamos sempre a procura de uma boa desculpa para oferecer os dias para as
pessoas, € uma politica assumida, ndo se trabalha fins de semana nem fora de horas o
que deveria ser normal, mas ndo é comum na nossa industria. Na publicidade, o que é
razoavel para as agéncias é as pessoas trabalharem muitos fins de semana, muitas

madrugadas e aqui ndo temos isso mesmo.

75



5. A pandemia alterou a comunicagéo interna da FCB? Como e porqué?

N&o alterou tanto, porque como as coisas ja estavam bastante organizadas, entéo
elas continuaram e até melhoraram, de certa maneira. Quando estamos em teletrabalho
eu faco reunides com todos os departamentos, quando estavamos presencialmente nem
todos estavam presentes, havia alguém que chegava mais tarde, outra pessoa que estava
na rua, entdo online acaba por ser mais facil e muito mais participativo. Com a equipa
criativa, com quem trabalho diretamente, reunimos todos os dias as 9.30h e falamos
sobre o trabalho que temos para aquele dia e para aquela semana e, isso acaba por ser
muito mais participativo, porque fisicamente faziamos 1 ou 2 vezes por semana e nem
todos estavam na sala ao mesmo tempo. Perdemos 0s cursos que tinhamos fisicamente,

mas continuamos a ter o nosso Storytelling Academy online.
Acho que nada piorou, simplesmente passamos para outro lugar.

Todos os anos mexemos em alguma coisa, porque partimos do principio de que
“se ndo se alterar alguma coisa, mesmo que seja ligeiramente isso vira paisagem” e se
vira paisagem, deixa de ter o impacto na vida das pessoas que deveria ter. De um jeito

ou de outro, todos 0s anos, encontramos uma maneira de alterar qualquer coisa.

6. Sente que ainda falta mudar alguma coisa na comunicac¢édo interna da

FCB Lisboa para conseguir aumentar o grau de felicidade dos seus colaboradores?

Existe uma coisa que nds faziamos muito e que quando estadvamos no escritorio
era mais facil chamada show and tell, ou seja, um colaborador fazia ele mesmo uma
sessdo, sobre algo que tinha feito, como, por exemplo, um curso interessante ou uma
viagem para 0s outros colaboradores. Infelizmente, ndo acontecia com a frequéncia que
eu gostaria porque por vezes era cansativo para os colaboradores e gerava mesmo algum
stress, porque ndo havia a vontade para o fazer como se calhar eu tenho, mas com o
teletrabalho isto desapareceu. E importante também que o recetor tenha a oportunidade
de ele proprio ser emissor e por iSso espero para 0 ano conseguir arranjar uma forma de

retomar.
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Uma coisa que fizemos foi deixar ao critério dos colaboradores se querem estar a
trabalhar em casa ou presencialmente, no escritdrio neste més de dezembro. Vamos

testando novos modelos e sobretudo, adaptando-nos a tudo o que possa surgir.

7. Considera que existe mais alguma coisa que possa ser relevante

acrescentar ao trabalho de investigacéo e que nédo tenha sido falado na entrevista?

Eu queria sé sublinhar uma coisa que ja referi anteriormente. VVocé ao comunicar
a felicidade ndo fard ninguém feliz necessariamente, vocé terd que trabalhar para haja
mais felicidade ou alguma felicidade e comunicar aquilo que esta a fazer para poder
contagiar as outras pessoas, entdo é muito importante fazer, s6 comunicar ndo da nada,
até diria que é contraproducente. Existem empresas que sdo muito infelizes, mas que
insistem em comunicar para fora, o que € pior ainda, “somos felicissimos aqui dentro” e

depois todos se odeiam, 0 que € pessimo.

Entdo, o trabalho da comunicagdo interna comega sempre apds um conjunto de
solucBes implementadas ou implementaveis, que a direcdo da casa vai ter que pactuar
com os seus colaboradores e ai sim, podera haver a comunicacao desse primeiro desejo

e depois dessa realidade.

As acdes dizem mais do que palavras, vocé vai precisar se comunicar com
certeza, se ndo comunicar morreu. Se sé tiver acdes e ndo tiver palavras, vocé ndo esta
fazendo, mas se sO falar e ndo fizer nada, isso é bobagem e vai atrapalhar a vida de

todos.

O exemplo do “paozinho” eu acho muito relevante porque pequenas COisas,
desde que vocé consiga perceber o que as pessoas realmente querem sdo mais
importantes que grandes coisas que elas ndo querem e cada um tera o seu “paozinho”,

ou seja, aquela questdo do “paozinho” ndo ¢ uma solu¢do magica.

NOs temos outra coisa, todos 0s anos damos uma caneca aos colaboradores, essa
caneca tem 0 seu nome e 0 ano, &€ um objeto de colecdo, para uso e para evitar ter
plastico porgue retiramos todo o plastico da empresa ha 7 anos, mas é também uma

prova que esteve a trabalhar na agéncia naguele mesmo ano.
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Todos o0s anos isto acontece, por isso existem pessoas ja com Varias canecas.
Oferecemos sempre uma caneca, anualmente, aos colaboradores, aos clientes e aos

parceiros mais importantes.

Tanto esta questdo como a do “paozinho” sdo sinais de que nos estamos a
prestar atencdo aos pequenos detalhes e a dizer a cada uma destas pessoas “vocés fazem
parte desta historia e vocés podem fazer uma exposicdo desta histéria connosco”. Este é

0 nosso jeito e funciona, podera ndo funcionar para outra empresa.
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Apéndice 4- Transcricdo das frases mais relevantes da entrevista semiestruturada

Questéao

Resposta

1. Caracterize,com 3 a5
palavras, a comunicacgéo
interna da FCB Lisboa.

“A comunicacdo interna da FCB Lisboa é frequente,
transparente e descontraida. E descontraida porque procura ser
muito proxima e ndo algo muito formal até mesmo na linguagem, é
transparente porque contamos basicamente tudo, ou seja, do ponto
de vista da administragdo da propria casa nao ha nenhuma “vaca
sagrada”, ndo ha nenhum assunto que ndo possa ser comunicado/

informado as pessoas e frequente por ser uma coisa muito regular.”

2. Quais sdo as praticas de
comunicagéo interna da
FCB que considera mais
relevantes para a criacdo de

uma cultura organizacional?

“Nos temos um meio semanal, uma newsletter chamada
“Diario da Corte”, que ¢ um memo geral do momento daquela
semana, ou seja, as coisas mais relevantes que aconteceram nos dias
anteriores e que n0s achamos que serdo importantes na semana

seguinte.”

“era todos os domingos, agora ¢ todas as segundas, para
evitar mandar comunicac¢do durante o fim de semana porque € algo

que ndo deve interferir no dia a dia dos colaboradores.”

“Quem escreve sou eu mesmo, ou seja, € Uma coisa que vem

do CEO da empresa...¢ escrito por mim, ¢ assinado por mim”

“Nao existe nenhum assunto que fique muito tempo sem ser
comunicado para evitar justamente a fofoca, o “diz que disse” e para
gue nada seja distorcido relativamente ao que vai acontecer com a

empresa.”

“Temos encontros com alguma regularidade, ou seja, de
tempos em tempos reunimos todas as pessoas, quer dizer,
reuniamos, agora reunimo-nos via Zoom. Mas, reuniamo-nos
fisicamente para fazer um balanco a cada semestre, as vezes num
ano mais especifico, a cada trimestre. No inicio de cada ano fazemos

um balango mais geral, que era em discurso direto, mas agora
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fazemos via Zoom.”

“E na minha opinido esta ¢ a base, ndo ¢ uma empresa muito
grande, é uma empresa que tem entre 30 a 40 pessoas, ndo temos
necessidade de fazer mais do que isto. Também, de maneira
frequente, todos os dias ha um post novo sobre a empresa nas

paginas da propria empresa...”

“Os dados relevantes da empresa constam sempre nesta
newsletter, seja 0 antncio de novas contratacoes, despedidas,

premiagdes, novos clientes da agéncia, etc.”

3. Considera que a
comunicagéo interna da
FCB influencia a
satisfacao/insatisfacdo dos

colaboradores da empresa?

“Sim, em dois niveis. Sim, porque a informacao € algo que
ajuda as pessoas a motivarem-se mais, se essa informacéo for bem
tratada. Mas, partindo do principio de que ela é bem tratada, o que
nos esforcamos para que seja, isso vai ajudar as pessoas a estarem
mais antenadas e mais felizes na propria empresa de uma maneira
concreta. De uma maneira mais abstrata, mais objetiva, se ndo
houver as pessoas vao achar que se esta a esconder alguma coisa,
mesmo que a empresa ndo esteja a esconder nada e isso pode-se
tornar entdo uma imagem negativa e, acho que a coisa que mais
atrapalha uma empresa € uma imagem negativa e muitas vezes ela é
criada do nada, ndo é que a agéncia tenha algo para esconder, mas se
ela ndo comunicar nada o colaborar fica a achar a empresa esta a

esconder...”

4. A FCB preocupa-se com
a felicidade organizacional?
Em caso afirmativo, como
se manifesta esta
preocupacao nas préaticas de
comunicacdo interna

adotadas?

“Totalmente, além da questao da informag&o fazemos outras
coisas em direcdo a essa felicidade organizacional.
As préticas de comunicacdo eu ja falei anteriormente, mas a

felicidade interna ndo vem s6 da comunicag¢ao.”

“O colaborador de uma empresa € um recetor de informacéo
muito especifico porque ele ndo € convencido se falarmos muito

com ele e repetirmos muitas vezes a mesma coisa, mas sim, se lhe
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comunicarmos algo que depois vai na realidade acontecer.”

“O que nds tentamos ter sdo poucos canais, mas canais
seguros e frequentes, ou seja, as pessoas Ssabem, h& um
compromisso, ndo ¢ “ah s6 vai ter aquele memo se as coisas

correrem bem”, ha sempre informacao.”

“Temos varias medidas para implementar a felicidade, desde
as mais pequenas as maiores. Todas as segundas-feiras desde ha 2
anos atras, antes da pandemia e, agora vamos retomar, 0s
colaboradores sabem que véo chegar ao escritdrio e vao ter pdo
fresco para tomarem o pequeno-almoco entre eles e estes, acabam

também por trazer queijos, compotas, etc., para o complementar.

“Antes da pandemia, ja ha 6 anos, decidimos entregar horas
para as pessoas, nao cortando no salario, mas sim em horas de
trabalho.” “uns meses antes da pandemia, decidimos que seria
melhor cortar uma hora de trabalho por dia, passando a entrar meia
hora mais tarde e a sair meia hora mais cedo todos os dias 0 que no
final de contas daria cerca de 10 dias de férias anuais pagas, 0 que se

manteve inalterado mesmo em pandemia.”

“Outra coisa que temos, consistente e frequente, € o
Storytelling Academy. Desde ha 7 anos que convidamos cerca de 30
profissionais dos melhores do mundo inteiro para conversar com a

nossa equipa sobre temas ligados a comunicacao e a publicidade...”

“Disponibilizamos também formagdes aos nossos
colaboradores. .. E importante salientar que tanto estas formacoes
como 0 nosso programa de Storytelling estdo disponiveis para o
mundo inteiro gratuitamente e ndo apenas para a nossa empresa.”
“Nos estamos sempre a procura de uma boa desculpa para oferecer
os dias para as pessoas, € uma politica assumida, ndo se trabalha fins
de semana nem fora de horas o que deveria ser normal, mas ndo é

comum na nossa indUstria.”
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5. A pandemia alterou a
comunicagéo interna da

FCB? Como e porqué?

“Nao alterou tanto, porque como as coisas ja estavam
bastante organizadas, entdo elas continuaram e, até melhoraram, de
certa maneira. Quando estamos em teletrabalho eu fago reunides
com todos os departamentos, quando estdvamos presencialmente
nem todos estavam presentes, havia alguém que chegava mais tarde,
outra pessoa que estava na rua, entdo online acaba por ser mais facil

€ muito mais participativo.”

“Perdemos os cursos que tinhamos fisicamente, mas

continuamos a ter o nosso Storytelling Academy online.”

“Acho que nada piorou, simplesmente passamos para outro

lugar.”

“Todos os anos mexemos em alguma coisa, porque partimos
do principio de que “se ndo se alterar alguma coisa, mesmo que seja
ligeiramente isso vira paisagem” ¢ se vira paisagem, deixa de ter o
impacto na vida das pessoas que deveria ter. De um jeito ou de
outro, todos 0s anos, encontramos uma maneira de alterar qualquer

coisa.”

6. Sente que ainda falta
mudar alguma coisa na
comunicagéo interna da
FCB Lisboa para conseguir
aumentar o grau de
felicidade dos seus
colaboradores?

“Existe uma coisa que nos faziamos muito e que quando
estavamos no escritério era mais facil chamada show and tell, ou
seja, um colaborador fazia ele mesmo uma sessao, sobre algo que
tinha feito, como por exemplo um curso interessante ou uma viagem

para os outros colaboradores.”

“Uma coisa que fizemos foi deixar ao critério dos
colaboradores se querem estar a trabalhar em casa ou
presencialmente, no escritério neste més de dezembro. Vamos
testando novos modelos e sobretudo, adaptando-nos a tudo o que

possa surgir.”

7. Considera que existe

mais alguma coisa que

“Eu queria s6 sublinhar uma coisa que ja referi

anteriormente. Vocé ao comunicar a felicidade ndo fara ninguém

82




possa ser relevante
acrescentar ao trabalho de
investigacao e que néo
tenha sido falado na

entrevista?

feliz necessariamente, vocé tera que trabalhar para haja mais
felicidade ou alguma felicidade e comunicar aquilo que esta a fazer
para poder contagiar as outras pessoas, entdo é muito importante

fazer, s6 comunicar ndo da nada, até diria que ¢ contraproducente.”

“Entdo, o trabalho da comunicagdo interna comega sempre
ap6s um conjunto de solugdes implementadas ou implementaveis,
que a direcdo da casa vai ter que pactuar com os seus colaboradores
e ai sim, podera haver a comunicacéo desse primeiro desejo e depois

dessa realidade.

As acdes dizem mais do que palavras, vocé vai precisar se
comunicar com certeza, se ndo comunicar morreu. Se so tiver agdes
e ndo tiver palavras, vocé ndo esta fazendo, mas se so falar e ndo

fizer nada, isso ¢ bobagem e vai atrapalhar a vida de todos.”

“O exemplo do “paozinho” eu acho muito relevante porque
pequenas coisas, desde que vocé consiga perceber o que as pessoas
realmente querem sdo mais importantes que grandes coisas que elas

nao querem...”

“Nos temos outra coisa, todos os anos damos uma caneca aos
colaboradores, essa caneca tem 0 seu nhome e 0 ano, € um objeto de
colegdo, para uso...mas é também uma prova que esteve a trabalhar
na agéncia naquele mesmo ano.

Oferecemos sempre uma caneca anualmente aos colaboradores, aos

clientes e aos mais parceiros mais importantes.”

“Tanto esta questdo como a do “paozinho” sdo sinais de que
nos estamos a prestar atencdo aos pequenos detalhes e a dizer a cada
uma destas pessoas “vocés fazem parte desta histéria e vocés podem
fazer uma exposicgdo desta historia connosco”. Este € o nosso jeito e

funciona, poderé ndo funcionar para outra empresa.”
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