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Resumo

A responsabilidade social empresarial surgiu por volta dos anos 50 do século XX
promovida por uma sociedade civil mais reivindicativa perante o rdpido crescimento do

poder e da influéncia das empresas na sociedade.

As organizagdes preocupam-se nao s em utilizar os canais informativos como em divulgar
sobre aspetos socio-ambientais e, por fim, sobre as préticas de responsabilidade social das

proprias empresas.

Neste sentido, a comunicacdo tem um papel fundamental em relag@o a sustentabilidade e a
responsabilidade social empresarial. Pode-se mesmo dizer que a comunicacdo € também
expressao da propria responsabilidade social, na medida em que esta pressupde a abertura e

o envolvimento dos colaboradores e a centralidade da valorizacdo das pessoas.

A presente investigacdo € um estudo de caso realizado no Grupo Segurador Fidelidade,
onde se procura aferir a veracidade das hipoteses estudadas. Os resultados obtidos
permitiram verificar que os colaboradores valorizam a existéncia de um Programa de
Responsabilidade Social no Grupo e da sua plataforma prépria, como também perceber
quais foram as areas de atuacdo, contetidos e iniciativas desenvolvidas no “Gente com

Ideias” com que os colaboradores mais se identificam.

Palavras-chave: Comunicacdo Interna, Intranet, Responsabilidade Social Empresarial,

Gestao Participativa



Abstract

The corporate social responsibility emerged around the 1950s of the twentieth century
promoted by a more demanding civil society in the face of the rapid growth of power and

corporate influence in society.

Organizations are concerned not only with the use of information channels, but also with
the dissemination of information about socio-environmental aspects and, finally, about the

social responsibility practices of the companies themselves.

In this sense, communication plays a fundamental role in relation to sustainability and
corporate social responsibility. It can also be said that communications are also an
expression of social responsibility itself, as it presumes the openness and involvement of

employees and the centrality of valuing people.

The present investigation is a case study carried out in the Grupo Segurador Fidelidade, in
which it tries to authenticate the veracity of the hypotheses studied. The results ultimately
show that employees value the existence of a Social Responsibility Program in the Group
and its own platform, as well as allowing the understanding of the main areas of activity,
contents and initiatives developed in the “Gente com Ideias” with which the most of the

employees are identified with.

Key words: Internal Communication, Intranet, Corporate Social Responsibility,

Participative Management
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Introducao

A responsabilidade social empresarial € cada vez mais vista como um investimento a longo
prazo para as empresas, € nao, como um custo. Para além de trazer e promover mudangas

de gestdo, traz também beneficios para a sociedade e para os seus colaboradores.

Conceitos como o de cidadania empresarial, voluntariado empresarial e desenvolvimento
sustentdvel sdo fundamentais para a implementacdo de um Programa de Responsabilidade
Social numa organizacdo. As organizacdes sdo feitas de pessoas para pessoas e, por essa
mesma razdo, € tdo importante a consciencializacdo de que a responsabilidade social

empresarial é essencial para o bom funcionamento de qualquer organizagao.

Ao implementar um Programa de Responsabilidade Social numa organizacdo deve-se ter
especial aten¢do na forma como as suas acdes sdo comunicadas para dentro e para fora da
organizacdo. A comunicacdo interna existe pela necessidade de transmitir aos

colaboradores, com clareza e frequéncia, o pensamento e a acdo da empresa.

O Grupo Segurador Fidelidade tem desde 2007, um Programa de Responsabilidade Social
chamado “Gente com Ideias”. Por ser um instrumento fundamental na estratégia da
organizacdo, o Programa tem ainda uma plataforma prdpria na intranet de todas as
empresas do Grupo. O objetivo deste estudo, visa perceber se os colaboradores valorizam a
existéncia de um Programa de Responsabilidade Social no Grupo e da sua plataforma
propria, como também perceber quais sdo as dreas de atuacdo, contetidos e iniciativas

desenvolvidas no “Gente com Ideias” com que os colaboradores mais se identificam.

Uma vez que esta dissertacdo tem um estudo de caso sobre um Programa de
Responsabilidade Social, o primeiro capitulo € dedicado a este tema. O segundo capitulo é
dedicado a comunicacdo interna, nomeadamente ao contributo desta como potenciadora de

organizacgdes socialmente responsaveis.

Posteriormente, o estudo de caso realizado através de um inquérito por questiondrio que
visa sobretudo apurar quais as areas, conteidos e iniciativas do “Gente com Ideias” que os
colaboradores mais valorizam e quais € que gostariam de ver potenciadas no futuro. Foram
ainda realizadas duas entrevistas exploratdrias a responsdvel da Responsabilidade Social

do Grupo Segurador Fidelidade e a Coordenadora do “Gente com Ideias”.



Para além disso, procurou-se compreender qual a importincia que os colaboradores
atribuem as ferramentas de comunica¢do do “Gente com Ideias”; se consideram importante
que o “Gente com Ideias” tenha uma plataforma prépria e, por fim, se concordam que o
“Gente com Ideias” cumpre com cada um dos objetivos do Programa de Responsabilidade

Social do Grupo Segurador Fidelidade.

Assim sendo, esta dissertacdo teve como objetivos de investigacdo estudar a
responsabilidade social no desenvolvimento da comunica¢do interna em rede nas
organizacdes, tal como, perceber quais sdo as dreas de atuacdo, conteudos e iniciativas
desenvolvidas no “Gente com Ideias” com que os colaboradores mais se identificam -
tendo como estudo de caso a plataforma “Gente com Ideias” que da corpo ao Programa de

Responsabilidade Social do Grupo.

O estudo de caso foi entdo desenvolvido com foco a responder a seguinte pergunta de
partida: Quais sdo as dreas de atuagdo, conteidos e iniciativas do Programa de
Responsabilidade Social interna “Gente com Ideias” que os colaboradores do Grupo

Segurador Fidelidade mais valorizam?

Para tal, desenvolveram-se quatro hipoteses de investigacdo distintas, que serdo validadas,
ou ndo, através dos dados recolhidos e com a parte tedrica apresentadas no decorrer desta

dissertagdo:

o Hipétese 1: os colaboradores do Grupo Segurador Fidelidade identificam-se com
as politicas de comunicacao interna da sua intranet.

o Hipétese 2: os colaboradores do Grupo Segurador Fidelidade valorizam a
plataforma especifica do “Gente com Ideias™.

o Hipétese 3: os colaboradores do Grupo Segurador Fidelidade valorizam as
teméticas de conteddos de responsabilidade social disponibilizados na plataforma
“Gente com Ideias”.

o Hipétese 4: os colaboradores do Grupo Segurador Fidelidade identificaram
temdticas de conteidos que deveriam ser mais potenciadas na plataforma “Gente

com Ideias”.

Desta forma, este estudo de caso serviu para demonstrar a importancia da implementac¢io

de um Programa de Responsabilidade Social Empresarial para os seus stakeholders, como



também, perceber que quando implementado € essencial que o Programa v4 ao encontro da

estratégia e dos valores da propria organizacao.



Capitulo I: Da Responsabilidade Social Empresarial a Sustentabilidade nas

Organizacoes

1. Responsabilidade Social Empresarial

“Existe uma estreita relacao entre a responsabilidade social, em termos estratégicos e operacionais,
e a construcao da identidade empresarial, aliando e construindo a sua imagem junto dos ptblicos e
na sua reputacdo empresarial” (Brandao et al, 2011: 31).

Na Enciclica do Papa Bento XVI (2009: 60), é destacada a ideia de que “a gestdo da
empresa nao pode ter em conta unicamente os interesses dos proprietdrios da mesma, mas
deve preocupar-se também com os trabalhadores, os clientes, os fornecedores dos varios
fatores de producdo, a comunidade de referéncia”. Se, por um lado, verificamos que existe
uma clara necessidade de as empresas assumirem uma responsabilidade para com a
sociedade onde se inserem, por outro, a interpretacdo desse mesmo conceito permanece
objeto de discussdo. Especialmente no que se refere a sua relacdo de condi¢do com a ética
empresarial. Como nos diz Brandao (2013a: 77), falar de ética empresarial implica, em
primeiro lugar, para 14 de enquadrar o conceito de “ética”, também ter uma atitude
reflexiva sobre os conceitos de “moral”, “valores”, “cidadania” e “responsabilidade”. A
vida ndo tem valor, sendo ao servigo de outra coisa para além dela e que a ultrapassa. A
empresa, como entidade que faz parte do tecido econdémico e que € cada vez mais
determinante na configuracdo social, tanto a nivel de cada pais, como, e cada vez mais, a
nivel internacional, ¢ uma realidade bastante recente (Gago et al., 2005: 23-24) e que
merece ser aprofundada. Tal como se sabe as opinides dividem-se quando o assunto € a
responsabilidade social empresarial. Dividem-se entre as que consideram que a
responsabilidade social pode ser usada como uma forca de vendas e das acdes de
marketing das empresas — ja que “individuos e instituicdes como consumidores adotam,
progressivamente critérios sociais nas suas decisdes” (Rego et al., 2006: 17) e entre as que
defendem que a responsabilidade social empresarial € a tnica razdo de sobrevivéncia a
longo prazo porque acreditam que o mais importante € viver o presente sem comprometer

o futuro (Brandao et al., 2011).

Ao se falar da clara falta de consenso sobre o que é a responsabilidade social, os seus
objetivos e consequéncias, torna-se essencial falar de alguns autores e das visdes que estes

defendem e que vao ao encontro dos dois pontos de vista que foram mencionados



anteriormente e que, acima de tudo, acompanham a evolucdo do conceito de
responsabilidade social (Almeida: 2012). Na perspetiva de Gago et al. (2005), as empresas,
tal como as conhecemos, sio uma realidade do mundo contemporaneo. E certo que
existiram vdrios antecedentes que jia pronunciavam o seu aparecimento € o seu grande
desenvolvimento posterior, mas foi apenas a partir da segunda metade do século XVIII que
a realidade empresarial se comecou a impor. A verdadeira responsabilidade social
empresarial surgiu por volta dos anos 50 do século XX, promovida por uma sociedade civil
mais reivindicativa perante o rdpido crescimento do poder e da influéncia das empresas na
sociedade. Com a publicacdo de “Social Responsibilities of the Businessman” de Howard
R. Bowen em 1953, marca-se o inicio da literatura/conceito atual de “Corporate Social
Responsibility”, na qual o autor teoriza sobre o impacto na vida dos cidaddos comuns das
atuacdes das grandes empresas, através do seu poder de decisdo e influéncia, questionando
sobre os limites de uma eventual responsabilidade. Segundo o autor (considerado o “pai”
da responsabilidade social), era necessdrio compreender o impacto das decisdes dos lideres
empresariais € as acdes concretas implementadas nas suas empresas, nomeadamente
através de auditorias. Na perspetiva de Bowen (1953) o aumento de poder das empresas
deveria ser acompanhado por um aumento da sua responsabilidade. A primeira defini¢dao
de responsabilidade social que o autor sugere, € a de que os empresarios t€ém o dever de
promover a adocdo de politicas e préticas empresariais adequadas aos objetivos e valores

da sociedade.

Um dos primeiros autores que se debrugou sobre o conceito de responsabilidade social foi
Keith Davis. O autor (apud Carroll, 1999: 271) estabeleceu a sua definicdo de
responsabilidade social, argumentando que esta se refere a tomada de decisdes e agdes dos
empresarios por motivos que vao, pelo menos parcialmente, para além do interesse
econdmico ou técnico da organizacdo. Davis é exatamente conhecido por defender que
deve existir uma relacdo igual entre responsabilidade social e o poder das organizacoes.
Para o autor (apud Teixeira, 2013: 370), “a longo prazo quem ndo usa o poder de uma

forma que a sociedade considere responsdvel estd condenado a perdé-lo”.

Joseph McGuire (1963) in Almeida (2010: 46-47) foi outro autor que desafiou a visdao
liberal, segundo a qual a fun¢do social da empresa esgota-se no objetivo unico de gerar

lucros e enriquecer os seus proprietarios. Contrariando esta visdo, McGuire (1963) por seu



lado, destaca a necessidade das empresas adotarem uma postura interventiva na resolu¢ao
de problemas sociais, assumindo compromissos morais que estejam para além do estrito
cumprimento da lei e da busca do indispensdvel lucro econémico. Alguns anos mais tarde,
McGuire (apud Carroll, 1999: 271-272), acrescentou que as organizacdes deveriam
demonstrar um interesse na politica, no bem-estar da comunidade, na educagdo e na
“felicidade” dos seus funcionarios. E notério que tanto através de Davis (1960) como
através de McGuire (1963) hd uma clara evolugdo no conceito de responsabilidade social

desde o primeiro conceito estabelecido por Bowen (1953).

Nos anos 70 do século XX, a responsabilidade social ainda se associava muito a gestdo,
destacando-se o autor Milton Friedman (1970). Para o autor Branddo er al. (2011: 33-34),
uma empresa “deve gerar tanto dinheiro quanto possivel”, relacionando esta ideia como
uma clara oposic@o a vertente filantrépica da responsabilidade social empresarial. O autor
assume que valores como a responsabilidade legal e responsabilidade ética devem estar
presentes no dia-a-dia dos colaboradores, “obtendo lucro para a empresa, bem como
satisfacdo dos proprietarios e acionistas”. Mas assumem também que as questdes sociais
ndo devem ser apenas uma preocupacdo dos executivos, mas sim do Estado que, por sua
vez, deve lidar com estes assuntos. Segundo os autores, os gestores estdo orientados para
as areas das financas e das operagdes e, portanto, ndo t€m sozinhos o conhecimento
necessdrio para a tomada de decisdes socialmente orientadas e, por fim, defendem também
que as empresas ja t€ém poder suficiente, logo ndo se deve acrescentar ainda mais poder,
principalmente o poder social, de modo absoluto, substituindo-se ao Estado. Mas, t€ém de

incorporar as preocupacdes sociais no seu negdcio.

O Comité do Desenvolvimento Econémico (CED, 1971) deu um importante contributo
para o conceito de responsabilidade social. Através da publicacdo do estudo: Social
Responsibilities of Business Corporations (1971), o CED observou que, segundo a
sociedade, as fun¢des empresariais t€m o propdsito basico de servir, construtivamente, as

necessidades da sociedade com o objetivo de a satisfazer.

As principais conclusdes desta publicacdo foram as seguintes: a sociedade estd cada vez
mais a solicitar que as organizacOes assumam responsabilidades mais amplas e que tenham
em conta os valores humanos; as organizacdes estdo a ser convidadas a contribuir mais

para a qualidade de vida da sociedade do que apenas fornecer bens e servicos e, por fim,



que o futuro das organizacdes vai depender da qualidade de resposta destas face as novas
expectativas do publico. E importante referir que este estudo foi realizado numa altura em
que surgiram vdrios movimentos sociais sobre as preocupacdes ambientais e sobre a
seguranca no trabalho. Por outras palavras, o CED chegou a conclusdo que o “contrato
social” entre as organizagdes e a sociedade estava a mudar de uma forma substancial

(CED, 1971).

Na perspetiva de Carroll (1979: 498-499), outro conceito muito abordado na década de 70
do século XX para além do conceito de responsabilidade social foi o conceito de
desempenho social corporativo (CSP). O autor S. Prakash Sethi (apud Carroll, 1979: 498)
discute as dimensdes do desempenho social corporativo e faz a distingdo entre “obrigacao
social” e “responsabilidade social”. O primeiro conceito refere-se ao comportamento da
organizacao face as forcas de mercado ou restri¢des legais. J4 o segundo conceito vai para
além do conceito de “obrigagdo social”. Ou seja, na perspetiva do autor, a responsabilidade
social implica levar o comportamento empresarial at€ um nivel onde seja coerente com as

normas sociais, valores e expectativas do desempenho prevalecentes.

Carroll (1979: 499) propde, deste modo, uma definicdo assente em quatro
pilares/categorias do conceito de responsabilidade social empresarial. Na perspetiva da
autora para que os gestores ou organizacOes se envolvessem na responsabilidade social

empresarial, eram necessdrias trés condigdes:

i) Uma defini¢ao basica do conceito de responsabilidade empresarial;
ii) Uma compreensdo/enumeracao das questdes para as quais a responsabilidade social
existia;

1i1) Especificar qual a resposta a dar aos problemas;

Carroll (1979: 500) chegou a conclusdo para que a definicdo do conceito de
responsabilidade social empresarial fosse completa era necessdrio ter em conta uma série
de responsabilidades das organizacdes para com a sociedade. Desta forma reformulou o
conceito da RSE: “A responsabilidade social empresarial engloba as expectativas
econOmicas, legal, ética e discriciondrias que a sociedade tem das organizacdes num dado

momento”.



J&a nos anos 80 do século XX verificam-se abordagens ligadas a ética e a lei e os anos 90
sdo caracterizados pela construcdo da piramide da responsabilidade social, nos seus trés
dominios: ambiente, social e econémico, dando um forte contributo para a sistematizacao
da responsabilidade social empresarial. E a partir daqui que se comega a dar uma maior
importincia a filantropia que nio espera retorno algum, mas apenas, o conforto moral de
quem as pratica. Filipe Almeida (2010: 50), referindo-se a Carroll (1979), apresenta a
filantropia como uma das obrigacdes das empresas perante a sociedade. E importante
referir que a opinido de Friedman (1970) vai chocar com a visdo de Almeida (2010), ao
afirmar que uma empresa ¢ uma “pessoa artificial” e ndo deve ter as responsabilidades de
uma “pessoa real”. Para Friedman se o gestor de uma empresa quiser fazer
responsabilidade social, este deve usar o seu dinheiro, e ndo, o dinheiro dos acionistas. O
autor questiona ainda a capacidade dos gestores privados de decidirem sobre o que € o
interesse coletivo e quais as caréncias sociais mais urgentes que merecem a atengao das
empresas” (Almeida, 2010: 49). Por outro lado, Carroll defende que “a maximizacdo do
lucro ndo ¢ incompativel com as agdes de responsabilidade social empresarial” (Rego,
1999: 99-117). Barbieri e Cajazeira (2002) apresentam duas teorias que sdo fundamentais
para a responsabilidade social empresarial: a Teoria dos Acionistas e a Teoria das Partes

Interessadas.

Para Barbieri e Cajazeira (2012: 10-24), a Teoria do Acionista vai ao encontro da
perspetiva de Friedman (Brandao et al., 2011: 33-34) ao dizer que a tinica responsabilidade

das empresas € gerar lucros para os seus acionistas.

A Teoria das Partes Interessadas foi popularizada na década de 80 do século XX sugerindo
que as organizacdes deviam olhar para além da maximizacdo de lucro e que deviam ter em
consideragdo outros grupos de stakeholders que estejam associados a organizagdo € que
contribuam para os objetivos da empresa. Segundo esta Teoria, a organizagdo tem uma
relacdo moral com as outras partes interessadas, tendo em conta que as organizacdes tal
como os individuos t€ém um status moral e, portanto, devem agir de um modo moralmente
responsdvel. O conceito de stakeholder “refere-se a todos os grupos ou individuos que

afetam ou sdo afetados pelas atividades da empresa” (Sotomayor et al., 2014: 375).



Figura 1 - Os atores do processo de responsabilidade social das organizacdes
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Fonte: adaptado de Carvalho et al. (2014: 295)

Carroll (1979: 500) identifica quatro categorias da responsabilidade social: i) econdmica,

ii) legal, iii) ética e iv) filantrépica:

i) Responsabilidades Econdmicas: a primeira e principal responsabilidade social da
empresa € de natureza econOmica. A sociedade espera que as organizagdes
produzam bens e servigos e que os venda com lucro. Todas as outras fungdes de
negdcio sdo baseadas nesta premissa fundamental — € a forma como o sistema
econdmico capitalista € projetado.

ii) Responsabilidades Legais: tal como a sociedade espera que as organiza¢des tenham
lucro (como um incentivo € uma recompensa) pela sua eficiéncia e eficicia, a
sociedade também espera que estas obedecam a lei. As responsabilidades sociais
sdo as regras bdsicas — leis e regulamentos — em que o negdcio é esperado operar. A
sociedade espera que os negdcios cumpram a sua missao econdémica no ambito dos

requisitos legais.



As duas proximas responsabilidades sdo uma tentativa da autora de especificar o tipo ou

natureza de responsabilidades que se estendem para além da obedi€ncia a lei.

iii) Responsabilidades Eticas: por estarem mal definidas sio também as mais dificeis

V)

de lidar. No entanto, nos dltimos anos, as responsabilidades éticas t€ém vindo a
ganhar relevo. Basta dizer que a sociedade tem expectativas de negdcio para além
dos requisitos legais.

Responsabilidades Filantrépicas: referem-se ao contributo que as organizacdes tém
para com as comunidades, quer em recursos quer em melhorias da qualidade de
vida. Representam papéis voluntarios que as organizagdes assumem, mas das quais
a sociedade ndo tem uma expectativa tdo clara como tem com as responsabilidades
éticas. Ainda assim, esta expectativa € conduzida pelas normas sociais. E as acdes
concretas que as organizagdes realizam sao guiadas pelo desejo da organiza¢do em
se envolver com a sociedade. E claro que estas a¢des concretas fazem parte da

estratégia da organizacgdo.

Durante os anos 90 do século XX, Carroll reviu o seu modelo de responsabilidade social

empresarial e sugeriu que as responsabilidades filantropicas “abragassem” a cidadania

empresarial ou corporativa. A RSE é composta por quatro responsabilidades que podem

ser descritas como uma pirdmide. Para a autora, estas responsabilidades sempre existiram,

mas sé apenas nos Ultimos anos € que as responsabilidades éticas e filantrépicas ocuparam

um ligar significativo. Para Teixeira (2013: 374), a importancia atribuida a cada um dos

tipos de responsabilidade foi subindo na piramide.
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Figura 2 - Piramide de Figura 3 - Piramide de
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Estas quatro categorias simbolizam as expectativas que as sociedades tém sobre as
organizacdes e como esperam que elas ajam no seu dia-a-dia. Sendo que podemos dizer
que o grande desafio estd em conseguir atingir o topo da pirdmide e ser uma organizagao
socialmente responsdvel. Para Carroll e Shabana (2010: 90), estas “responsabilidades” sdo
as expetativas colocadas a organizagdo por parte dos stakeholders e sociedade como um
todo. Os autores tornaram a definicdo de responsabilidade social empresarial mais explicita
quando argumentam que ‘“as responsabilidades econdmicas e legais sdo exigidas, as
responsabilidades éticas sdo esperadas e as responsabilidades filantropicas sdo desejadas”.
Deste modo é importante fazer uma distin¢cdo entre as responsabilidades tradicionais da
empresa (responsabilidades econdémicas e legais) que refletem o antigo contrato social

entre a empresa e a sociedade. E, por outro lado, as novas responsabilidades das empresas
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que sdo incorporadas nas responsabilidades éticas e filantrépicas que refletem o novo

contrato social entre a empresa e sociedade.

Na perspetiva de Peter Drucker (1981) que vai ao encontro da perspetiva de Carroll (1999),

o lucro e a responsabilidade de uma organizacdo sdo dois conceitos compativeis. Mas o

que o autor traz de inovador a esta ideia ja antes discutida por outros autores € a de que as

organizagdes devem ainda converter as suas responsabilidades sociais em oportunidades de

negdcio. Para o autor, uma organiza¢do socialmente responsavel, deve-se esforcar por

fazer lucro, obedecer a lei, ser ética e ser uma boa cidada corporativa.

Tabela 1 — Evolucao do conceito de RSE

dos primeiros relatérios

Periodo Facto Contributo para o Contributo para a criacao de
conceito de RSE valor
Década de 50. Literatura sobre RSE. Debate académico e 1% Fase:
empresarial sobre RSE.
As empresas reagiam as
pressdes exercidas pela
sociedade, seja sob a forma de
organizagdes governamentais e
ndo-governamentais.
As entidades que exerciam
pressdo procuravam defender o
meio ambiente, lutar contra a
pobreza, a discriminacdo racial,
combater catastrofes, como
guerras e outras.
Década de 60. Guerra do Vietname. Ao aparecimento nos EUA
de movimentos populares
que se manifestavam
relativamente a questoes
éticas e também de RSE.
Igualdade de direito, A nivel mundial
valores e atitudes. realizaram-se lutas para
ganhar a igualdade de
direitos entre homens e
mulheres e inclusivamente
racas. Assiste-se a
contestacdo e luta por
novos valores e atitudes,
que vieram a originar
novas praticas no
relacionamento das
empresas com a sociedade
e com o0 meio ambiente.
Década de 70. Relato de RSE. Elaboracao e publicagcao
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sobre atividades de indole
social. O balanco social é
um dos primeiros modelos
a ser implementado e
utilizado pelas empresas.

Década de 80.

Conceito de RSE.

Comecam a emergir
conceitos de RSE que nas
décadas seguintes
sofreram alteracdo.

Década de 90.

Consciéncia do tema.

Despertar ao nivel
empresarial para a
importancia da RSE no
ambito dos negdcios.
Aparecimento de
normalizagdo e
certificagdo no ambito
socialmente responsdvel.

Ano de 2000.

Informacao de RSE.

Preocupagdo com o relato
da responsabilidade social.
Atribui¢cdo de prémios
para as empresas que
pratiquem agdes
percebidas como de RSE.

2% Fase:

Neste periodo as a¢des estavam
voltadas para o investimento
social privado, e para a
filantropia, havendo aqui uma
preocupacdo com a imagem da
empresa.

Atualidade...

Ensino da RSE.

Hoje a RSE € uma questio
de todos e para todos. O
seu ensino comeca a ser
difundido nas escolas e
universidades, nas
familias, nas empresas e
em todo o ambiente social.
Atualmente, a
responsabilidade social é
uma questdo de educacio,
aprendizagem e
reaprendizagem dos
modelos vivenciais da
sociedade em que nos
inserimos.

3% Fase:

Nesta fase vive-se o periodo de
responsabilidade social
estratégica. H4 uma partilha de
valor entre a sociedade e os
negoécios. Para tal é necessdrio
descobrir quais os impactos das
empresas e quais os ambientes
externos que a afetam. Como
sdo poucas as dreas em que
podemos fazer a diferenca, é
precisamente nestas que a RSE
comeca a ser eficiente.

Fonte: adaptado de Faria (2015: 39-40)

O Instituto Ethos (2016), define a responsabilidade social, também designada por
corporativa “como a forma de gestdo que se define pela relagcdo ética e transparente da
empresa com todo os publicos com os quais se relaciona” e pelo estabelecimento de metas
empresariais que impulsionem “o desenvolvimento sustentavel da sociedade, preservando
recursos ambientais e culturais para as geragdes futuras, respeitando a diversidade e
promovendo a reducdo das desigualdades sociais” (Ethos, 2016). E fundamental referir que

a decisdo de implementar, ou ndo, a responsabilidade social na empresa é uma decisao
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voluntéria. Na perspetiva de Thomas M. Jones (Carroll, 1999: 284), que definiu uma nova
abordagem para a responsabilidade social das empresas: “a RSE ¢ a nocdo de que as
organizacdes nao t€ém nenhuma obrigacdo para com os grupos constituintes da sociedade,
exceto os acionistas”. Refere dois pontos que sdo determinantes: no primeiro ponto, “a
obrigacdo deve ser voluntariamente adotada e o comportamento influenciado pelas forgas
coercivas da lei ou contrato sindical ndo € voluntario”. J4 no segundo ponto, “a obrigacdo é
ampla, estendendo-se além do dever tradicional para os acionistas para outros grupos
sociais como clientes, funciondrios, fornecedores e comunidades vizinhas". A importancia
desta abordagem vai ao encontro da preocupagdo que as autoridades publicas t&ém vindo a
ter em incluir as preocupagdes da responsabilidade social nas suas politicas, € normas

regulamentadas.

“A responsabilidade social das empresas ¢, essencialmente, um conceito segundo o
qual as empresas decidem, numa base voluntaria, contribuir para uma sociedade mais
justa e para um ambiente mais limpo”

(Comissao Europeia, 2001: 4).

Para Almeida (2010: 62) existem trés condi¢des minimas a que uma empresa deve atender

para que seja considerada socialmente responsavel:

1) Reconhecer o impacto que as suas atividades causam sobre a sociedade na qual est
inserida;

ii) Gerenciar os impactos econdmicos, sociais € ambientais de suas operacoes, tanto a
nivel local como global;

iii) Realizar esses propositos através do didlogo permanente com suas partes

interessadas, as vezes através de parcerias com outros grupos e organizagoes.

Segundo o Grace (2014: 18) “a gestdo organizacional socialmente responsavel ¢ aquela
quer torna a empresa co-responsdvel pelo desenvolvimento da sociedade em que esta se
insere”. Desde o ano 2000 que surgem organismos dedicados a ética e a responsabilidade
social, indices internacionais de competitividade com base no seu desempenho social e
ambiental, passando o tema a estar na agenda politica e a ser prioridade nas organizacdes
internacionais (Almeida, 2010: 19). A responsabilidade social empresarial € especialmente

promovida nas grandes empresas, principalmente em multinacionais (Comissao Europeia,
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2001: 3). O Livro Verde da Comissdo Europeia (2001: 8-16) e Carvalho et al. (2014: 297)
consideram duas grandes dimensdes da responsabilidade social empresarial que as

empresas devem atuar: i) interna e ii) externa:

1) A dimensao interna prende-se essencialmente com a prépria empresa. Ou seja,
com os seus colaboradores, onde as préticas socialmente responsdveis
pressupdem o investimento nos recursos humanos, na satde, na seguranca, na
gestdo da mudanga, e nas politicas de motivacdo dos colaboradores. Para
Sotomayor et al. (2014: 396) o seu principal objetivo consiste na determinagio
de politicas de desenvolvimento social com indices de competitividade
reforgada.

ii) Ja a dimensdo externa assenta no facto de que a responsabilidade social passa
para além da esfera da propria empresa e estende-se a comunidade local. Ao
nivel das partes interessadas, para além dos colaboradores e acionistas, estdo os
clientes, fornecedores, parceiros comerciais e autoridades publicas. Uma gestao
socialmente responsdvel revela-se nas “interagdes da empresa com as
comunidades locais, na capacidade de gerar beneficios em termos de
salubridade, estabilidade e prosperidade no local fisico em que esta inserida”

(Sotomayor et al., 2014: 397).

Os colaboradores representam uma drea importante na responsabilidade social empresarial.
Segundo Teixeira (2013: 373), questdes como a seguranga no trabalho, o pagamento do
justo saldrio, a indiscrimina¢do com base no sexo, raca ou religido, o treino, a educagdo, o
desenvolvimento dos trabalhadores, a assisténcia a colaboradores com problemas, estdo na

ordem do dia.
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Tabela 2 — Dimensao interna da responsabilidade social

Gestao de Recursos Humanos

- Aprendizagem ao longo da vida

- Melhor equilibrio entre a vida
profissional, familiar e tempos livres

- Igualdade de remuneracdo e de género

- Regime de participacdo de lucros e no
capital da empresa

- Empregabilidade e a seguranga dos
postos de trabalho

- Préticas de recrutamento responsavel —
nao discriminatério

Satde, Higiene e Seguranca no trabalho

- Empregar medidas complementares de
promocao da saide e da seguranca no
trabalho

- Programa de certificacao e de rotulagem
existentes para produtos e servicos,
sistemas de gestao e de subcontratacio
centrados na saude e segurancga no trabalho

Adaptacao a mudanca

- Motivacdo, lealdade, criatividade e
produtividade dos trabalhadores

- Salvaguardar os direitos dos
trabalhadores e conceder-lhes formagao
suplementar

- Participacdo no desenvolvimento local e
em estratégias ativas para o mercado de
trabalho

Gestao do impacto ambiental e dos
recursos naturais

- Na exploragdo de recursos
- Nas emissoes poluentes

- Na producao de residuos

- Nas despesas energéticas

- Nos custos de matéria-prima e
despolui¢do

- Eliminacdo de residuos

Fonte: adaptado de Faria (2015: 78)
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Na segunda metade do século XX surgiu o chamado capitalismo social “orientado para a
satisfacdo dos diversos grupos de interesse — stakeholders” (Almeida, 2010: 52). Segundo
o autor, o capitalismo social acrescenta a funcdo lucrativa que beneficia diretamente os
acionistas-proprietdrios, a funcdo social da empresa traduzida pela forma como esta se
relaciona com os trabalhadores, os clientes, os fornecedores, os clientes, a comunidade

envolvente e a propria Natureza.

E essencial que a responsabilidade social empresarial seja considerada como um
investimento a longo prazo e ndo como um custo. Tal como diz Anténio Bagdo Félix
(Almeida, 2009: 8), a empresa €, para além de um bem econdmico e social, também e
sobretudo, uma comunidade humana e, como tal, uma entidade moral, um centro de
responsabilidade social e uma referéncia de valor na e para a sociedade. Hoje temos uma
sociedade que se tornou mais vigilante em relacdo a atividade empresarial e muitas
empresas foram obrigadas a repensar os critérios €ticos da sua conduta, pressionadas por
uma concorréncia sem fronteiras € por um mercado tendencionalmente global (Almeida,
2010: 19). Assim, a responsabilidade social empresarial surge como um movimento

legitimador que traz novas exigéncias para as empresas € promove a transformacdo de

crengas e de modelos de gestao.

2. A Cidadania Empresarial nas Empresas Globais

Segundo Brandao et al. (2011: 44), a expressao Cidadania Empresarial surgiu nos anos 90
do século XX e estd muito ligada a gestdo das relacdes com a comunidade com o objetivo
de realcar que a empresa € um ator publico, que tem deveres e direitos como um cidaddo
comum perante outros cidaddos. A cidadania empresarial surge com a finalidade de propor
uma nova estratégia para aumentar os lucros e potencializar o desenvolvimento
empresarial. Na perspetiva de Gago et al. (2005: 38), o essencial dos deveres da empresa-
cidada tem a ver com as contribui¢des que, na decorréncia do exercicio da sua atividade,
queira e saiba dar para uma sociedade mais justa para as pessoas, uma atividade
econdmica, comercial e financeira mais transparente perante 0s seus proprietarios, os seus

clientes e o Estado.
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Na perspetiva de Brandao et al. (2011: 43-46), a cidadania empresarial pode ser estudada
nas suas mais variadas vertentes: aplicada as empresas globais e locais, nas caracteristicas
de uma empresa cidada, na influéncia do lider e na relacdo com a cultura empresarial.
Deste modo, o conceito de cidadania empresarial apresenta-se ao gestor como uma
vantagem competitiva muito ligada aos investimentos na comunidade através de projetos e
acdes com recursos da empresa. Com o fenémeno da globalizacdo este conceito tem vindo
a ganhar uma enorme importancia principalmente nas grandes empresas e multinacionais
que operam em VArios paises. SAo normalmente as grandes empresas que procuram
desenvolver vérias acdes que lhe conferem o estatuto de empresa socialmente responsavel.
Hoje, as empresas t€ém de lidar com uma economia cada vez mais globalizada, com uma
revolucdo tecnolégica, mas também, com o aumento dos danos ecoldgicos. Temos de ter
em conta que “as empresas globais tém um poder tal nas sociedades atuais que sentem

necessidade de corresponder perante uma efetiva e alargada responsabilidade”.

Srour (2003: 300-320), apresenta o resultado de uma boa cidadania empresarial para a

organizacao:

1) Permite posicionar uma empresa € as suas marcas;

i) Melhora a imagem e a reputagdo empresarial;

i) Gera vendas e permite conquistar e fidelizar clientes fiéis as marcas que
comercializam;

iv) Incremento de produtividade pelo aumento da satisfacdo e motivacao interna.

A nivel interno, o contributo que uma empresa cidada pode ter para a motivagdao e
produtividade dos seus colaboradores é notdria. Exemplo disso, sdo as empresas como o
Grupo Segurador Fidelidade que optam por dar alguns beneficios sociais extras, tais como:
um plano de saide extensivo aos familiares, valor para refeicdo de valor superior ao
imposto legalmente; liberdade de hordrio e trabalho a partir de casa, estimulos ao trabalho
voluntdrio; e uma série de beneficios que, segundo Srour (2003: 316-317), “visam
equilibrar trabalho e familia para tornar mais produtiva a vida profissional dos
funcionarios”. A nivel externo, a cidadania empresarial favorece os varios stakeholders,

principalmente no desenvolvimento das comunidades locais.
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Segundo Brandao ef al. (2011: 49), falar de responsabilidade social sem comunicagdo nio
faz sentido, pois, tudo o que se refere as empresas e aos seus publicos tem necessariamente
que estar relacionado com a comunica¢do. Neste sentido, Srour (2003: 354), apresenta
quatro diretrizes de uma empresa cidada: ndo s6 dizer, mas fazer o que se pensa; nortear-se
pelo altruismo; prestar contas para obter sintonia e cultivar a confianca nas informagdes

veiculadas.

Esta nova dimensdo (de empresas cidadas) colocou as empresas num novo patamar de
autoestima e elevado sentimento de pertenca dos seus colaboradores que teve como
principal consequéncia positiva o surgimento de um ambiente interno mais saudavel e
promissor. Para Cunha et al. (2007: 20-28), ¢ importante transformar os individuos, as
equipas e as organizagdes em entidades mais positivas — em prol do bem-estar individual,
da realizacdo pessoal e do desempenho. A positividade traduz-se num valor acrescido para

todas as partes envolvidas e é um valor essencial para a cultura empresarial.

3. Voluntariado Empresarial

O conceito de cidadania empresarial veio, de certa forma, introduzir a necessidade de
refletir sobre o conceito de voluntariado empresarial. Quando se déd esta mudanca em que
aquilo que se considerava ser obriga¢do do Estado passa a ser obrigacdo de todos (Estado,

empresas e sociedade civil), surge o verdadeiro conceito de voluntariado empresarial.

Na perspetiva de Brandao er al. (2011: 53), a responsabilidade social das empresas e o
respetivo envolvimento em iniciativas e atividades de cariz social de apoio a comunidade,
nomeadamente através da promocao e desenvolvimento de agdes de voluntariado é, nos
dias de hoje, um parametro base de sustentabilidade das empresas nas sociedades
desenvolvidas e modernas. O voluntariado empresarial nasce nos anos 70, do século XX,
nos Estados Unidos da América, ndo sé porque existia uma expectativa crescente de que as
empresas deveriam agir de maneira responsavel, mas também porque existia uma clara
expetativa por parte dos colaboradores de que as empresas demonstrassem uma
preocupacdo real pela comunidade em que se inseriam. Nao se estd aqui a falar apenas de
as empresas passarem cheques as instituicdes ou em darem apoio as iniciativas, mas sim,

de que haja um claro envolvimento dos colaboradores e suas chefias nas acdes. As
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empresas sdo um formiddvel motor de mudanca e uma atuagdo socialmente responsdvel
pode ser decisiva para o sucesso de um negdcio. O maior ativo de uma empresa sao as
pessoas. Uma empresa deve ser entendida como uma organizagao de pessoas que partilhem
uma mesma Vvisdo, com uma causa comum € um espirito que possa projetar visdes de

futuro motivadoras (Drucker, 1981: 61-64).

O voluntariado empresarial pode ser encarado como um importante pilar para o
desenvolvimento dos colaboradores, ji& que pode contribuir para a constru¢do de
competéncias individuais. Como refere Srour (2003: 400):

“Ninguém se realiza s6 no trabalho. Alguém que esteja bem na vida pessoal e profissional so6 se

pode sentir completo se o emocional estiver equilibrado. Para isso precisa de se dar, fazer alguma
coisa por alguém, de preferéncia de acordo com a sua experiéncia e com o que sabe fazer melhor”.

Para que um programa de voluntariado empresarial tenha sucesso é fundamental que toda a
estrutura esteja empenhada, desde os diretores até aos colaboradores porque s6 assim é que
se atingird os seus objetivos. Segundo Brandao er al. (2011: 59), as institui¢des nao podem,
em caso algum, impor a¢des de voluntariado aos seus colaboradores, caso contrario seria
desvirtuado este principio. As empresas podem contribuir para a sociedade de diversas
formas, contudo devem tentar alinhar os seus programas de voluntariado empresarial com
a sua missdo, os valores e a cultura da empresa. Para que a comunica¢do das mesmas para
o exterior nio seja considerada uma forma de marketing oportunista. E preciso, por isso,
ter especial cuidado na forma como se divulgam as acdes de voluntariado empresarial para
os stakeholders. Como sustenta Branddo et al. (2011: 65), o unico modo de evitar essa
circunstancia sera estes projetos terem consisténcia, além de serem pensados a longo prazo.
Mas para o sucesso de um programa de responsabilidade social empresarial ¢ também
necessario que este vd ao encontro dos principios do voluntariado - solidariedade,
participacdo, cooperagdo, complementaridade, gratuitidade, responsabilidade e

convergéncia (Lei n.° 71/98).

Para Cabanas e Soriano (2014: 175-176), ha alguns objetivos de comunicagdo interna a ter

em conta quando as organizagdes procuram divulgar iniciativas de responsabilidade social

empresarial:
1) Gerar visibilidade interna para essa iniciativa (notoriedade);
ii) Vincular a marca com os valores associados a iniciativa (identificagdo);
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iii)
V)

acao).

Projetar a importancia na aposta social pela organizacio (orgulho);

Promover a participagdo dos membros da organizagdo na iniciativa (promover a

A comunica¢do e o envolvimento dos colaboradores e de outras partes interessadas é

essencial para a implementacdo de um planto de atividades de responsabilidade social

(Grace, 2014).

Tabela 3 - Envolver e comunicar

Checklist

Sugestoes para aplicar na pratica

Definir um plano de comunicacio, didlogo
e envolvimento das partes interessadas.

Envolvimento de comunicagdo para definir
um plano que acompanhe as ativididades
previstas antes e depois destas se
realizarem.

Criar ferramentas de partilha de préticas
e/ou adaptar as existentes.

Adaptar as ferramentas de comunicacdo e
envolvimento das empresas, como
newsletter, informacdo dirigida aos
colaboradores. Noutros casos, pode valer a
pena destacar claramente a comunicagdo e
criar novos formatos.

colaboradores para o tema.

Escolher a informagdo que se quer | Compreensdo do que as pessoas querem
participar. saber sobre as préticas da empresa.
Definir acdes de mobilizacdo dos | Realizacdo de iniciativas que mobilizem os

colaboradores, coloquem as temadticas na
ordem do dia e demonstrem que o seu
contributo é importante.

Fonte: adaptado de Grace (2014: 36)

Segundo Freeman et al. (2007: 98), “qualquer organizacdo precisa de ser mais

transparente, aberta e leal. Ao longo dos préximos anos, a responsabilidade social

corporativa serd uma prioridade para as multinacionais dado o seu impacto sobre o

mundo”. Na perspetiva de Cabanas e Soriano (2014: 176):

“A transparéncia na comunicacdo de todo o processo (responsabilidade social empresarial) por
parte da organizacgdo tem um efeito direto na credibilidade e confianga dos colaboradores. O que
resultard no orgulho de pertenca por parte dos mesmos e terd influéncia na reputagcdo externa da

organizagao”.
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Nao podemos ignorar o facto de que as empresas podem obter vantagens competitivas no
atual mercado globalizado e altamente competitivo em que a responsabilidade social nas
suas mais variadas facetas acaba por ser mais um meio para atingir um fim. Ou seja, as
organizacdes também veem na responsabilidade social empresarial uma oportunidade de
melhoria da sua imagem corporativa, de atracdo e retencdo de colaboradores, de
acréscimos de produtividade e competitividade com a melhoria de indicadores como o
clima laboral, absentismo e igualdade de oportunidades e captacdo de investimento

socialmente responsaveis (Branddo et al, 2011: 63).

O voluntariado empresarial nas empresas portuguesas comecou a ser mais organizado nos
finais da década de 90 do século XX, sendo importante a publicacdo da Lei n.° 71/98 que
rege o servigo voluntério. Segundo o Conselho Nacional para a promog¢ao do Voluntariado
em Portugal, os projetos e as iniciativas de voluntariado empresarial estdo a crescer devido
a valorizacdo publica do contributo que estas acdes tém para o bem-estar e
desenvolvimento da sociedade, dos colaboradores e das empresas envolvidas. Em Portugal,
no ano 2000 fundou-se o GRACE - Grupo de Reflexdo e Apoio a Cidadania Empresarial -
que tem como principal objetivo a promocdo da cidadania empresarial e da

responsabilidade e social das organizacdes (GRACE, 2014).

4. Rumo ao Desenvolvimento Sustentavel

A Responsabilidade Social Empresarial assume hoje um papel legitimador da acdo
empresarial, sujeito a apreciacdo ética, dotado de direitos e obrigacdes, passivel de culpa e
de responsabilizacdo. Hoje, quando falamos de RSE, falamos obrigatoriamente do conceito
de Desenvolvimento Sustentivel — como reflexo de preocupagdes com o impacto
ambiental da atividade empresarial (Almeida, 2010: 57). E importante referir que os
conceitos de responsabilidade social empresarial e sustentabilidade nao sdo iguais. Na
perspetiva de Maria José Faria (2015: 18-19), o conceito de responsabilidade social
empresarial consiste numa visao ampla da aplicacdo da responsabilidade social enquanto o
conceito de sustentabilidade consiste em analisar os impactos que a tomada de decisdo
pode provocar na sociedade e no planeta, afetando o seu desenvolvimento sustentdvel. Para

Rego et al. (2013: 11), “o desenvolvimento sustentavel é aquele que satisfaz as
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necessidades das geracOes atuais sem comprometer a satisfacdo das necessidades das
geragoes futuras”. O numero de empresas que optam por uma cultura de responsabilidade
social € cada vez mais expressivo. O que, na prética, significa incorporar na sua atuacao
um comportamento voluntdrio porque reconhecem um interesse para com a comunidade
em que estdo inseridas. Segundo Brandao er al. (2011: 73-81), esta nova forma de integrar
0 espaco empresarial estd estritamente associada ao conceito de desenvolvimento
sustentdvel: as empresas tém de expressar nas suas operagdes nao apenas O impacto
econdmico, mas agora também o impacto social e ambiental da sua atuacdo. As empresas
pelo lugar que ocupam na sociedade e pela quantidade de recursos que consomem tém
responsabilidades acrescidas. Segundo o Instituto Ethos (2016), um negdcio sustentavel e
responsavel € aquele que € orientado para a:
“Geracao de valor econémico-financeiro, ético, social e ambiental, cujos resultados sdo
compartilhados com os ptblicos afetados. A sua producdo e comercializagc@o sdo organizadas de
modo a reduzir continuamente o consumo de bens naturais e de servigos ecossistémicos, a conferir

competitividade e continuidade a prépria atividade e a promover e manter o desenvolvimento
sustentavel da sociedade.”

Segundo a Sair da Casca (2017), esta perspetiva muda a forma de ver a sustentabilidade —
geralmente abordada na perspetiva dos impactos resultante da atividade empresarial — e
torna a estratégia de sustentabilidade indissocidvel da estratégia de negécio. Segundo Faria

(2015: 25), a sustentabilidade assenta em trés esferas: a ambiental, a social e a econdmica.

Figura 4 — Triple Bottom Line

Social

Sustainable

Environmental Economic

Fonte: adaptado de Faria (2015: 25)
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A esfera ambiental relaciona-se sobretudo com o planeta, ou seja, protecio ambiental;
recursos renovaveis; gestdo de residuos e gestao dos riscos; a esfera social tem sobretudo a
ver com a dignidade humana, os direitos dos trabalhadores, envolvimento com a
comunidade, transparéncia e postura ética e, por fim, a esfera econémica que se relaciona
com a prosperidade — resultados econémicos, direitos dos acionistas, competitividade e a

relacdo entre clientes e fornecedores (Faria, 2015: 25).

Hoje ha uma consciéncia publica sobre o impacto que as nossas agdes didrias t€ém no
ambiente que faz com que seja impossivel ndo agir. Talvez por falta de iniciativa publica,
as empresas t€m tido um papel fundamental na constru¢do de uma sociedade mais justa e
econdmica e ambientalmente mais equilibrada. Onde a ética e o valor humano estdo mais
presentes, através dos seus produtos/servigos e pela forma como sdo estes concebidos. Nos
nossos dias ha um claro compromisso entre a organizagao e os cidaddos. Nao deixa de ser
curioso pensar que uma organizagdo pode levar anos e anos a construir uma reputagao
junto dos seus publicos e que pode perdé-la num s6 dia, numa s6 agdo. Segundo Brandao et
al. (2011: 74):
“Foi nos ultimos 10 anos que aconteceram mudangas significativas (...) o conceito energético
mudou com a integragdo das energias renovaveis na estratégia politica de desenvolvimento de
diversas nagdes, os residuos deixaram de ser algo que nao tinha qualquer utilidade para passarem a

ser matéria-prima, os processos de fabrico comecgaram a ter em conta os desperdicios e a gestao
ambiental entrou definitivamente no quotidiano das empresas”.

S6 hd relativamente pouco tempo € que as empresas comecaram a publicar os seus
Relatérios de Sustentabilidade que apresentam o desempenho ambiental, social e
econdmico e que visa constituir uma referéncia para a avaliacio do desempenho de
sustentabilidade no futuro. Os Relatérios de Sustentabilidade demonstram que uma
empresa € muito mais do que os resultados financeiros, e de que a sua boa gestdo, garante-
lhe maior competitividade no mercado. As quatro principais razdes para as empresas
continuarem a apostar em relatérios de sustentabilidade estdo sustentadas nas conclusdes

do Reporting matters (2014):

1) Melhoria na divulgacao dos processos de materialidade;

ii) Maior destaque a fiabilidade dos dados;
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i) Maior interligacdo entre aspetos-chave da sustentabilidade, nomeadamente,
publicos-alvo e desempenho;

iv) Répidos niveis de implementacdo das diretrizes G4 do Global Reporting Initiative.

Cada vez mais, a atividade empresarial deve primar o seu comportamento pela
transparéncia de tudo aquilo que faz. Logo, a empresa desadequada das necessidades e
exigéncias do século XXI é aquela que se limita a dar a conhecer os seus resultados
financeiros, sem demonstrar o seu comportamento ao nivel ambiental e social (Brandao et
al. 2011: 75). A responsabilidade das empresas comeca desde que se inicia a sua atividade
e nas condi¢cdes que oferece aos seus colaboradores, até a forma como concebe o seu
produto/servigo. O proprio maketing e comunicacdo das empresas passaram a incluir na
sua mensagem a sensibilizacdo ao nivel social e/ou ambiental. Para além da sua funcdo
comercial, as empresas t€ém igualmente um papel de educadores e formadores dos seus

stakeholders, dando a conhecer a importancia da sustentabilidade.

Brandao et al. (2011: 78), propdem ainda, uma equagdo da responsabilidade social
empresarial em que esta € igual ao somatério da responsabilidade social, cidadania
empresarial e voluntariado empresarial. Os fatores determinantes nesta equacdo sdao o
desempenho e envolvimento que cada empresa tem de ter com a sociedade e com todos os
seus stakeholders, para além dos seus objetivos comerciais € do desenvolvimento de

produtos e servicos que sejam mais-valias para o consumidor.
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Figura 5 — Equacdo da responsabilidade social empresarial

Cidadania
Empresarial
SOCIEDADE
Responsabilidade < Voluntariado
Empresarial Responsabilidade Empresarial
Social

Fonte: adaptado de Brandao et al. (2011: 78)

As organizagdes t€m também um papel de educadores e formadores, dando a conhecer a
importincia da sustentabilidade de uma forma prética, dinAmica e interativa, no dia-a-dia
dos colaboradores, contribuindo para divulgar boas préticas e para gerar mudancgas,
influenciando atitudes e comportamentos dos colaboradores. A prépria comunicagdo é
também expressao da responsabilidade social, na medida em que esta prossupde abertura e

o envolvimento dos colaboradores.
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Capitulo II — O Contributo da Comunicacao Interna em Rede como Potenciadora de
Organizacoes Socialmente Responsaveis

“A comunicagdo ¢ a chave para o estabelecimento de boas relacdes de trabalho. Grande

parte dos problemas que surgem entre a gestao e os trabalhadores, individual ou

coletivamente representados, tem a ver com deficientes formas de comunicagdo. A

comunicacao nao pode ser nem de mais, nem de menos. O excesso e a escassez causam

perturbacdes graves nas relagdes de trabalho e, consequentemente, na produtividade do
trabalho” (Bilhim, 2004: 201).

Como foi possivel perceber no capitulo anterior, a responsabilidade social empresarial nas
suas véarias dimensdes (cidadania empresarial, desenvolvimento sustentdvel e voluntariado
empresarial) € uma preocupacgdo cada vez mais abordada nas organizacdes do século XXI.
Se, por um lado, compreendemos que as iniciativas e conteudos de RSE devem estar
alinhados com a estratégia da organizacdo, por outro, parece haver uma crescente
preocupacdo por parte das organizacdes em transmitir e partilhar com os seus publicos
internos e/ou externos as iniciativa e conteiddos de RSE desenvolvidos pelas mesmas.
Parece ser importante salientar que, como em qualquer outro campo da responsabilidade
social, uma iniciativa, uma atividade, uma politica ou uma abordagem podem ser
considerados responsabilidade social desde que, claramente, ndo sejam resposta direta a

uma exigéncia legal.

Rego et al. (2013: 13), chamam a atengdo para o facto de que, muitas vezes, a percecao
transmitida ao publico a respeito das praticas de responsabilidade social nas organizacdes
ndo reflete a realidade. As praticas e iniciativas muitas vezes nao sao comunicadas aos seus
publicos. Rego (2016: 20) refere também que a comunicagdo € a base de toda a interagdo
humana — “a comunicacdo nas organizacdes contribui para a satisfagdo, o empenhamento e
o desempenho dos individuos”. De facto, “uma organizagdo humana ¢ simplesmente uma
rede comunicacional: se a comunicagdo falha, uma parte da estrutura organizacional
também falha” (Cunha et al., 2016: 414). Por outras palavras podemos dizer que sem
comunicacdo ndo ha organizagdo. Para Faria (2015: 121), a comunicacdo tem que ser
encarada como um processo estratégico que promove determinados comportamentos
empresariais, sejam inovadores, criativos ou dindmicos, mas que, no conjunto ou na sua

singularidade, conseguem focar e atingir os seus stakeholders.

27



As organizagdes preocupam-se ndo s6 em utilizar os canais informativos como em divulgar
sobre aspetos socio-ambientais e, por fim, sobre as préticas de responsabilidade social das
proprias empresas. A comunicagdo tem um papel fundamental em relacdo a
sustentabilidade e a responsabilidade social empresarial. Comunicagdo essa que tem de ser
transparente, confidvel e neutra. Segundo Faria (2015: 123), “o desafio de comunicar as
acdes socialmente responsdveis tornou-se complexo na medida em que diferentes

stakeholders t€m distintas expetativas e, por isso, precisam de diferentes informagdes”.

Na perspetiva de Sotomayor et al. (2014:3 98) “a criagdo de um instrumento de
comunicacdo interna assume-se como uma das formas impulsionadoras da integracdo dos
trabalhadores (...) sem o envolvimento dos quais ndo serd possivel incorporar dindmicas

de responsabilidade social no funcionamento da propria empresa”.

1. A Dimensao Estratégica da Comunicacao Interna nas Organizacoes

“Todos comunicamos — mesmo quando nada dizemos ou escrevemos! Fazemo-lo nas
nossas vidas pessoal, familiar, social, politica e organizacional. Comunicamos até
connosco — e nem sempre nos compreendemos!” (Rego, 2016: 30).

Uma empresa € antes de mais nada uma organizagdo. Como refere Elias e Mascaray (2003:
30-31), “a empresa como organizagdo, ¢ uma das instituicdes mais enraizadas na sociedade
e um dos seus principais motores”. No entanto, ndo s6 tem um papel ativo na configuracao
da sociedade, como também, € influenciada e condicionada pela mesma. E fundamental
compreender que as organizagdes contribuem para gerar mudanca social e estas devem ter

a capacidade de se adaptarem as novas situagdes surgidas por essas mesmas mudancas.

Para Teixeira (2013: 255), “a comunicacdo € o processo de transferéncia de informagoes,
ideias, conhecimentos ou sentimentos entre as pessoas”. A comunicagao ¢ a base de toda a
interacdo humana — inclusive nas organizagdes. A comunicagdo nas organizagdes contribui
para a satisfacdo, o empenhamento e o desempenho dos individuos, assim como para a
eficacia dos lideres e o desempenho organizacional (Rego, 2016: 20). Pode-se mesmo dizer
que a comunicacdo € também expressdao da propria responsabilidade social, na medida em
que esta pressupde a abertura e o envolvimento dos colaboradores e a centralidade da

valorizacdo das pessoas.
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J4 Cabanas e Soriano (2014: 34) explicam a importancia da comunicag¢do dentro de uma
organiza¢do com uma metafora muito interessante: “o papel dos colaboradores ¢ essencial
por serem as pecas do motor de uma grande maquina e a comunicacdo interna é como o
combustivel que permite a maquina estar em movimento”. Comunicar é, sobretudo, uma

forma da organizagdo obter maiores beneficios como um todo.

Para Almeida (2000: 21), a comunicagdo interna pode ser definida como “o processo
comunicativo pelo qual se cria, desenvolve e evolui uma entidade empresa. Ultrapassando
as meras agdes que visam informar o publico interno, criando relagcdes verticais nos dois
sentidos e relagdes horizontais no interior da empresa”. Na perspetiva de Rego (1999: 33),
a comunicacio interna “contribui para o aumento da produtividade, promove a qualidade
do servico prestado aos clientes, reduz o absentismo e os conflitos laborais, e melhora os
niveis de satisfacdo, empenhamento e desempenho dos colaboradores”. Como Tench e
Yeorns (2006: 334) referem, a comunicacao interna tem sido definida como “o uso de
acdes de comunicac¢do para influenciar atitudes e comportamentos dos colaboradores”.
Segundo Faria (2015: 122), mais do que comunicagdo, os stakeholders e as empresas
necessitam de informacdo em tempo real. Todos estes autores parecem concordar que
colaboradores mais informados sdo também colaboradores mais motivados, o que contribui
diretamente para melhorar a produtividade das organizagdes.
O ambiente atual exige lideres distintos. Precisamente porque os gestores ja ndo podem salvar uma
empresa sozinhos. Ja ndo se trata de que o lider seja um “superman” ou uma “superwoman’” mas

sim que saiba despertar o “superman” ou “superwoman’ que os seus colaboradores levam consigo
(Vilanova, 2013: 39).

O Modelo Comunicativo da Teoria Hipodérmica privilegia a relagdo organismo/ambiente,
onde como refere Almeida (2000: 22), “emerge um elemento fundamental — o estimulo.
Este, na sua ligagdo com o comportamento, € o agente de resposta. Estimulos que nao
produzam respostas ndo sdo estimulos”. Almeida (2000: 23), defende ainda, que “a
comunicacdo na sociedade em geral, e nas organizagdes em particular, assenta num
esquema onde a persuasdo adquire uma enorme importancia”. Tal como refere Teixeira
(2013: 268), a eficacia da gestdo, quer de uma organizacdo no seu conjunto quer de um

departamento ou unidade organizativa, s6 sdo possiveis se os gestores, a qualquer nivel,

foram dotados de uma elevada capacidade de comunicagdo. Por outras palavras, os lideres
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e gestores t€ém de conseguir persuadir e influenciar os seus colaboradores para que possa
existir uma comunicacao transparente. Nos dias de hoje, dd-se uma enorme importancia ao
fator pessoas porque estas sdo, sem divida alguma, a principal mais-valia de qualquer
organizagdo. E muito importante ter presente esta ideia: uma organizacio existe para servir

as pessoas e ndo o contrario (Newstrom, 2008).

Segundo Brandao (2014: 362), a comunicacdo interna “deve ser entendida como um
sistema de interacoes, onde a partilha de significados, em termos grupais, interpessoais e
organizacionais refletem o conceito e identidade de cada empresa que servem de referéncia
ao comportamento dos seus colaboradores”. A sua principal fun¢do € a de apoiar e
estimular o projeto de cada organizagdo junto do seu potencial humano. Em primeiro lugar,
¢ importante ter presente a ideia de que o projeto deve comecar de dentro para fora e €, por
isso, que € dada tanta importancia a comunicacao interna. Em segundo lugar, ndo se deve
definir a estratégia empresarial da organizagdo sem saber os “inputs” dos stakeholders (ou
seja, gestdo de partes interessadas). Fala-se de um desejo de envolvimento por parte dos
colaboradores face a sua organizacdo — estes querem ter a possibilidade de participar na
tomada de decisdes e contribuir para o sucesso empresarial. Muitas vezes os colaboradores
anseiam pela oportunidade de ndo s6 compartilharem os seus conhecimentos, como

também, de aprender a partir de experiéncias varias.

Neste sentido, o processo de comunicagdo interna tem de ter caracteristicas especificas de
linguagem e taticas que respeitem a diversidade cultural que existe dentro de uma
organizacdo. Mas também ir ao encontro das expectativas de gestdo da organizacdo, como
também, das diferentes necessidades e expectativas dos seus colaboradores. Como
Villafafie (1998: 243-247) sustenta “a comunicacdo interna deve proporcionar e estimular

junto dos colaboradores de cada organizagao, relacionamentos ativos”.

Deste modo, ainda segundo Villafafie (1998: 243-247), a comunicacdo interna deve-se

traduzir em quatro principais pontos de atuagao:

1) Deve haver um envolvimento expressivo, pois visa o reconhecimento dos
lugares que os colaboradores ocupam dentro da organizacdo, a sua integragcdo e

reforco da sua coesdo ao seu projeto cultural e social da empresa;
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i) E fundamental que haja harmonia das acdes da organizacio com coeréncia e,
por isso, é fundamental o real conhecimento dos objetivos;

i) Proporcionar e facilitar a mudanca de atitudes face a novas situacdes que
surjam na organizacdo, sejam elas de crise, mudangas ou mesmo de
incorporagdo de novas tecnologias ao servico da empresa;

1v) Proporcionar a melhoria de produtividade, através da sensibilizagdo dos
colaboradores para os objetivos a atingir. Para isso deve ser-lhes dadas

informacdes sobre 0s objetivos e estratégias da empresa.

Pode-se mesmo dizer que a comunicagdo interna € decisiva para o real envolvimento dos
colaboradores e a sua inerente eficiéncia organizacional. Para isso, € necessdrio a
satisfacdo das suas necessidades de comunicar; informacdo especifica que os ajude a
realizar as suas tarefas; clareza nas regras internas de maneira a que estas sejam as mesmas
para todos os colaboradores da organizagdo; pela informacao sobre as praticas do local de
trabalho; pela oportunidade de estar, ser envolvido, e consultado na vida da organizagao;
por ter feedback do seu desempenho, de ter acesso a formacgdo e de ter acesso a todos os

canais, instrumentos de comunicac¢do na empresa (Tench e Yeomans, 2006: 337-342).

O feedback consiste na mensagem de retorno que recetor (transformando-se ele préprio em
emissor) envia ao emissor de origem. Este € muito importante na medida em que ajuda o
comunicador a adaptar as suas mensagens as necessidades e reacdes do recetor (Cunha et

al., 2016: 425).

Para que a comunicacdo interna seja coerente e eficiente hd alguns principios base,
segundo Rego (2016: 44), que se devem cumprir € que complementam os principios aqui

J4 mencionados:

1) Clareza — bom uso da linguagem de modo a que a mensagem seja acessivel;

i1) Adequacdo — uso da linguagem conforme as carateristicas dos colaboradores
versus objetivos da mensagem:;

1i1) Oportunidade e atualidade — definir o melhor momento para se executar o
processo de comunicagdo; a distribuicio — como € que se vai chegar aos
colaboradores e a aceitacdo e interesse — grau de recetividade baseado na

confianca e respeito entre todos 0s que participam no processo de comunicagio;
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1v) Credibilidade — as pessoas acreditam na mensagem?

Tal como Almeida (2000: 35) refere, a comunicagdo interna estd para as organizacdes
como uma necessidade, uma crenga e vontade. Uma necessidade porque € decisiva na
coordenacgdo das atividades das empresas, que na qualidade de processos e produtos, quer
no seu ambiente interno; uma crenga porque € portadora de solugdes para as organizagdes
e, por ultimo, uma vontade porque tem de ser bem pensada e adequada as caracteristicas
especificas de cada empresa e dos seus diferentes colaboradores. Isto implica escolhas
estratégicas e operacionais especificas de cada empresa que se pretende gerar entre os
colaboradores e a gestio da organizagdo. E por isto mesmo que a prépria comunicagio
interna tem os seus momentos mais importantes, como, por exemplo, o estilo, ou seja, tem
que ser coerente com o estilo do lider; o tempo (nao pode ser gerida em funcao dos picos
de notoriedade da organizagdo), e o lugar (muitas empresas tém varios escritérios e sedes

espalhados pelo pais ou até por vérias partes do mundo).

Na perspetiva de Almeida (2000: 41), a criagdo de uma politica de comunicagdo
objetivamente estruturada pode permitir uma aproximag¢do de finalidades, um refor¢o da
motivacdo e da vontade de participar por parte de todos os colaboradores. Neste sentido, o

autor apresenta cinco principios essenciais para instaurar uma politica de comunicagdo:

1) Apoiar-se num diagnéstico da empresa — para perceber quais sdo os valores da
empresa antes de lancar uma politica de comunicacao;

ii) Visar as causas — pensar nos objetivos das politicas em causa;

iii) Globalidade — porque diz respeito ao conjunto da empresa;

1v) Portadora de uma mensagem — ndo penséd-la enquanto moda;

V) Multimédia — deverd ter em conta a complementaridade dos suportes de

comunicagdo existentes no interior da empresa.

Ao se falar de comunicacdo interna € fundamental compreendermos que as organizagdes
podem ser analisadas segundo duas estruturas comunicacionais: a formal e a informal. Para
Duterme (2002: 27), Rego (2016: 258-289) e Cunha et al. (2016: 455), a comunicagdo
formal representa o conjunto dos fluxos de informacdo relativos ao trabalho e as
obrigacdes organizacionais que resultam da producdo. E a comunicacdo informal ¢é

constituida pelas trocas de informacdo ndo diretamente tteis a essa producdo, nao

32



formalizadas, ou mesmo nao formalizaveis e escapando, por conseguinte, ao controlo dos
gestores. Ou seja, apesar de ter uma parcela de espontaneidade também promove um certo
apelo da gestdo de comunicacdo integrada e participativa na organizacdo. E tem a

particularidade de circular mais rapidamente do que a comunicacao formal.

Existem ainda trés tipos de formalidade de comunicacdo interna e que afetam o estilo de
comunicacdo que se vai estabelecer dentro da organizacdo. Na perspetiva de Duterme
(2002: 29-31) e Cunha et al. (2016: 454-455) estes podem também ser chamados de fluxos

de informagao por serem os circuitos que as informag¢des vao buscar. Sao eles:

1) A comunicacdo descendente - do topo para a base — com instrucgdes, diretivas,
procedimentos e praticas organizacionais sobre metas e normas estabelecidas de
funcionamento. Tem como objetivo assegurar o desempenho dentro das
hierarquias definidas pela empresa pela sua estrutura organizacional;

ii) A comunicacdo lateral ou horizontal em que esses fluxos correspondem aos
conjuntos formalizados de informagdes que se trocam entre estruturas nao
hierdrquicas: entre servicos, entre pessoas do mesmo estatuto ou nao
hierarquicamente dependentes;

i) A comunicacdo ascendente que € mais comum em organizagdes de exceléncia
pois implica por parte da administracio uma total disponibilidade para
comunicar e ouvir os “inputs” dos seus colaboradores. E a forma de
comunicacdo que mais potencia a comunicagdo ativa, que visa a participacdo e
envolvimento dos seus colaboradores nos objetivos da empresa. A
representacdo sindical do pessoal e a sua participacdo em programas oficiais

sdo exemplos de uma informagao ascendente.

Elias e Mascaray (2003: 55) acrescentam que a comunicagdo interna ¢ um “processo
estratégico de gestdo com o objetivo de conseguir que a comunicagdo interna seja mais
efetiva para todos os elementos em si envolvidos”. Por outras palavras, a comunicacdo

interna é também uma técnica para vencer a resisténcia a mudanca.

A comunicag¢do interna tem um enfoque muito mais estratégico em relagdo a comunicagao

tradicional tal como se pode observar na seguinte tabela.
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Tabela 4 — Tabela comparativa entre a comunicagdo tradicional e a comunicag¢do interna

Comunicacao Tradicional

Comunicacao Interna

Como finalidade

Como meio

Como informagao

Como catalisador

Para normalizar

Para relacionar

Em crise

Em permanéncia

Como técnica

Como estratégia

Afeta o colaborador

Afeta a cultura

Longe da realidade

Préximo da realidade

Sem mensagem

Com mensagem

Separada da formagao Envolve a formagao
Horizontal, vertical e radial E transversal
Unilateral Bilateral
Os meios sdo o todo Os meios sdo 0s meios
Nao ha comunicacio direcionada Ha comunicacio direcionada e diferencial

Fonte: adaptado de Elias e Mascaray (2003: 64)

Em suma, a comunicagdo interna existe pela necessidade de transmitir aos colaboradores,
com clareza e frequéncia, o pensamento e a acdo da empresa, destacando-se as posi¢coes
que assumem os seus dirigentes e a consciéncia da fun¢do social organizacional que t€ém da
empresa que gerem. Nao esquecendo que € a elaboracdo de uma estratégia que confere o
sentido a politica de comunicagdo, ela € a ponte para colocarmos em pritica os seus
principios (Almeida, 2000: 47). Nao esquecendo, ainda, que “a comunica¢do interna

converte-se num agente de mudanca que possibilita a adequacdo das empresas as
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mudancas do ambiente, como também, a evolucdo tecnolégica e social” (Elias e Mascaray,

2003: 40).

2. Objetivos, Acoes e Politicas de Comunicacio Interna Geradoras de

Conhecimento

Como foi referido anteriormente, a comunicacdo € vista numa vertente estratégica, e nao,
como uma atividade isolada. Sendo considerada como um vetor essencial na criacdo de
sinergias no coletivo humano da empresa (Almeida, 2000: 37). Como sustenta Cunha et al.
(2007: 467), a gestao participativa deve entdo ser entendida, também nas politicas e acdes
de relacdes publicas de cada organizacdo como uma real capacidade de facilitar o alcance
dos seus objetivos e da prépria sociedade onde estd inscrita, “através das pessoas e com as

pessoas — e ndo apesar das pessoas”.

Para Almeida (2000: 36-37), os objetivos da comunicagdo interna estdo divididos em dois
grandes pontos: o de dominar determinados poderes na empresa, reduzindo, assim,
incerteza nos colaboradores e, ainda, desenvolver as motivacdes dos colaboradores no
sentido de um projeto comum. O autor sustenta que a comunicagao interna tem uma “dupla
vertente, como modo de relacdo entre as pessoas, bem como instrumento estratégico na

empresa’.

No que respeita as acdes de comunicacdo interna nas organiza¢des, Duterme (2002: 106),
defende que estas visam, aproximadamente, assegurar quatro grandes campos de

intervencao:

1) Gerar e gerir a imagem interna.;
1) Apoiar as campanhas estratégicas da empresa;
iii) Servir de suporte a informacao geral;

iv) Avaliar os resultados das a¢des de comunicacao.

Para Duterme (2002: 29), os instrumentos de comunicac¢do interna visam, entre muitos

outros aspetos, através de rigorosas politicas e acOes de comunica¢do interna:
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1) Proporcionar e manter os colaboradores motivados face a organizagdo a que
pertencem,;

ii) Proporcionar um aumento para o crescimento da seguranca no trabalho;

iii) Gerar um maior conhecimento e identificacdo face a missdo, objetivos, valores e
estratégia da empresa e a sua atividade didria, através da divulgacdo das suas
iniciativas e agoes;

iv) Dar a conhecer o papel de cada colaborador junto da empresa promovendo um
maior espirito de equipa e sentimento de pertenca a organizagao;

v) Destacar a importancia da empresa face a economia do pais e seu devido

enquadramento e aceitacdo comunitaria.

Segundo Rego (2016: 258), ha certas informagdes que sdo essenciais para o bom
funcionamento da organizacdo e que devem ser disponibilizadas na intranet da
organizacio. E importante informar os colaboradores como se espera que as suas tarefas
sejam desempenhadas; os saldrios e o sistema de retribui¢ao; a posi¢do do colaborador na
estrutura da organizacdo; as alteracdes que possam afetar o futuro da organizagdo; as

politicas, regras e procedimentos da propria organizacao.

Uma das grandes preocupagdes na comunicacdo de um programa de responsabilidade
social deveréa ser sempre a promog¢do da aproximagdo interna aos colaboradores, bem como
a comunidade. Para que haja um real envolvimento parece importante que se comuniquem
todos os momentos da acdo/iniciativa/politica. Ou seja, antes de acontecer, antecipando o

que vai acontecer, enquanto acontece e depois de acontecer.

Tal como referem Branddo e Portugal (2015: 159-160), para que haja uma maior
participacao ativa na empresa por parte dos colaboradores € necessario que os contetidos
disponibilizados nos instrumentos ao dispor de comunicag¢do interna sejam apelativos no
seguimento dos factos relacionados com a vida da empresa mas também, dos factos
relacionados com a vida dos seus colaboradores. Neste sentido, ao transformar factos em
noticias de relevancia interna tem, em primeiro lugar, de se perceber que quando se fala de
comunicacdo interna o que, na realidade, se estd sobretudo a incentivar é a integracgao,
motivacdo e formacdo dos seus colaboradores perante a vida e natureza da organizagdo que
representam. A realidade € que a motivacdo dos trabalhadores é impossivel sem uma

comunicacao eficaz.
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E essencial diferenciar o conceito de comunicacio de informagdo. O primeiro é um
processo de transmissdo, enquanto o segundo é um objeto desse processo. Tal como refere
Almeida (2000: 20), “na informagdo ndo estd presente a efetividade oriunda das trocas nas
relacdes criadas entre entidades. A comunicacdo € um estado, enquanto a informacao é,
antes de tudo, um contetido”. Por outras palavras, a comunicagdo obriga a existéncia de
relacdo entre as pessoas, 0 que nao se passa em termos da informagdo. Segundo Teixeira
(2013: 257), grande parte dos gestores gasta cerca de 80% do seu tempo a comunicar com
as pessoas, quer internamente com as que fazem parte da empresa quer externamente com
clientes, fornecedores, acionistas, financiadores, entidades oficiais, etc. O que, por si s0, é

decisivo face a importancia do que se comunica.

Vilanova (2013: 58-59) introduz um novo conceito na drea da comunicagdo: comunicagao
sinérgica. Ou seja, quando se integra diferentes praticas de comunicacdo, os resultados
dessa integracdo multiplicam-se. Como refere a autora “a comunica¢do interna pode chegar
a ser a maior ferramenta de comunica¢do externa de uma organiza¢ao”. Os colaboradores
que vivem a marca, que sdo embaixadores da mesma, conseguem através da comunicacao
interna criar impacto no consumidor. Hoje vivemos num mundo global em que a pressao

para a produtividade e crescimento das empresas tem vindo a aumentar todos os dias.

Na perspetiva de Cabanas e Soriano (2014: 21-22), “a chave para conseguir a diferenciacdo
das empresas € o capital humano que cada dia é mais diverso. Estamos na chamada «era
humana» em que o talento dos colaboradores é a chave da transformacdo, da vantagem
competitiva e da sobrevivéncia das empresas”. Nao se pode ignorar o facto de que o
mercado se alterou. Antes o chamado “modelo tradicional” era caracterizado por uma
lealdade e um compromisso incondicional dos colaboradores para com a sua empresa.
Hoje, as organizagdes procuram manter os seus colaboradores através de politicas de
motivagdo. Neste ponto, a comunicacdo interna pode ter um importante papel tendo em
conta que esta realidade leva a que os colaboradores se sintam, cada vez mais, desligados
da sua empresa. Para Vilanova (2013: 26), as empresas de sucesso precisam que 0S Seus
colaboradores estejam felizes. E fundamental criar ambientes onde as pessoas trabalhem
contentes porque isso vai influenciar diretamente a rentabilidade e eficiéncia de cada
colaborador. Mas também trabalhar em equipa e, acima de tudo, comunicar, comunicar e

comunicar.
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O Observatorio de Comunicagdo Interna que segundo Cabanas e Soriano (2014: 24-30),

tem como objetivo divulgar a importancia da comunicacao interna e detetar as diferentes

tendéncias dentro do sector, delineou algumas tendéncias para os préximos anos face a

importancia da comunicagdo interna:

i)

ii1)

V)

vi)

Comunicagdo direcionada para dois eixos: o negdcio e os colaboradores — a
estratégia e os objetivos da organizacdo devem estar alinhados e gerar acdo em
todos os colaboradores;

Posicionamento da marca interna para fazer a marca externa — o grande objetivo
¢ transmitir os valores da organizacdo aos colaboradores para que estes possam
ser verdadeiros embaixadores da marca tanto a nivel interno como externo;
Comunica¢ao multidirecional “era humana” — a absoluta necessidade de se criar
um compromisso. E imprescindivel que os colaboradores estejam ocorrentes de
todas as acdes da organizagdo;

O reconhecimento como incentivo — ja ndo se fala tanto numa recompensa
econdémica, mas sim do ‘“salario emocional”, ou seja, implementacdo de
iniciativas que promovam o reconhecimento e a motivag¢ao dos colaboradores;
O poder de contar historias — o objetivo principal desta tendéncia € gerar
conteudos relevantes e tteis, baseados no storytelling e que consigam provocar
reacOes e motivacdo nos colaboradores;

Comunica¢do multicanal — as empresas estdo, cada vez mais, a apostar numa
comunica¢do multicanal, incorporando novas ferramentas como as redes sociais
internas ou revistas digitais interativas. Esta € uma forma de otimizar a
informacdo para que chegue a todos os colaboradores da organizacdo pelos

canais mais adequados.

3. A Sociedade em Rede e os Ambientes Digitais nas Organizacoes

“Falar de comunicacdo é também falar da construcao social e do domesticar das tecnologias com
que nos deparamos no nosso dia-a-dia. Por isso ao falarmos de comunicag@o, hoje, temos de falar
das redes, porque sdo elas que ddo sentido a experiéncia da nossa vida” (Cardoso et al., 2009: 13).

A emergéncia da Sociedade em Rede mediada por computadores e a migracdo para o

digital estdo a alterar, profundamente 0 modo como nos relacionamos uns com 0S outros e
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em sociedade (Cardoso et al., 2016: 113). Como refere Castells (2013: 58) “uma sociedade
em rede € aquela cuja estrutura social € composta de redes ativadas por tecnologias digitais
de comunicacdo e informagdao”. Para Castells (1999: 89), “a 16gica do funcionamento de
redes, cujo simbolo € a internet, tornou-se aplicdvel a todos os tipos de atividades, a todos
os contextos ¢ a todos os locais que pudessem ser conectados eletronicamente”. A
realidade demonstra-nos que a comunicacdo em rede trouxe enormes oportunidades as
organizacdes. Hoje, € possivel que uma empresa esteja dispersa por todo o pais e até
internacionalmente sem que o distanciamento seja uma barreira ao bom funcionamento da

mesma.

Ja McLuhan (1962: 31) propds que a evolugdo tecnoldgica reduzia o mundo a uma
pequena aldeia. Esta evolugdo tecnoldgica possibilitou uma comunicacido em rede. Ou seja,
a ligacdo entre colaboradores e dos espacos fisicos geograficos sdo diferentes, mas, o
ambiente comunicacional ¢ “caracterizado pela assimetria entre emissores e recetores, pela
linearidade e difusdo de mensagens” (Mello, 2010: 120). Para Castells (2013: 52-53), uma
rede € um conjunto de nds interligados. Na vida social as redes sdo estruturas
comunicativas que processam fluxos (correntes de informacgdo) entre nds que circulam que
circulam pelos canais que ligam os nods. Deste modo, “a tecnologia ¢ a sociedade ¢ a
sociedade ndao pode ser compreendida ou representada sem as suas ferramentas

tecnologicas™ (Castells, 2004: 6).

Esta realidade levou Cardoso et al. (2016: 118) a proporem um modelo de comunicagio
baseado na “rede”. Segundo os autores, este modelo que intitulavam de “quarto modelo”
ndo desvaloriza as restantes tipologias comunicacionais. Pelo contrdrio, ¢ moldado pela
capacidade dos processos de globalizagdo comunicacional mundiais, juntamente com a
ligacdo em rede dos media de massa e medias interpessoais, e, em consequéncia, pelo
aparecimento da mediacdo em rede. Parece, de igual modo, importante referir que o
primeiro modelo de comunicacdo corresponde a comunicagio interpessoal; o segundo, é o
da comunicacdo que se estabelece de “um-para-muitos” e um terceiro modelo, o da
comunicacdo em massa, no qual, gracas ao uso de tecnologias especificas de mediagdo,
uma sO mensagem € dirigida a uma massa de pessoas, ou seja, uma audiéncia cuja

dimensao se desconhece (Cardoso et al., 2009: 16-17).
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A comunicacdo em rede tem a capacidade de reformular as relagdes entre media,
articulando os de comunicagdo interpessoal (através do SMS, o telemdvel ou o e-mail) com
os de massa (como a televisao, a radio, os jornais on-line ou fora da internet). Para Cardoso

et al. (2009: 18) o modelo comunicacional em rede € moldado por trés for¢cas indutoras da

mudanga:
1) Os processos de globalizagdo comunicacional;
ii) A articulagdo em rede dos media de massa e interpessoais € o consequente

surgir da mediacdo em rede;

iii) Diferentes graus de interatividade disponibilizados aos utilizadores.

A tecnologia surgiu no meio empresarial como uma imposi¢do acabando por ganhar um
papel de protagonista no dia-a-dia das organizacdes. Como referem Bland e Jackson (1992:
109), “quando se diz alguma coisa a alguém, sé parte da mensagem ¢ assimilada. Quando
se mostra alguma coisa, a absor¢do € maior. Quando se mostra e diz, entdo a mensagem
comeca mesmo a chegar ao destino”. Para McLuhan (1962), os novos media conseguem
integrar em si os media tradicionais, processo esse chamado “remediacdo”. Neste aspeto, a
intranet € um 6timo exemplo de integracdo dos media tradicionais — através, por exemplo,
da revista interna em modo online, como também, da integracdo dos meios audiovisuais. A
convergéncia das tecnologias tem contribuido para tornar mais eficazes as comunicacdes

nas empresas.

A partir dos anos 90 do século XX surgiu um novo sistema de comunicagdo eletronica.
Este novo sistema € caracterizado pela integracdo de diferentes veiculos de comunicagao e
pelo seu potencial interativo (Castells, 2011). Na perspetiva de Cutlip et al. (2001: 402-
406), “o mundo digital tem alterado a forma como se comunica dentro e entre as
organizacdes € os seus diversos publicos”. Ainda que a tecnologia tenha alterado a
realidade vivida dentro da organizagdo, esta, por si s, ndo cria conhecimento nem pode
garantir ou promover a partilha de conhecimento. Os colaboradores e a forma como
interagem € essencial para o sucesso da organizacdo. Vivemos numa nova economia do
conhecimento que implica “a constante adaptagdo, e até, a reinvengdo, dos ambientes de
trabalho no sentido de se alcangarem niveis de desempenho superiores” (Carvalho et al.,

2014: 27).
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Em suma, na sociedade em rede, os novos media tomaram o lugar dos mass-media
tradicionais!, embora com funcdes diferentes e adaptados a um novo paradigma de
informacgdo e comunicacdo. Como referem Cardoso et al. (2016: 129) “de uma sociedade
de massas na qual os mass-media desempenhavam o papel fundamental na distribui¢do de
informacao socialmente relevante, passdmos a uma sociedade em rede (...) na qual as
plataformas de participacdo dos individuos t€ém o papel principal na distribui¢do social de

informagdo socialmente relevante”.

4. A Intranet nas Organizacoes

Para Pinho (2002: 19-25) “as novas tecnologias causam significativas transformagdes na
sociedade, provocando mudangas de hdbitos e de comportamento”. A intranet tem a
vantagem de que as informagdes que transitam nessa mesma rede s6 sdo acessiveis a
organizacdo a que pertence o seu pessoal interno. O autor, acrescenta ainda, que as
organizacdes reconhecem algumas vantagens no uso das intranets sobre as tradicionais

comunicacdes, destacando-se:

1) Maior seguranca — as intranets oferecem as empresas um caminho mais seguro
para transmitir informagdes sigilosas como relatérios de vendas e de pesquisa
de mercado;

ii) Maior largura de banda — as intranets permitem a transmissdo da informagdo
sem a conhecida lentiddo da internet;

i) Melhoria nas comunicacdes internas — uma intranet proporciona uma
comunicacdo melhor e mais rdpida entre os colaboradores, tornando-se um
importante meio para que eles possam colaborar em projetos;

1v) Atualidade das informagdes — a informacao € mais atualizada e esta disponivel
a qualquer momento;

V) Reducdo dos custos de distribuicdo - ndo tém os encargos de producio,
impressdo e distribui¢do das tradicionais newsletters, manuais, listas de
telefones interno. Ou seja, uma intranet pode reduzir drasticamente os custos de

comunicacdo com os colaboradores;

1 Os novos media existem para proporcionar aos utilizadores as ferramentas para produzirem e distribuirem
os seus proprios conteidos enquanto os media tradicionais existem para produzir e transmitir contetidos
(Cardoso et al., 2016: 129).
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vi) Maior participagdo - a intranet €, a0 mesmo tempo, uma poderosa ferramenta de
gestdo empresarial € um importante meio de viabilizar o trabalho em grupo na

empresa.

Como foi referido anteriormente, a comunicacdo interna tem de ser gerida, pensada e
trabalhada de modo estratégico nas organizacdes — assumindo os seus resultados no devido
uso dos seus diferentes instrumentos e conteddos gerados. Cada instrumento de
comunicacdo interna tem caracteristicas proprias que os diferenciam uns dos outros —
apesar de todos deverem ser utilizados de forma integrada no uso da informagao
disponibilizada. E importante deixar clara a ideia que os instrumentos de comunicacio
interna sdo canais que proporcionam a transmissdo de informacio entre a organizacao e os
colaboradores e vice-versa. Ou seja, estes sao fundamentais para o bom funcionamento das
organizacdes e para que os colaboradores possam desempenhar as suas tarefas o melhor

possivel (Bottazzo, 2005).

A intranet é um dos instrumentos de comunicagdo interna mais eficazes. Como defende
Duterme (2002: 31) a intranet, pode agregar a si, todos os restantes modos e instrumentos
de comunicagdo interna, potenciando uma gestdo de comunicacdo com maior atualidade,
interatividade, independentemente das diferentes zonas geogrificas onde a organizacdo
estd presente. E, com contetidos que sejam geradores de irem ao encontro das necessidades
e expetativas dos seus colaboradores. Por outras palavras, é fécil perceber que em
organizagdes com uma grande dimensao, a intranet vai ter um papel fundamental na gestdo
didria dos seus colaboradores. Nestares (2002: 253) vai ao encontro da perspetiva de
Duterme (2002) ao mencionar que a intranet pode ser considerada o melhor sistema de
comunicacdo por permitir o acesso facil e rdpido da informacdo organizacional, assim
como a sua distribui¢do para todos os colaboradores da organizagdo. A autora acrescenta
ainda que “a intranet converte-se ainda, num instrumento facilitador da difusdo da cultura

empresarial, da formacao da marca e da identidade corporativa”.

Segundo Grunig et al. (2011), a intranet como instrumento de exceléncia de comunicac¢ao
interna possui a capacidade de ligar individuos, de os colocar em rede, aproximando-os e
permitindo a sua interacdo, tornando-se decisiva para a dindmica interna de participacdo e

envolvimento dos colaboradores nas organizagdes. Na perspetiva de Aloy et al. (2005: 94),
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a intranet permite criar um espaco publico onde se centraliza o acesso a informacao sobre a

organizacdo. E se bem utilizada, uma intranet permite:

1) Otimizar o acesso aos recursos da organizacao;
ii) Organizar a informacao existente no computador de cada colaborador;

1ii) Estender as tarefas de trabalho a todos os membros.

Pode mesmo dizer-se que as novas tecnologias trouxeram a intranet que veio resolver
muitos problemas, tendo ainda a mais-valia de ndo ser um encargo financeiro muito grande
para as organizacdes. A intranet, tal como a comunicacdo interna, também precisa de uma
estratégia, de um plano. Segundo Nestares (2002: 255-256), a intranet € um produto - “a
intranet como produto comercializa-se num contexto regido pelo marketing relacional,
porque o motor do mercado ¢ o cliente.” Neste caso o cliente é potencial usudrio da
intranet. E, por este motivo, a estratégia terd que englobar uma comunicacdo e gestdao
dirigida ao colaborador. Com o objetivo que todos os colaboradores da organizagao

utilizem a intranet.

Podemos dizer que apesar de a intranet ter um papel fundamental nas organiza¢des — mais
acentuado nas organizagdes de grande dimensao — outros instrumentos t€m vindo a ganhar
cada vez mais notoriedade. Por outras palavras, a intranet deixou de ser a tnica ferramenta
de comunicag¢do interna, tendo os media sociais e o ambiente 2.0 — ambiente este que pode
ser caracterizado por uma comunicacio inserida no meio digital - vindo a ganhar cada vez
mais adeptos. A intranet passou a ser vista mais como um meio de informar os
colaboradores do que se passa na organiza¢do (modelo tradicional do emissor-recetor). J&
os media sociais sdo caracterizados por serem um modelo interativo em que o recetor deixa
de ser uma figura passiva para ser protagonista. O desafio aqui presente €, ndo s6 o de
conseguir criar sinergias entre as varias ferramentas de comunicacdo interna e potenciar ao
maximo a sua utiliza¢do, como também e, tal como Nestares (2002: 273) refere, “a intranet
deve ser sempre uma ferramenta de comunicacdo e ndo tornar-se apenas num mero
instrumento informativo”. Por outras palavras, ¢ muito importante que a intranet seja um
espaco de comunicacgdo e para isso € necessario que os colaboradores possam dar feedback.
Monteiro et al. (2014: 21) acrescenta que o ambiente 2.0 € também ele caracterizado por
um novo perfil de utilizadores — utilizador 2.0 — “reconhece novas oportunidades de

participacao na realidade que o envolve e assume hoje uma intervengao dinamica (...) sao
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produsers € ndo se resignam a um papel passivo na rececdo de mensagem controladas em

ambiente fechado.”

Para Cabanas e Soriano (2014: 23-24), “o uso da internet levou a uma mudanca nas
organizacdes. Em vez do foco ser exclusivamente nos publicos externos passou a ser
também e mais ainda nos publicos internos”. Este interesse pelos colaboradores levou a
que, tal como ainda Cabanas e Soriano (2014: 24) referem, vivamos numa espécie de
“idade dourada da comunicagdo interna”. O facto dos colaboradores nao se
comprometerem tanto com a sua organiza¢ao como outrora apresenta-se COmo um enorme
desafio a comunicacdo interna. Por este mesmo motivo é essencial que qualquer
organizacdo desenhe um plano estratégico em que o colaborador assuma o papel de
protagonista e se oriente a refor¢ar o orgulho de pertencer a sua organizacdo. Tal como
Tench e Yeomans (2006: 336) sustentam, “o desenvolvimento da tecnologia tem alterado a
natureza do trabalho e dos proprios cargos”. Tem-se vindo a verificar que a tecnologia tem

tido, sem duvida alguma, um papel fundamental no comportamento dos colaboradores —

“redefinindo expectativas, privacidade e normas do ambiente online”.

Para Vilanova (2013: 103), € inegdvel que as redes sociais alteraram por completo a nossa
maneira de comunicar. Esbateram as fronteiras e a linha entre o profissional e o pessoal.
Hoje, “os colaboradores utilizam da mesma forma as redes sociais dentro e fora do
trabalho. Durante o dia de trabalho recebemos mensagens do Facebook, Twitter, etc. Por
i$s0, a comunica¢do interna das empresas expande-se a hordrios e formatos nunca antes

vistos”.

Saber interligar e utilizar diferentes canais de comunicacdo interna pode ser um desafio
para as organizagdes. Assim, Cabanas e Soriano (2014: 115-117), acabam por identificar
quais os melhores usos a dar a cada um dos principais canais de comunicacao interna nas

organizacoes:

1) Comunicagao interpessoal — o seu uso € adequado para estabelecer um didlogo
direto entre pessoas, permitindo realizar uma comunicacdo mais proxima e
direta;

ii) Boletim de imprensa — é o meio para publicar noticias de interesse para o

colaborador;
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1i1) Intranet — € o canal online por exceléncia. Onde os colaboradores podem
encontrar todas as informagdes necessdrias ao bom desempenho do seu
trabalho; onde encontra toda a informacao atualizada sobre a organizacao; estar
a par das novidades da organizacao;

1v) Posters/Cartazes — € o canal mais adequado para divulgar informacOes aos
colaboradores que, habitualmente, ndo tenham acesso a computador ou
telemodveis da empresa;

V) Correio eletronico e comunicados — o seu objetivo € informar e gerar confianga,

mediante uma informacao transparente;

O ambiente 2.0 € caracterizado por novas ferramentas de comunicagdo interna como 0s
blogs internos, as redes sociais, videos, chats internos, microsites, a radio e a televisao
corporativa para projetos especificos, entre outros que podem potenciar a intranet das

organizacdes tornando-as mais sociais € interativas.

Em pleno século XXI, as organizacOes tém tendéncia a ser cada vez mais produtivas
porque ndo sé funcionam em rede, como também sdo suportadas por uma estrutura
informadtica que liga todos os seus stakeholders. Uma coisa é certa: as empresas que nao
apostarem nas novas tecnologias e nio tiverem a capacidade em se adaptar a sua constante

evolucdo, poderdo ficar para trés.
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Capitulo III — Metodologia

Para Faria (2015: 248), “o impacto de uma grande empresa no ambito da responsabilidade
social esté relacionado com o acesso aos recursos. Tém mais disponibilidades financeiras,

humanas, tecnologicas e maiores redes de relacionamentos.”

1. Enquadramento situacional da organizacio objeto de estudo — Grupo

Segurador Fidelidade

O Grupo Segurador Fidelidade atua no mercado segurador, comercializando produtos de
todos os ramos de seguros, no ambito de uma estratégia multimarca e através da maior e
mais diversificada rede de distribuicdo de produtos de seguros do mercado nacional

(Fidelidade, 2010).
O Grupo Segurador Fidelidade é composto por sete marcas (Fidelidade, 2016a):
o Multicare

A Multicare é a marca do seguro de saude apoiado num conjunto de Prestadores de
Cuidados de Saide — Rede Médica -, que oferece uma gama de solugdes adequadas as
diferentes necessidades do cliente, através de Planos Individuais e de Grupo. A Multicare
apresenta, ainda, outras solu¢gdes no ambito de cuidados de satde tendo lancado, em maio
de 2009, a Oferta Global de Saude (OGS). Lider de mercado, a Multicare tem como
objetivo a criacdo de solucdes inovadoras de saide que se ajustem ao mercado e a

evolucdo da prépria sociedade.
o OK! teleseguros

Fundada em 1998, a OK! teleseguros é a marca mais importante da Via Directa —
Companhia de Seguros, S.A., que se constituiu como a seguradora do Grupo Fidelidade
vocacionada para a comercializacdo de seguros através da internet. Lider no segmento de

mercado das Companhias que distribuem os seus produtos através de canais diretos.
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o Fidelidade Property

Fidelidade Property € a marca do Grupo Fidelidade para a gestdo de imdveis, ndo s6 os
afetos a exploracdo do Grupo e sua rede de distribui¢do, mas de investimento, em Portugal

€ no estrangeiro.
o Fidelidade Assistance

A Fidelidade Assistance € a marca do Grupo, representativa dos servicos de assisténcia e

protecdo juridica, lider de mercado em Portugal.
o Safemode

A Safemode é marca do Grupo para a prestacdo de servigos nas dreas de consultoria,
projetos e auditoria técnica no ambito da prevencdo, protecdo e seguranca das pessoas, do

patrimonio e do ambiente.
o GEP — Gestao de Peritagens

A GEP € a marca associada a prestacdo de servigos de peritagem, na vertente de avaliagdo
e de averiguagcdo, ndo s6 no ramo automodvel, mas também nos seguros patrimoniais,

incluindo os riscos industriais e engenharias.
o Fidelidade Car Service

A Car Service € a marca usada pela Cetra — Centro Técnico de Reparagdo Automédvel S.A,
que é a empresa do Grupo vocacionada para servicos de reparacdo automovel,
nomeadamente na vertente de colisdo e estd também autorizada a efetuar locagdo

automovel.

O Grupo Segurador Fidelidade conta com mais de dois séculos de histéria (€ considerada a
terceira mais antiga seguradora do mundo), dos quais mais de 50 seguradoras contribuiram
para a atual credibilidade, dimensdo e solidez do Grupo. O Grupo Segurador Fidelidade
assume-se como a referéncia no mercado segurador portugués. O seu posicionamento
assenta em trés grandes objetivos: criacdo do valor para acionista; melhoria da oferta e da
qualidade de servico para o cliente; e valorizacdio e motivacdo dos colaboradores

(Fidelidade, 2016b).
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No final de Junho de 2013 nasceu a Fidelidade — marca tunica das companhias que até
entdo operavam sob o designio comercial da Fidelidade Mundial e Império Bonanga. A
nova marca foi uma oportunidade para reafirmar o compromisso, que vem desde 1908, de
estar na vanguarda do servico ao cliente, protegendo-o das contingéncias da vida e de
oferecer aos parceiros 0 apoio necessario para que possam ter sucesso num mercado cada
vez mais exigente. O nome Fidelidade realca o valor da palavra e o seu significado na
relacdo com os clientes e parceiros das duas Companhias que estdo na sua origem. O cdo
em guarda e de orelhas levantadas (simbolo da marca) representa a atencdo, a agilidade e a
eficdcia e que reforca a lealdade da seguradora para com os seus compromissos e valores.
A cor vermelha acrescenta energia e motiva¢do para marcar uma presenca cada vez mais

positiva no mercado (Fidelidade, 2009).
Valores do Grupo Segurador Fidelidade (Fidelidade, 2017a):

o Somos Fidelidade sempre que reinventamos o passado com o futuro.
o Somos Fidelidade sempre que impulsionamos a mudanca.
o Somos Fidelidade sempre que nos superamos.

o Somos Fidelidade sempre que estamos proximos.

Na sua atividade internacional, a Fidelidade estd onde as empresas, a cultura e a lingua
portuguesa estdo presentes. Direta ou indiretamente, a Fidelidade estd presente em
Espanha, em Franca, no Luxemburgo, em Macau, em Angola, em Cabo Verde e em
Mocambique. Em Portugal, o Grupo Segurador Fidelidade tem a sua sede em Lisboa e

conta com um total de 2.575 colaboradores efetivos no conjunto das suas marcas.

2. Problematica e objetivos em investigacao

Verifica-se que a responsabilidade social e a comunica¢dao de boas préticas contribuem
para a construcdo da identidade das empresas. De facto, e como refere Branddo et al.
(2011: 40), “a empresa deve comunicar o seu programa de responsabilidade social de uma
forma meticulosa, contribuindo assim para a construcao da sua identidade, e criacio de boa

reputacao”.
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A base da estratégia de comunicacdo deve ter em conta a definicdo de qual € a visdo do
colaborador que a empresa adota, designadamente em que vertentes € que pode ser
envolvido e potenciado. Como, por exemplo, ter a visao do colaborador como profissional,
como parte de uma equipa, de uma comunidade, como cidaddo, como parte de uma
familia, como agente de promocdo de uma vida sauddvel, de bem-estar econdmico,

ambiental, ou ainda, numa perspetiva de valorizacao pessoal.

O objetivo deste estudo, visa perceber se os colaboradores valorizam a existéncia de um
Programa de Responsabilidade Social no Grupo e da sua plataforma prépria, como também
perceber quais sdo as areas de atuagdo, conteiidos e iniciativas desenvolvidas no “Gente

com Ideias” com que os colaboradores mais se identificam.

Neste estudo serd realizado um questionario. Numa primeira andlise, o objetivo € perceber
se as politicas de comunicacdo interna da intranet vao ao encontro das expectativas dos
colaboradores. Numa segunda andlise, serd avaliado se os colaboradores valorizam, ou
nao, a existéncia de uma plataforma que da corpo ao Programa de Responsabilidade Social
“Gente com Ideias” e a importancia dada a plataforma como um veiculo de comunicac¢io
interna. Numa terceira andlise, o objetivo serd compreender se os colaboradores se
identificam e se estdo satisfeitos com os contetdos disponibilizados na plataforma. Por
fim, numa quarta andlise, serd avaliado quais as expectativas dos colaboradores em relacao

as areas de conteudos em que o Programa “Gente com Ideias” se deve focar no futuro.

Estes procedimentos metodoldgicos, de seguida aprofundados, pretenderdo responder a

questao de partida do estudo em questao:

o Quais sdo as dareas de atuacdo, conteidos e iniciativas do Programa de
Responsabilidade Social interna “Gente com Ideias” que os colaboradores do

Grupo Segurador Fidelidade mais valorizam?
Objetivo e relevancia do estudo

“ser sustentdvel € ser responsdvel. Responsavel pelo ambiente, pela sociedade.
Responsdvel para com tudo o que nos rodeia: familia, amigos, clientes, colaboradores, nés
proprios... Todos merecemos ser o melhor que pudermos”

(“Gente com Ideias”, 2013).
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Deste modo, esta investigacdo propde-se estudar a responsabilidade social no
desenvolvimento da comunicacdo interna em rede nas organizacdhes como também
perceber quais sdo as areas de atuacdo, contetidos e iniciativas desenvolvidas no “Gente
com Ideias” com que os colaboradores mais se identificam - tendo como estudo de caso a
plataforma “Gente com Ideias” que, como foi referido, internamente dd corpo ao Programa
de Responsabilidade Social do Grupo. Neste estudo serdo aprofundadas as vertentes de
atuacdo do Programa, os contetiidos e iniciativas € o seu impacto na organizagdo, bem
como quais as dreas de atuacdo, conteiidos e iniciativas que os colaboradores mais

valorizam.

O “Gente com Ideias” tem um lugar de destaque na intranet de todas as empresas do Grupo
o que demonstra a importancia e o destaque que o Grupo Segurador Fidelidade tem
procurado dar a responsabilidade social. Pode-se dizer que o “Gente com Ideias” ¢ um
Programa de Responsabilidade Social Interno de todas as empresas do Grupo Segurador

Fidelidade. Em 2016, a plataforma “Gente com Ideias” recebeu 78.342 visitas.

Como sustenta Pereira (2004: 103), pensar em organizacgdes € pensar que acima de tudo
sdo sistemas de pessoas, que se associam para realizar propdsitos, mediante estruturas e

funcgdes e através de processos, no contexto humano, interorganizacional e social.

Figura 6 — Intranet da Fidelidade
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Segundo Cunha et al. (2007: 20-28), € importante transformar os individuos, as equipas e
as organizacdes em entidades mais positivas — em prol do bem-estar individual, da
realizacdo pessoal e do desempenho. A positividade traduz-se num valor acrescido para
todas as partes envolvidas. O “Gente com Ideias” pretende ser um “break’ no dia-a-dia dos
colaboradores, mas também, uma fonte de conhecimento e motivacdo. Como sustentam
Miguel et al. (2014: 255), a motivagdo é o ntcleo central do desempenho. Se tivermos

colaboradores mais motivados vamos obter melhores niveis de produtividade.

3. Estratégia Metodoldgica

Na perspetiva de Freixo (2012: 205), a fase metodoldgica inclui todos os elementos que
ajudam a conferir a investigacdo um caminho ou direc@o. A investigacdo desta dissertagdao
incidird sobre um universo composto por todos os colaboradores respondentes a um
inquérito por questiondrio, que pertencem as diversas empresas que compdem o Grupo

Segurador Fidelidade.

Tendo em conta a problematica apresentada anteriormente, a estratégia metodoldgica foi
dividida em duas etapas fundamentais: A primeira etapa consiste no estudo dos dados
exploratdrios. Foi efetuado o estudo exploratdrio, traduzido numa observacdo direta da
plataforma do “Gente com Ideias” e uma andlise documental institucional como, por

exemplo, dos relatdrios de sustentabilidade, intranet e o site institucional da Fidelidade.

Foram também realizadas duas entrevistas exploratérias a responsavel da Responsabilidade
Social do Grupo Segurador Fidelidade, Dr.* Ana Fontoura (ver anexo 1) e a coordenadora
do “Gente com Ideias”, Dr.* Sofia Botelho (ver anexo 2). Com a observagdo direta da
plataforma, para além de todos os documentos a que se teve acesso e das entrevistas
exploratérias, foi possivel retirar a informacdo necessdria para, de seguida, se poder
construir o inquérito por questiondrio (ver anexo 3) a aplicar aos colaboradores do Grupo

Segurador Fidelidade.
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A segunda etapa consistiu na aplicagdo do estudo dos dados primdrios, através da
elaboracdo de um inquérito por questiondrio com o objetivo de validar, ou ndo, as

hipéteses em estudo.

3.1 Dados Exploratérios
3.1.1 Analise documental e observacao direta

Na técnica de andlise documental foi efetuada a recolha e pesquisa de documentos internos
e externos, tais como apresentagdes institucionais, relatérios, andlise de conteidos da
plataforma que foram fundamentais para este estudo. A plataforma do “Gente com Ideias”
foi alvo de uma andlise mais profunda e de uma observagdo direta, com o objetivo de

retirar toda a informacdo pertinente para a investigacao.

E foi efetuada a observagdo direta a plataforma “Gente com Ideias” do Grupo Segurador
Fidelidade onde foram recolhidos os conteddos diariamente expostos, e analisados
consoante as varidveis de andlise escolhidas para este estudo. A partir desta pesquisa e
observacdo, adquiriu-se o conhecimento para poder determinar os aspetos essenciais para a

defini¢do das varidveis e, posteriormente, formular as hipoteses da investigacao.
3.1.2 Entrevistas Exploratorias

Para Quivy e Campenhoudt (2005: 39), as entrevistas exploratdrias ndo tém como funcio
verificar hipéteses nem recolher ou analisar dados especificos, mas sim abrir pistas de
reflexdo, alargar e precisar os horizontes de leitura, tomar consciéncia das dimensdes e dos
aspetos de um dado problema, nos quais um investigador ndo teria pensado
espontaneamente. E muito importante ter em atencdo quem escolhemos entrevistar (Eco,

2015).

Na perspetiva de Haro et al. (2016: 93), a escolha do entrevistado ndo obedece a critérios
de amostragem. Ou seja, € uma decisdo que corresponde ao investigador e que dependera
do perfil procurado em fung¢do do prestigio, estatuto, nivel de especializacdo ou do
potencial colaborativo do entrevistado. Para este estudo foram escolhidas duas testemunhas
privilegiadas, ou seja, pessoas que pela sua acdo, posicao ou responsabilidade, tém um

bom conhecimento do problema em investigacao.
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Por ultimo, foram realizadas entrevistas a responsdvel da responsabilidade social do Grupo
Segurador Fidelidade, Dr.* Ana Fontoura e a coordenadora do “Gente com Ideias”, Dr.?

Sofia Botelho.

3.2 Dados Primarios

Nas ciéncias sociais, para proceder a recolha de dados, o investigador recorre normalmente
a instrumentos, tais como, inquéritos, os quais poderdo ter a forma de questiondrio ou
entrevista (Haro et al., 2016: 71). Como método de recolha e avaliacio dos dados
primdrios foi elaborado um inquérito por questiondrio e uma entrevista (Marconi e

Lakatos, 2015).
3.2.1 Inquérito por Questionario

No caso deste estudo decidiu-se utilizar o questiondrio e a entrevista porque esta ultima, tal
como Haro et al. (2016) sustentam, permite a flexibilidade e liberdade ao entrevistado na
producdo do seu discurso. Por outras palavras, enquanto o inquérito por questionario é um
instrumento de recolha de dados estandardizado, a entrevista, por sua vez, permite a
obtencdo de esclarecimentos adicionais ao inquirido no caso da resposta obtida ndo ser

suficientemente esclarecedora (Coutinho, 2015: 141).

Na perspetiva de Quivy e Campenhoudt (2005: 94-95), o inquérito por questiondrio visa a
verificacdo de hipdteses tedricas e a andlise de correlacdes que essas hipdteses sugerem.
Segundo os mesmos autores, o inquérito por questiondrio € especialmente adequado
quando se quer conhecer melhor uma populagdo: as suas condi¢des e modos de vida, os

seus comportamentos, os seus valores ou as suas opinioes.

No caso deste estudo realizou-se um inquérito por questionario com doze perguntas com a
forma de resposta fechada e, neste caso, de escolha multipla, pela facilidade de tratamento
dos resultados. A Hipdtese 1 compreende as perguntas nimero um e dois; a Hipétese 2
integra as perguntas trés, quatro, cinco, seis e sete; a Hipdtese 3 integra as perguntas 0ito;
nove e dez; e a Hipdtese 4 compreende as perguntas onze e doze do inquérito por

questiondrio.
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A escala utilizada foi a escala de Likert. Para Freixo (2012: 214) a escala de tipo Likert é
uma escala de medida que permite a um sujeito exprimir em que medida estd de acordo ou
desacordo com cada um dos enunciados propostos. A referente escala, geralmente, tem

cinco niveis, necessariamente, de igual amplitude.

3.3 Universo, amostra e horizonte temporal em investigacao

Segundo Haro et al. (2016: 134), as amostras devem ilustrar as caracteristicas da
populacdo, permitindo, em alguns casos, retirar ilacdes ou fazer generalizacdes sobre essa
populagdo. Para Coutinho (2015: 89), “a amostra ¢ o conjunto de sujeitos (pessoas,
documentos, etc.) de quem se recolherd dados e deve ter as mesmas caracteristicas das da

populagdo de onde foi extraida”.

A representatividade diz respeito a qualidade da amostra, isto é, do grau de semelhanca
entre as caracteristicas da amostra e a respetiva populacdo. J4 o método de amostragem
probabilistico ou aleatdrio € caracterizado pelo facto de todos os elementos da populacio
terem igual probabilidade de integrar a amostra (Haro et al., 2016: 135). Sdo métodos em
que a selecao dos sujeitos € aleatdria, fruto apenas do acaso, o que exclui desde logo o erro

sistematico que afeta as amostras ndo probabilisticas (Coutinho, 2015: 91).

Quanto a dimensdo da amostra, e segundo Réjeant Hout (1999: 39), se N representar a
dimensao da populacdo e n representa a amostra, a partir do quadro estabelecido pelo autor
(ver anexo 4), deduzimos que uma amostra aleatéria extraida de uma populacdo cuja
dimensdo serd de cerca de 2.575 pessoas, a amostra para ser considerada significativa
deverd ser composta de um minimo de 335 individuos. A amostra de investigacdao
comporta os colaboradores que responderam ao inquérito por questiondrio, durante os
meses de dezembro de 2016, janeiro de 2017 e Marco de 2017, apds a sua
disponibilizagdo. O numero de respostas obtidas, ao inquérito por questiondrio foi de 170.
Face ao nimero de respostas inferior ao pretendido, optdmos por recolocar o questionario
online durante o més de marco de 2017 com o objetivo de conseguir uma amostra
significativa do universo em estudo. No conjunto das duas vezes que o questiondrio esteve
disponivel na intranet das empresas do Grupo Segurador Fidelidade conseguiu-se um total

de 357 respostas. O que demonstra uma boa adesao face ao universo em estudo, sendo que
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ja seria suficiente para obter uma amostra significativa, se tivéssemos mais de 335

individuos respondentes ao inquérito por questiondrio.

4. Limites a investigacao

Pretende-se que esta investigacdo seja ttil ndo apenas para pistas futuras noutros trabalhos
na area da comunicacdo, mas também, para o Grupo Segurador Fidelidade. A andlise
efetuada poderd obter resultados mais explicitos com a realiza¢do de um questiondrio mais
alargado, ou seja, a um maior nimero de colaboradores do Grupo. Para isso seria
imprescindivel colocar este inquérito na intranet das empresas do Grupo, e ndo, apenas na

plataforma “Gente com Ideias” apesar desta plataforma ser o objeto de estudo.

A amostra do estudo resultou, durante trés meses, através da disponibilizacdo do
questionario na plataforma “Gente com Ideias”. De forma a obter o maior niimero de
respostas possivel, o questiondrio também foi divulgado através da Newsletter do “Gente
com Ideias” que foi enviada por email a todos os colaboradores do Grupo. Uma limitagao
ao estudo podera ser o facto de que nem todos os colaboradores acedem a plataforma e,
como consequéncia, ndo responderam ao inquérito por questiondrio. No entanto,

conseguiu-se obter uma amostra significativa face ao universo em estudo.

5. Hipéteses em investigacao

A formulacdo de hipéteses constitui a melhor forma de conduzir com ordem e rigor uma
investigacdo (Almeida e Freire, 1997). Para Quivy e Campenhoudt (2005: 59) a hipdtese
fornece a investigacdo um fio condutor particularmente eficaz. Por outras palavras, a
hipétese € uma oportunidade de selecionar os dados mais pertinentes de entre uma
infinidade de informacdo. A hipdtese ao ser uma proposi¢cao provisoria deve ser verificada.
Para Haro et al. (2016: 19), uma hipétese é uma explicagdo possivel, ainda com carécter

provisoério, de um determinado fendmeno ou, noutra perspetiva, uma previsao plausivel dos

resultados que se espera obter com a realizag¢do do estudo.

As hipdteses em investigacao sao:
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Hipotese 1: os colaboradores do Grupo Segurador Fidelidade identificam-se com
as politicas de comunicacao interna da sua intranet.

Hipétese 2: os colaboradores do Grupo Segurador Fidelidade valorizam a
Plataforma especifica do “Gente com Ideias”.

Hipoétese 3: os colaboradores do Grupo Segurador Fidelidade valorizam as
tematicas de contetidos de Responsabilidade Social disponibilizados na Plataforma
“Gente com Ideias”.

Hipotese 4: os colaboradores do Grupo Segurador Fidelidade identificaram
tematicas de conteidos que deveriam ser mais potenciadas na Plataforma “Gente

com Ideias”.
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Capitulo IV — Analise dos dados primarios do estudo de caso — Programa “Gente com

Ideias” do Grupo Segurador Fidelidade

A comunicacdo das praticas de responsabilidade social permite partilhar e dar a conhecer
as preocupacgdes das empresas com os colaboradores, os parceiros e os fornecedores, bem

como os compromissos que sao assumidos (Grace, 2014).

A implementacgdo de estratégias de responsabilidade social tem potencialmente um impacto

positivo interno e externo (Grace, 2004).

Quando se pretende implementar um Programa de Responsabilidade Social como
prioritaria tem de se entender a dimensdo interna da responsabilidade social também ela

como prioritéria.

1. Caracterizacio do objeto em estudo — Programa “Gente com Ideias” do
Grupo Segurador Fidelidade

“Uma particularidade torna o tema da sustentabilidade ainda mais urgente e incontornavel

para a atividade seguradora: ao contrdrio de outras inddstrias, as seguradoras mais do que estar na

origem de impactos globais ambientais e sociais, sdo, em primeiro lugar, afetadas por elas”
(Fidelidade, 2008).

A responsabilidade social esteve, desde sempre, na génese da atuacdo das seguradoras do
Grupo. Contudo, em 2007, uma reflexdo sobre os desafios do setor e da sociedade levaram
o Grupo Segurador Fidelidade a assumir um posicionamento de referéncia no mercado,
reconhecendo o desenvolvimento sustentdvel como uma prioridade incontorndvel,
orientada da sua estratégia e atuacdo (Fidelidade 2017b). E através do Programa de
Responsabilidade Social designado “Gente com Ideias” que as empresas do Grupo
desenvolvem, gerem e avaliam o seu papel na sociedade. Existe ainda o “copy.paste”
(Fidelidade, 2016d) que € o canal externo através do qual o Grupo Segurador Fidelidade
comunica a sua Responsabilidade Social com os seus publicos externos. Para a delineagdo
e criacdo do Programa de Responsabilidade Social do Grupo, a Fidelidade contou com a
ajuda da Sair da Casca, uma consultoria em desenvolvimento sustentivel e

responsabilidade social (Sair da Casca, 2017).
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Assim nasceu o “Gente com Ideias”, o Programa para as questdes do desenvolvimento
sustentdvel, que interage com as partes interessadas das seguradoras do Grupo, desde os
colaboradores, aos fornecedores, parceiros de negdcio e sociedade em geral. O “Gente com
Ideias” estd sob alcada do Gabinete de Comunicacdo ¢ Imagem e o nome do Programa
identifica o espirito do mesmo: a aposta nas pessoas, na criatividade e no infinito poder
transformador das ideias. A sua missdo inicial foi a de refletir sobre a responsabilidade
social das empresas abrangidas pelo Programa, analisando as praticas, definindo as
politicas, propondo as a¢des e sensibilizando os colaboradores. Os desafios iniciais do

Programa foram os seguintes:

o Como motivar os colaboradores para os temas do desenvolvimento sustentdvel,
quer a nivel profissional, quer a nivel pessoal?

o Como garantir a identificacio e envolvimento de todos com a estratégia de
sustentabilidade do Grupo?

o Como incorporar a sustentabilidade que estd no ADN da atividade Seguradora nos

produtos e no dia-a-dia de todos?

Os primeiros anos do projeto passaram pela formagao da equipa e o desenvolvimento de
competéncias nas temdticas da sustentabilidade, o crescimento dentro da empresa ao nivel
de gestdo do desempenho de modo a chegar a mais equipas e direcdoes e a mobilizagdo de
todas as empresas que subscrevem o Programa para a criagdo de uma cultura transversal de
sustentabilidade. E importante referir que em 2008 e como a crise econémica o Grupo
Segurador Fidelidade optou por se focar (aproximadamente 90%) na responsabilidade
social interna por perceber que existia a necessidade de ajudar e contribuir para as boas
praticas dos préprios colaboradores. A equipa inicial era composta por quinze
colaboradores das mais diversas areas das empresas do Grupo, pretendendo-se, com 1sso,
desde a sua génese que o Programa fosse criado, pensado e implementado com a
participacdo ativa dos colaboradores, transformados em mentores, co-responsdveis,
representantes e embaixadores do Programa. E ainda importante referir que para além da
equipa “Gente com Ideias”, o Programa conta com trés colaboradores que trabalham a full-
time na sua gestdo didria. O facto de existirem colaboradores que se dedicam a 100% a este
projeto mostra, de certa forma, o forte investimento que o Grupo tem vindo a fazer na

responsabilidade social da organizacdo (“Gente com Ideias”, 2014).
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Atualmente, o Programa “Gente com Ideias” consolida, por um lado, a gestdo estratégica
dos temas-chave e o desempenho do Grupo em matéria de sustentabilidade — através do
comité de sustentabilidade e dos focal points, de quem resulta diretamente a produgdo dos
relatdrios de sustentabilidade do Grupo. E, por outro, mobiliza os colaboradores em torno
de iniciativas definidas para cada um desses temas — através da equipa “Gente com Ideias”.
Esta equipa encontra-se organizada por grupos de trabalho com dreas de intervencao
especificas que apontam para as temadticas identificadas como sendo os eixos ou vetores de
desenvolvimento sustentdvel e responsabilidade social. Sendo que todos os anos sdo
abertas trés novas candidaturas para que os colaboradores que queiram fazer parte do
“Gente com Ideias” tenham essa mesma oportunidade. Tendo em conta que nao faz parte
do espirito do Programa deixar ninguém de fora, o ndmero original de quinze
colaboradores que fazem parte do “Gente com Ideias” nesse ano, tende a crescer todos os
anos, sendo que os colaboradores sdo livres de deixar o Programa quando assim o
desejarem. Atualmente existem duas equipas que trabalham nas seguintes vertentes:
comunicacdo, solidariedade, estilos de vida sauddvel, literacia financeira, ambiente,
prevencgao rodoviaria e solidariedade interna (“ajudar ca dentro”) que reunem mensalmente
e criam iniciativas para dinamizar e envolver os colaboradores e empresa nos temas a que
estdo alocadas. Uma equipa trabalha as vertentes da comunicacdo, estilos de vida saudével,
literacia financeira e ambiente e, a outra, equipa concentra-se nas vertentes da

solidariedade, preven¢do rodovidria e solidariedade interna.

Uma das principais preocupacdes do Grupo Segurador Fidelidade € o de contribuir para a
qualidade de vida das “nossas pessoas”, ou seja, dos seus colaboradores. O “Gente com
Ideias” tem uma plataforma — que funciona como espelho do programa - alocada na
intranet de todas as empresas do Grupo. E através desta plataforma que todos as suas
iniciativas e contetidos sdo partilhados e divulgados. O “Gente com Ideias” tem uma logica
mensal em que todas as iniciativas e contetidos desenvolvidos tém de estar enquadrados

em alguma das sete vertentes referidas anteriormente.
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No que respeita a sua plataforma, os contetidos estao organizados por categorias:

A primeira categoria chama-se “Em Foco” e integra a rubrica dos Bons exemplos; Ideias a

Fervilhar; Quem € Quem; Sugestdes e Talentos cé dentro.

A segunda categoria chama-se “Gente em a¢do0” e integra todas as iniciativas que tiveram
lugar no més anterior - estas sdo divulgadas na plataforma através de reportagens com o
objetivo de partilhar com todos os colaboradores o que se fez. Para além das reportagens
sdo divulgadas as iniciativas a decorrer no presente més como, por exemplo, recolhas
internas que vao ter lugar; passatempos e outras iniciativas em que se pretende que o0s
colaboradores participem. A Bolsa de Voluntariado e o N6s — Grupo de Apoio Social sdo

conteddos que estdo sempre presentes na plataforma.

A terceira categoria € o “Viva Bem” que integra o Cartoon Fidelidade; os Descontos;
Dicas; Educacdo (Pais Positivos); Poupancga (Contas a Vida); Bolsa de Favores e Saude

(Programa de Contra Peso).

Na plataforma para além dos contetidos que estdo organizados por categorias, ha seis
menus que integram os contetidos organizados: o menu “Institucional” (com
informagdes sobre o Programa de Responsabilidade Social); o menu “Projetos” (com
informacdes sobre as sete vertentes do Programa); o menu “Gente em Ac¢ao”, “Viva
Bem” e “Em Foco” que disponibilizam tudo o que se fez nesta drea e que ja foi referido
anteriormente e que funciona como uma espécie de arquivo. E, por fim, o menu “Diga
La” que pretende ser um espaco onde os colaboradores podem deixar as suas sugestoes e
comentarios em relacao a todas as iniciativas, agdes e conteuidos desenvolvidos no “Gente

com Ideias”.

“Ajudar ca dentro”

No que respeita ao apoio aos colaboradores (“Ajudar ca dentro”) existe, no “Gente com
Ideias™: a Bolsa de Favores em que através do preenchimento de um formulario, qualquer
colaborador pode publicitar o bem que tem para vender a “pre¢o de amigo”. Por outro

lado, se o colaborador tiver alguma necessidade, pode também colocar o seu pedido; a
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Bolsa de Emprego para familiares de colaboradores que pretende ser um elemento
facilitador para todos aqueles que tém familiares nestas circunstancias; em 2013 foi criado
o projeto No6s (Grupo de Apoio Social) que acresce aos beneficios ja existentes para os
colaboradores uma série de outros apoios nas vertentes financeira, social e psicoldgica; as
Feiras de Nos para Nos que tém lugar duas vezes por ano (Natal e Pdscoa) e que permitem
adquirir bens criados e colocados a venda por outros colegas e, por fim, os Descontos
protocolados com vérias entidades, dando a possibilidade aos colaboradores de usufruirem
de diferentes servicos a precos convidativos, nas dreas de restauracdo, manutengdo
automovel, software, hipermercados, estabelecimentos de ensino, rent-a-cars e saude e

bem-estar.

Figura 7 - Bolsa de Favores

HOME / VIVABEM

Vendo um telemével!

LW

Adira a Bolsa de Favores!

Vendo um telemével!

*  Poupar sem reparar
= Cartoon Novembro

*  Descontos

= Casais & dinheiro: aumentar a poupanca
®= Cartoon Outubro

+  DESCONTOS: FITNESS HUT

*  DESCONTOS: Grupo josé Avillez

= DESCONTOS: ESTUDIC 5

Adira aqui & Bolsa de Favores!

* DESCONTOS: Estudie 5 - Entrevista

Susana Silva
L © ,
* DESCONTO:rAs Arvores Morrem de P&" -

Ge Filipe La Féria

* 7 dicas Uteis para preparar o regresso as
aulas: planear, aproveitar e poupar

* 0 Azeite na slimentacio saudsve

Fonte: “Gente com Ideias” (2016a)
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Figura 8 - N6s - Grupo de Apoio Social
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Fonte: “Gente com Ideias” (2016b)

Figura 9 — Bolsa de Emprego para Familiares dos Colaboradores
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Fonte: “Gente com Ideias” (2016¢)
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Figura 10 — Feira de Natal N6s para Nds
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Figura 11 — Pédgina dos Descontos para os Colaboradores
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Fonte: “Gente com Ideias” (2016e)
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Solidariedade

Na vertente da solidariedade sdo organizadas varias recolhas internas; apoio financeiro na
aquisicdo de computadores e livros escolares; doagao de salvados; desde 2012 que existe a
iniciativa Arvores de Natal Solidérias - as drvores de Natal da Companhia sdo decoradas
com bens que sdo depois doados a EntreAjuda (2016); Projeto + 1 Avo, langado em 2012
que consiste na ado¢do de idosas do Centro Social e Paroquial de Santa Catarina (Lisboa)
por “netos” colaboradores da Companhia; Parceria com a Operagdo Nariz Vermelho que
tem como objetivo sensibilizar os colaboradores para o trabalho dos Doutores Palhacos
junto a criancas hospitalizadas. Um exemplo de uma agdo realizada através desta parceria
foi “meta o nariz por esta causa” — os colaboradores foram desafiados a vender narizes aos
seus familiares e amigos e o total de dinheiro conseguido serviu para adotar um Palhaco
para visitar criangas nos hospitais; na a¢do “Prefiro que seja tu a jantar”, a iniciativa
converteu, de 2010 a 2014, o tradicional jantar de Natal dos colaboradores da empresa em
Cabazes de Natal para familias carenciadas; Parceria com a Déjalu, livraria solidaria cujas
receitas revertem na totalidade a favor da Associacdo Portuguesa de Portadores de
Trissomia 21. Alguns exemplos de acgdes j4 realizadas e que sdo fruto desta parceria foram
a “Dé¢jalu Noel” (venda de livros em segunda a mao a prego de amigo); “Caga ao Livro”
(para sublinhar a importancia da leitura e das causas solidarias); “Leildes Incroyables”;
“Déjalu Booklet — tudo a 1 euro” e “Blind date with a Book”. Outra iniciativa de
solidariedade € o apoio a uma banda — “Banda Roots Big Band” — da Associacdo Raizes e
que visa a inclusdo social de 20 jovens, estimulando o trabalho em equipa, a gestdo de

prioridades, a cultura musical e o aproveitamento escolar.

Voluntariado

Desde 2009 que o Grupo Segurador Fidelidade pretende fomentar a prética de voluntariado
junto dos seus colaboradores. No contexto laboral e através da Bolsa de Voluntariado, os
colaboradores poderdo despender de oito horas semestrais em acdes de voluntariado
empresarial definidas no ambito da Bolsa de Voluntérios. Atualmente esta bolsa conta ja
com mais de uma centena de voluntérios. E ainda importante referir que sé é considerado
voluntariado empresarial aquele que for realizado durante o hordrio laboral. Uma das
formas de incentivar o voluntariado empresarial podera passar pelo investimento por parte

da empresa. Como, por exemplo, a empresa criar uma base de dados que contenha todas as
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informacdes sobre os colaboradores que se candidatam a a¢des de voluntariado. Esta € uma
forma de encaminhar os colaboradores para agdes de voluntariado que sejam mais do seu
agrado. E ainda essencial que seja dada formacdo aos colaboradores que no caso das
empresas do Grupo Seguros Fidelidade é dada através de uma parceria com a EntrAjuda -
Associacdo para o Apoio a Institui¢des de Solidariedade Social € uma institui¢do particular
de solidariedade social, que visa apoiar outras instituicdes ao nivel da organizagdo e
gestdo, com o objetivo de melhorar o seu desempenho e efici€éncia em beneficio das

pessoas carenciadas.

Figura 12 — Péagina da Bolsa de Voluntariado

Bolsa de Voluntariado - Adira! . vnl“NTARIAn
E QUE ESTA A DAR.

Se ainda nio esta inscrito na Bolsa de Voluntariado Gente com Ideias,
inscreva-se agora, precisamos muito de Si

. VOLUNTARIAR
E QUE ESTA A DAR.

Regulamento Internc Voluntariado *  Natal Bip-8ip

favor da ENTRAJUDA

de Natal de Nés para Nos -

de Natal Déjalu

mentar Contra 3 Fome -
Recolha de Alimentos, 3-4

Dezembro

*  Passatempo “Nariz Nata

workshop Protocolo e Sucesso
al

p Dieta AntiCancro

Lisbon by Night!

*  Workshop Pitch - como apresentar uma

Fonte: “Gente com Ideias” (2016f)

Vida Saudavel

Na vertente da Vida Saudavel o seu objetivo € criar iniciativas que promovam o bem-estar
dos colaboradores. Como, por exemplo, o Programa Contrapeso: coluna contrapeso e
consultério contrapeso — destinado a apoiar colaboradores que queiram reduzir o excesso
de peso; corridas e caminhadas solidarias; espagos sociais com dicas sobre alimentacdo —
sdo disponibilizados individuais com noticias e dicas nos refeitérios de trés dos edificios

do Grupo (ver anexo 5); workshops sobre alimentacdo saudavel — todos os workshops sdao
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gratuitos e ocorrem logo a seguir ao horario laboral; ginastica laboral; rastreios de saude;
iniciativa “Bike Sharing”, em que estdo disponibilizadas vinte e nove bicicletas pelos
varios edificios da Companhia para que os colaboradores as utilizem e programas gratuitos

de cessacgdo tabagica.

Figura 13 — Programa CONTRAPESO
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_l?'?_l_--. . Gente em Agllo Q
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HOME / GENTEEMAGAO / PARTICIPAR / CONTRAPESO - Programa de Emagrecimento e Estila de Vida Saudave!

CONTRAPESO - Programa de Emagrecimento e Estilo de
Vida Saudavel

PROGRANA CONTRAPESO

OQUEE?
O Programa CONTRAPESD & uma intervengao clinica que visa a perda
de peso, centrada no estil rdando todos os factores
determinantes no controlo em vez de se centrar unicamente na
= Livros & Companhia - Clube de Leitura
dieta
PKOGR ﬁnﬂ cmmw = Gente com Ideias a Correr com as
srticipantes & comer e & fazer & sus gestio Tartarugas Solicarias
em dieta, proporclonando uma = Passatempo: Super Pai
imentacio s da que perm ma perda de peso gradu F g
alimentagso sau iada que permite uma perda de peso gradual & v iNadtbions Ak e fariile
sustentada. varie?
= Bolsa de Voluntariado - Adira!
= Workshop Alimentagdo, Salde e Emogdes
?
A QUEM SE DESTINA? = Oln'a Porttil a preco de amigol
Atodas es pessoas com excesso de peso, de ambos s sexo, maiores de 18 anos, excepto grévidas e disbéticos e pessoas = Workshop Kit de Competéncias Negociais

Fonte: “Gente com Ideias” (2016g)

Valorizaciao Pessoal

Na vertente da Valorizagdo Pessoal o objetivo € valorizar as pessoas, o seu conhecimento e
os seus talentos. Exemplo disso sdo as rubricas mensais do “Gente com Ideias”: Talentos
cé dentro que fazem boa figura 14 fora — procura partilhar com toda a empresa o exemplo
de colegas que se destacam noutras dreas para além da sua area profissional; Quem ¢é
Quem Individual, DirecOes, Agéncias e Centros de Mediadores — ddo a conhecer os
colaboradores, as equipas e o contributo de cada dire¢do, com o objetivos de aproximar os
colaboradores e a rubrica dos Bons Exemplos que pretende valorizar uma iniciativa
individual ou de equipa que teve um impacto positivo. Existem ainda os Workshops de
Valorizagao Pessoal que abordam temas, tais como, aprender a falar em publico, marketing

pessoal, comunicagdo emocional, entre outros. O “Gente com Ideias” disponibiliza, em
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Lisboa, aulas de teatro, pintura e inglé€s a todos os colaboradores do Grupo. As aulas t€m
lugar em horario poés-laboral sendo parte do custo suportado pelo Grupo. Uma das
preocupacoes do “Gente com Ideias” ¢ valorizar o colaborador como parte de uma familia
e desenvolver iniciativas que promovam o bem-estar a este nivel. Uma destas iniciativas
sdo as Sessoes de Cinema infantil Pascoa — os filhos e os netos (dos 5 aos 13 anos) dos
colaboradores sdo convidados a assistir a um filme e a fazer uma série de atividades em
alguns dos edificios da Companhia. Quem dd o apoio necessdrio a este dia sdo
colaboradores voluntdrios que asseguram as pinturas faciais artisticas, jogos tradicionais,
pinturas e outras atividades. Em 2012, foram lan¢adas duas iniciativas a pensar na familia:
Grupo de Pais e a Coluna Pais Positivos. A iniciativa Grupo de Pais tem como objetivo
aumentar a autoconfian¢a no papel de pai/mae, reduzir os niveis de stress parental e
encontrar estratégias que permitam educar as criangas como cidaddos responsaveis e
felizes. Por sua vez, a Coluna Pais positivos, dirigida aos pais leitores da Plataforma
“Gente com Ideias”, foi criada com o objetivo de pedir aos Pais: “Desfrutem as vossas
19>

criangas!”. Nesta coluna a Psic6loga Cristina Valente partilha dicas mensais muito praticas

para ajudar os Pais no desafio que € a Educacao Parental.

Figura 14 — Quem é Quem de Fevereiro de 2017

Wi
T GRE

- FIDILIDADE
WS Grupo Sequradar

HOME / EMFOCO. / QUEM EQUEM

QUEM E QUEM: CARLA MATEUS e JOAO PEREIRA DOS
SANTOS

CARLA MATEUS

= Quem é Quem Diregdes: Gabinete de
Actuariado e Controlo

Chamo-me Carla Manuela Ribeiro Moreira Mateus, sendo que o meu
nome de “guerra” & Carla Moreira; estou na Diregéo de Negécio Vida,

como responsavel de Area da Equipa de Producao, rede CGD; entrei a
9 de Janeiro de 1995 para a Império; sou casada e tenho uma filha de
14 anos, a Maria Beatriz.

or favor, o seu percurso dentro da empresa

Entrei a 9 de janeiro de 1995 na Império, agéncia de Penafiel, como
gestora de sinistros automavel. Foi a melhor Equipa que poderia ter a
minha espera, sob a algada do Sr. Camilo Maia. Todos os Colegas, em

Fonte

= Quem & Quem Agéncias: Gondomar

*  Quem é Quem Area de Mediadores:
Amadora

= QUEM £ QUEM: Patricia Morgado e Tiago
Matos

= Quem &Quem Agéncia do Montijo

* Quem & Quem: Diana Luna & Carlos
Tavares

= Ouem & OQuam AsBnrias: Dairas

: “Gente com Ideias” (2017a)
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Figura 15 — Talentos ca dentro que fazem boa figura 14 fora de Dezembro de 2016

HOME / EMFOCO / TALENTOSCADENTRO / Talentos C4 Dentro que fazem Boa Figura L3 Fora: Brigite Cardoso

Talentos Ca Dentro que fazem Boa Figura La Fora:
Cardoso

Nome / diregdo / empresa/ antiguidade na empresa/grupo

0 nome ¢ Brigitte Sousa Cardoso, comecei a trabalhar no Gabinete de Auditoria da
Multicare em 2008, tendo posteriormente passado para a Direcdo de Auditoria da

Eidaidid = TALENTOS CA DENTRO QUE FAZEM BOA
:. < FIGURA LA FORA: CONCEICAQ RODRIGUES
Como e quando surgiu o talento 5
= TALENTOS CA DENTRO QUE FAZEM BOA
Nao Ihe chamaria talento... mas de qualquer modo, surgiu porque queria praticar uma PR TSR -
atividade fisica que me permitisse passar mais tempo com o meu marido. E porque ndo
correr?! Ele ja o fazia de forma regular e eu juntei-me a ele. Ao longo dos anos os treinos
foram aumentando, bem como os desafios. Juntamo-nos inicialmente ao grupo de corrida
das Tartarugas Solidarias e posteriormente ao grupo de corrida Correr Lisboa, no qual sou
guia de treinos, e agora para além das provas, fui recentemente desafiada a integrar uma equipa de Triatlo, a = Talentos C4 Dentra que fazem Boa Figura
Portugal Talentus, e assim para além da corrida, também tenho de nadar e pedalar! Tem sido uma experiéncia L& Fora: Carlos Barata

muito aliciante e cada vez mais desafiante ao nivel de treinos e provas.

= Talentos C4 dentro que Fazem Boa Figura
Lé Fora: Pedro Felisberto

= TALENTOS CA DENTRO QUE FAZEM BOA
FIGURA LA FORA: SONIA JORDAO

= Talentos C4 Dentro que fazem Boa Figura
It Bt

Fonte: “Gente com Ideias” (2016h)

Literacia Financeira

Na vertente da Literacia Financeira o objetivo é dar ferramentas para que os colaboradores
facam as escolhas mais acertadas. Desta vertente fazem parte iniciativas como a ribrica
“Divirta-se com o0s Seguros” — neste espaco sdo apresentados passatempos que
demonstram que os riscos que fazem parte do nosso dia-a-dia e os seguros sao uma forma
simples e facil de gerir o risco e proteger aquilo a que damos valor; criacdo de um guia de
mesadas e semanas para ajudar os pais a habilitar os filhos a gerir o seu dinheiro e recursos
de forma equilibrada e Workshops sobre temas da gestdo de finangas pessoais e literacia

infantil.
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Figura 16 — Workshop “No Poupar é que esta o ganho!”
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Workshop para Filhos e Pais: No Poupar é que esta o
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= Contas & Vida: Como evitar compras por
impulso?

= Coluna Contas & Vida: Amor & Dinheiro
* Contas a Vida: Partilhar = Poupar
« partilhar = Poupar

* Natal com Abundancia: dicas Uteis para
escapar do consumisma!

* Poupar sem reparar
= (asais e dinheiro: aumentar a poupanga

* 7 dicas litels para preparar o regresso 3s

el e e s

Fonte: “Gente com Ideias” (2016i)

Ambiente

Existe uma clara preocupacdo e aposta na prevencdo e na sensibilizacdo para
comportamentos responsaveis. Em 2015, a Fidelidade efetuou a substituicdo integral do
parque de impressdo instalado em toda a Companhia. Como as mudancas provocam
geralmente reacOes negativas, a Fidelidade teve a preocupagdo de comunicar
antecipadamente e com frontalidade as novas regras. Esta mudanga acabou por dar inicio a
uma campanha que teve como tema “Copiar ¢ facil” e que sensibilizou os colaboradores
para a moderagdo do recurso a impressao como boa pratica ambiental e econdmica. Desta
forma, foram disponibilizados banners na intranet com frases como: “Ndo ha copias

gratis” e “Queime mais calorias”.
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Figura 17 — Banners internos da iniciativa “Copiar ¢ facil”

Nao ha cépias gratis*

- Vai passar cartao*
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O nove parqus de imareTsoras mulifung bes & men 1a<ional. com ganho
26 Ningbe1 = numiRARs & Lam e A LA REYIARIS | Svnate e
. anae Vo

—— Copiar é facil.

Jé comegamos a instalar as novas
impressoras multifungdes.

Fonte: “Gente com Ideias” (2016j)

Outra acdo foi a “Happy Hour” que se realizou durante a hora de almogo. Todos os
colaboradores foram convidados a trazer as suas pilhas velhas a um stand “Gente com
Ideias” e a receber em troca pilhas novas de 1,5 volts. O lema foi: “Dé pilhas a sua

'3,

preocupacdo com o planeta e troque de pilhas!”. Foram recolhidas 2060 pilhas com esta

acdo.

“Gente com Ideias” criou um Guia de Natal Sustentavel para os colaboradores. Um Guia
com sugestdes muito simples para por em prética antes, durante e depois do Natal e que
pretende ajudar os colaboradores a passarem esta quadra de uma forma mais apropriada
para o futuro do planeta. Principalmente tendo em conta que esta ¢ uma época

especialmente consumista e com um elevado grau de desperdicio.
Empreendedorismo

O Grupo Segurador Fidelidade aposta na promoc¢do da inovagdo interna e do debate de
ideias e coloca todos os colaboradores em situacdo de igualdade para contribuir com as
suas ideias para o destino da empresa. Em simultaneo, o objetivo é também sensibilizar os
colaboradores para a importancia do cruzamento entre negdcio e sustentabilidade, criar
solucdes inovadoras para melhorar o desempenho nos negdcios e contribuir para a
sustentabilidade econdmica, social e ambiental. O formato do desafio ainda aproximar os
colaboradores da administracdo e criar oportunidades de debate de ideias e de

aprendizagem.
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Sob o mote “Pequenas Ideias, Grandes Beneficios”, o Italk ¢ um desafio lancado aos
colaboradores para que estes apresentem ideias sobre novos seguros/novas coberturas que
considerem uma mais-valia para o Grupo e para a sociedade. As ideias a concurso tém de
estar integradas numa das seis categorias: poupanga; prevenciao na satde; compromisso
social; literacia; empreendedorismo ou novas coberturas. O Italk conta ainda com um
microsite dentro do “Gente com Ideias” que pretende manter os colaboradores informados

sobre todas as novidades relacionadas com esta acao.
Figura 18 — Homepage Italk

ideias & sustentabilidade _ B ;:

dltimas ideias mensagem do
o N presidente
& £ p c

STAY WELL RESIDENCE CLUB

ompromisso Soclal: Apoio a nevos Projetos de vida

Carlos José Nunes Barata - Fidelidade / Diregdo OperacBes e Qualidade

Pensarmas num sitio para vivermos ja um pouco para além de quando nos reformarmas, Jorge Magalh3es Correia
acaba sempre em dor de cabeca. Ao ser criado um "Club” com capacidade de acolher os
reformados da Fidelidade, todos nés ficariamos mais aliviados e sem medo do futuro,

ROBRSER ST _

EMPRESAS

FIDELUBER
Categorie: Poupancs

Rui Carlos Alves da Silva Farinha - Fidelidade / Diregdo Sistemas de
Informagao

A utilizagio da UBER ou outro servico deste tipo ira permitir & FIDELIDADE uma maior
poupanga nas despesas realizadas no servico de assisténcia em viagem nos diversos
ramos e ac mesmo tempo melhorar a imagem da FIDELIDADE pelo melhor servico que
serd prestado aos nossos dientes

DIRECAO

Fonte: “Gente com Ideias” (2017b)

Em 2014 foi lancada a primeira edicdo do Italk e teve como tema a sustentabilidade e a
atividade seguradora. A primeira edi¢do contou com 21 participantes, sendo que a ideia
vencedora ndo s6 foi implementada como foi oferecido, ao vencedor, uma formacio a
escolha do colaborador. Em 2016 teve lugar a segunda edi¢cdo que contou com 54

participantes e 78 ideias.

O sucesso da segunda edi¢do deveu-se também, ao facto, de se ter feito uma forte aposta na
comunicacdo desta iniciativa. Foi realizado um roadshow em que uma equipa de cinco

colaboradores se deslocou a todas as Empresas para explicar o conceito do Italk e apelar a
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participacdo de todos. Os colaboradores poderiam participar com ideias ou simplesmente

colocando um “like” ou partilhando as ideias a concurso com os outros colaboradores.

O “Gente com Ideias” tem a preocupagdo de comunicar todas as suas agdes € iniciativas
como também todo o processo inerente a realizacdo dessas mesmas agdes e iniciativas.
Com o objetivo de colocar na ordem do dia, através das suas agdes, iniciativas e contetidos,
os temas considerados estratégicos para o Grupo. Enquanto ferramenta de comunicagao, o
“Gente com Ideias” assume a dupla func¢dao de integrar os colaboradores na tematica da
sustentabilidade e, simultaneamente, promover o envolvimento dos mesmos nas iniciativas
desenvolvidas pelo Grupo. Os colaboradores sdo convidados a colocar “like” e a partilhar
com outros colegas as iniciativas e conteudos do “Gente com Ideias” que mais lhes
interessem e entusiasmem. Para além da plataforma alocada na intranet, o “Gente com
Ideias” tem uma Newsletter mensal (ver anexo 6) que € enviada a todos os colaboradores,
via email, no primeiro dia de cada més, a divulgar todas as agdes que vao ter lugar nesse

meés.

2. Analise geral aos dados primarios

2.1 Dados de caracterizacao

Realizou-se a anélise dos dados obtidos através do inquérito por questiondrio realizado aos
colaboradores do Grupo Segurador Fidelidade, cuja amostra de respondentes foi de 357
colaboradores. Em primeiro lugar é necessario conhecer a amostra, através dos dados de

caracterizacao, tratados em quatro questoes.

Tabela 5 - Dados de Caracterizacao — amostra

Caracterizacio da amostra Percentagem (%)
(n%)
Idade
Até 30 anos 33 9%
Entre 31 e 40 anos 116 33%
Entre 41 e 50 anos 128 36%
Mais de 51 anos 80 22%
Género
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Feminino 221 62%
Masculino 136 38%
Empresa
Fidelidade 254 71%
Multicare 19 5%
Ok! Teleseguros 41 10%
Fidelidade Property 5 1%
Fidelidade Assistance 16 3%
Safemode 20 6%
GEP 1 1%
Car Service 1 1%
Antiguidade na Empresa
Menor de 5 anos 40 11%
6 a 15 anos (inclusive) 111 31%
16 a 20 anos (inclusive) 83 23%
21 a 25 anos (inclusive) 50 14%
Mais de 26 anos 73 21%

Fonte: Elaboracdo Prépria

Griafico 1 — Distribui¢do por Idade - amostra
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Fonte: Elaboracao prépria
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Na primeira varidvel “Idade”, verifica-se que a maior percentagem de colaboradores que
responderam ao inquérito por questiondrio insere-se no intervalo 41 a 50 anos e 31 a 40
anos com 36% e 33% respetivamente. Com “Mais de 51 anos” de idade consistem 22% das

respostas e apenas 9% “Até 30 anos de idade”.

Grafico 2 — Distribui¢ao por Género - amostra
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Fonte: Elaboracao propria

Relativamente a segunda varidvel, “Género”, a maior percentagem de colaboradores que
responderam ao inquérito por questiondrio sdo do género “Feminino”, com 62% das

respostas, seguido do género “Masculino” com os restantes 38% de respostas.

Grifico 3 — Distribui¢do por Empresa — amostra
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Fonte: Elaboracdo prépria
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No que se refere a varidvel “Empresa”, a maior percentagem da nossa amostra pertence a
empresa Fidelidade (71%) e a Ok! Teleseguros (10%). Em menor percentagem na nossa
amostra, temos com 6% os respondentes que pertencem a empresa Safemode; 5% a
empresa Multicare; 3% a empresa Fidelidade Assistance; e 1% as empresas Fidelidade

Property, Car Service e GEP.

Grifico 4 — Distribuicdo por Antiguidade na Empresa — amostra
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Fonte: Elaboracao prépria

Na quarta variavel, “Antiguidade na Empresa”, verifica-se que os colaboradores que estao
na empresa entre os 6 € os 15 anos (inclusive) representam 31% da amostra, seguido pelo
intervalo 16 a 20 anos (inclusive) com 23%. Os colaboradores com mais de 26 anos de
permanéncia no Grupo Segurador Fidelidade constituem 21% do total de respondentes. Ja
com 14% estdo os respondentes que t€ém entre 21 a 25 anos (inclusive) e 11% os

colaboradores com menos de 5 anos como colaboradores do Grupo.
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2.2 Dados do estudo

Ap0s se ter analisado os dados de caracterizagdo que nos mostra o perfil dos colaboradores
que responderam ao inquérito por questiondrio, iremos passar para a analise das respostas

aos dados gerais do estudo (referente as questdes 1 a 12).

Grifico 5 - Considera que o Grupo Segurador Fidelidade é Socialmente

Responsdvel? (Pergunta n°1)
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Fonte: Elaboracao prépria

Relativamente a questao sobre se os colaboradores consideram, ou ndo, o Grupo Segurador
Fidelidade socialmente responsavel, e numa escala de “Discordo totalmente” a “Concordo
totalmente”, 23% dos respondentes “Concordam totalmente”; 64% “Concordam”; 10%

“Nao discordam nem concordam”; 2% “Discordam” e 1% “Discorda totalmente™.
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Grifico 6 - Classifique as seguintes ferramentas de comunicagdo relativamente a sua

importancia e relevancia (Pergunta n°2)

100%
90%
80%
70%
60% ® Nada importante
50% Pouco importante
40% M Indeciso
% W Importante
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6
10% -
0% -
Relatério de Newsletter "Gente com Plataforma Interna
Sustentabilidade Ideias" "Gente com Ideias"

Fonte: Elaboracdo Prépria

De acordo com os resultados obtidos na pergunta n°2, e, observados no grifico 6,
relativamente ao “Relatorio de Sustentabilidade” e a sua importancia e relevancia como
ferramenta de comunicagdo e numa escala de “Nada importante” a “Muito importante”,
verificamos que 26% considera “Muito importante”; 55% considera “Importante”; 16%
considera-se “Indeciso”; 2% considera “Pouco importante” e 1% considera “Nada
importante”. No caso da Newsletter “Gente com Ideias”, 32% considera “Muito
importante”; 64% consideram “Importante”; 7% considera-se “Indeciso”; 1% considera
“Pouco importante” ou ‘“Nada Importante”. Por fim temos a Plataforma Interna “Gente
com Ideias” com 32% a considerarem “Muito importante”; 61% consideram “Importante’;
6% consideram-se “Indecisos” ¢ 1% a considerarem “Pouco importante”. E importante
referir que no conjunto das trés ferramentas de comunica¢do a Newsletter “Gente com
Ideias” ¢ a que tem uma maior percentagem na variavel “Importante” por parte dos

respondentes.
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Grifico 7 - Em que medida considera importante que a Responsabilidade Social do
Grupo tenha uma plataforma propria na intranet das empresas do Grupo Segurador

Fidelidade? (Pergunta n°3)
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Fonte: Elabora¢do Prépria

De acordo com os dados referidos no grafico 7, que corresponde a pergunta n°3 “Em que
medida considera importante que a Responsabilidade Social do Grupo tenha uma
plataforma propria na intranet das empresas do Grupo Segurador Fidelidade?”, 46%
consideram “Muito importante”; 50% consideram “Importante”; 2% consideram-se

“Indecisos” e 1% dos respondentes consideram “Nada importante” ou “Pouco importante”.
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Griafico 8 - Considera que as agdes ¢ praticas do “Gente com Ideias” vao ao encontro da

Missao e dos Valores da nossa atividade seguradora? (Pergunta n°4)
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Fonte: Elaboracdo Prépria

De acordo com os resultados obtidos na pergunta n°4, e, observados no grafico 8, podemos
destacar que a maioria da amostra cujo valor € de 63% concordam que as acodes e praticas
do “Gente com Ideias” vao ao encontro da Missdo e dos Valores da nossa atividade
seguradora e 22% “Concordam totalmente”. Por outro lado, temos 11% dos respondentes
que “Nao discordam nem concordam”; 3% “Discordam™ e apenas 1% “Discordam

totalmente”.
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Grifico 9 - Perante os seguintes principios do Grupo Segurador Fidelidade diga qual a

importancia que atribui a cada um dos seguintes itens (Pergunta n°5)
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Fonte: Elaboracdo Prépria

Através do grafico 9, face aos resultados da pergunta n°5, pode-se verificar que os
principios do Grupo Segurador Fidelidade que os colaboradores consideram “Muito
importante” sdo a Confianga (75%), Credibilidade (73%), Lealdade (62%), Eficiéncia e
Estabilidade (57%), Inovagdao (56%), Protecao (50%), Lideranca (42%), Experiéncia
(40%) e Competitividade (36%). Por outro lado, os principios que os colaboradores
consideram “Pouco importante” sdo a Competitividade (3%), Lideranca (2%), Experiéncia,
Protecdo, Inovacdo e Eficiéncia (1%).

Desta forma, pode-se concluir que grande parte dos colaboradores respondentes
consideram “Muito importante” ou “Importante” que o Grupo segurador Fidelidade tenha
como principios a Confianca, a Credibilidade e a Lealdade para com os seus clientes e
colaboradores. E que os principios como a Protecdo, Inovacdo ou Eficiéncia sdo

considerados “Pouco importante”.
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Grifico 10 - Sente que através do “Gente com Ideias” pode ter uma participagdo mais

ativa na organizacao? (Pergunta n°6)
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Fonte: Elaboracdo Prépria

Cerca de 60% dos respondentes ao inquérito por questiondrio concordam através das
respostas a pergunta n°6 que através do “Gente com Ideias” pode ter uma participagdo mais
ativa na organizagdo e 15% “Concorda totalmente”. Com 20% temos os colaboradores que
“Nao concordam nem discordam” e, com apenas 4% temos os colaboradores que
“Discordam” com esta questdo. SO 1% dos colaboradores responderam ‘“Discordo

totalmente”.
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Grifico 11 - Classifique de que modo o “Gente com Ideias” cumpre com cada um dos

objetivos do Programa de Responsabilidade Social do Grupo Segurador Fidelidade

(Pergunta n°7)
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Fonte: Elabora¢do Propria

De acordo com os resultados observados na pergunta n°7, e, observados no grafico 11

podemos destacar referindo que se cumpre com cada um dos objetivos do Programa de

Responsabilidade Social do Grupo Segurador Fidelidade”. Mais precisamente, pode

afirmar-se que, de uma forma geral, os colaboradores concordam que o Programa cumpre

com todos os seus objetivos. Sendo que 63% dos respondentes “Concorda” que o objetivo

“Promover uma maior coesdo e cultura de Grupo” ¢ cumprido. Ja 62% “Concorda” que os

objetivos “Aumentar o envolvimento entre os colaboradores das diferentes empresas do

Grupo” e “Comprometer os colaboradores com o Desenvolvimento Sustentavel e

Responsabilidade Social” também sdo cumpridos.

a
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Grafico 12 - Em termos gerais, qual o seu grau de satisfacdo em relag@o aos contetidos do

“Gente com Ideias?” (Pergunta n°8)
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Fonte: Elabora¢do Propria

Tal como demonstra o grafico 12, relativamente a pergunta n°8 “Em termos gerais, qual o

9999

seu grau de satisfacdo em relacao aos conteudos do “Gente com Ideias”” e numa escala de

“Totalmente insatisfeito” a “Muito satisfeito”, 72% dos respondentes esta satisfeito e 18%
2

“Muito satisfeito”. Dos colaboradores respondentes nenhum esta “Totalmente insatisfeito”

em relacdo aos contetidos do “Gente com Ideias”, e, apenas 3% diz-se “Pouco satisfeito”,

sendo que 7% responderam estarem “Indecisos”.
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Grafico 13 - Com que frequéncia acede aos contetidos disponibilizados no “Gente com
q q

Ideias™? (Pergunta n°9)
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Fonte: Elaboracdo Prépria

De acordo com o grafico 13, relativamente a pergunta n°9 “Com que frequéncia acede aos
conteudos disponibilizados no “Gente com Ideias?”, 34% dos respondentes acede “Duas a
trés vezes por semana’; 31% acede “Quinzenalmente”, 19% “Mensalmente”; 11% acede

“Uma vez por dia” e apenas 3% acede “Mais do que uma vez por dia”.
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Grafico 14 - Como avalia em termos de importancia a atua¢do do Grupo Segurador

Fidelidade de acordo com os seguintes parametros (Pergunta n°10)

I|I -|| -|I-||
2 »0 o S

100%
90%
80%
70%
60%

50%
40%
30%
20%
10% I
& @ W

[ |
) 2 o >
. X - RS > O
e QD > x> R 26 XS 3
,b(\(, bQ’ Q\e Ov & QN S Q’b Ok\ % ’b&\ Q/‘o
& o & & & J N & N o
&S NS v & RS & ¥ N %
B & & ® xS S K\ e
7 ¢ 9 & < N
< o Z N < o)
<2 & Q$Q AQJ @Q %
N 0 & & < S
S < ]
&
Q€
B Nada importante B Pouco importante Indeciso M Importante B Muito importante

Fonte: Elaboracdo Prépria

Tal como demonstra o grafico 14 relativamente a pergunta n°10 “como avalia em termos
de importancia a atuacdo do Grupo Segurador Fidelidade de acordo com os seguintes
parametros”, os respondentes consideram como “Muito importante” os parametros da
“Solidariedade” (47%); “Promoc¢ao de estilos de vida saudavel e saude” (39%) e
“Valorizagdo Pessoal” (38%). Consideram também como “Importantes” os parametros de
“Literacia Financeira” (62%), “Promo¢dao de estilos de vida saudavel e saude” e
“Empreendedorismo” (57%) e “Inovagdo” (55%). Por outro lado, apenas 6% consideram

“Pouco importante” os parametros do “Envelhecimento Ativo” e “Valoriza¢do Pessoal”.
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Grifico 15 - Quais das seguintes dreas considera que o Programa de Responsabilidade

Social deve desenvolver mais no futuro (Pergunta n°11)
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Fonte: Elaborac¢do Prépria

Através do grafico 15, face as respostas a pergunta n°11, pode-se verificar que as dreas do

Programa de Responsabilidade Social que os colaboradores respondentes ao inquérito por

questionario consideram “Muito importante” desenvolver mais no futuro sdo: “Valoriza¢ao

Pessoal” (57%); “Solidariedade” (50%); “Promocao de estilo de vida saudéavel e satde” e

“Prevencao Rodoviaria” (46%). Considera “Importante” desenvolver mais no futuro

seguintes areas: “Literacia Financeira” (59%); “Empreendedorismo” (56%) e “Ambiente

as

2

(53%). Por outro lado, as areas que os respondentes consideram “Pouco importante” de

serem mais potenciadas no futuro s@o: “Literacia Financeira” (6%);

“Empreendedorismo” (4%).

€
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Griafico 16 - Como avalia em termos de importancia os contetdos/iniciativas do “Gente

com Ideias”? (Pergunta n°12)
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Fonte: Elaboracao Prépria
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De acordo com o gréfico 16, relativamente as respostas a pergunta n°12, “Como avalia em
termos de importidncia os contetdos/iniciativas do “Gente com Ideias”?”, 36% dos
respondentes consideram a “Bolsa de Voluntariado” como “Muito importante”, tal como, o
“No6s — Grupo de Apoio Social” com 32%; os “Descontos” com 23%; a “Rubrica dos Bons
Exemplos” e os “Workshops” com 22% e 20% respetivamente. Os respondentes,
consideram ainda, como “Importante” os “Workshops” (62%); “Ideias Fervilhantes”;
“Sugestdes Livros/Eventos” (61%) e a “Rubrica Bons Exemplos” (60%). 15% dos
colaboradores respondentes consideram “Pouco importante” o “Cartoon”; a “Rubrica
Quem ¢é Quem individual/agéncia ou centros de mediadores/direcdes” e “Passatempos”

com 11% e 8% a “Rubrica Talentos Ca Dentro que fazem Boa Figura L4 Fora” e

“Descontos”.
Iniciativas:
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Fonte: Elaboragdo Prépria

Em relacdo as iniciativas do “Gente com Ideias” que os colaboradores respondentes
consideram “Muito importante” sdo as “Recolhas Internas” (46%); e “Acdes de Vida
Saudavel (Rastreios/Caminhadas/Bike Sharing/Corridas)” com 44%. Ja 52% dos
respondentes consideram ainda, “Importante” as “A¢des de Familia (Cinema Péascoa/Peddy

Papper)” e “Acdes Solidarias (Feira de Nos para Nos/Feira Déjalu)”. As iniciativas
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consideradas “Pouco importante” sdo as “Ac¢des de Familia (Cinema Pascoa/Peddy
Papper)” com 4% e “Ag¢des de Familia (Cinema Pascoa/Peddy Papper)” e “Acdes de Vida

Saudével (Rastreios/Caminhadas/Bike Sharing/Corridas)” com 2%.

3. Cruzamento dos dados de caracterizacao Idade e Antiguidade com a analise

dos dados primarios do estudo

De forma a compreender melhor os dados apurados pelo inquérito por questiondrio,
optamos por cruzar os dados de caracterizagao Idade e Antiguidade com as questdes n° 1 e
2 (hipdtese 1); n° 3 e 7 (hipdtese 2); n° 8 e 9 (hipdtese 3). E, por fim, as questdes n° 11 e 12
(hipétese 4) do inquérito por questiondrio, selecionadas de forma objetiva, uma vez que

estas ajudam a verificar a validade das hipdteses em investigacao:

o Hipétese 1: os colaboradores do Grupo Segurador Fidelidade identificam-se com
as politicas de comunicacao interna da sua intranet.

o Hipétese 2: os colaboradores do Grupo Segurador Fidelidade valorizam a
plataforma especifica do “Gente com Ideias”.

o Hipétese 3: os colaboradores do Grupo Segurador Fidelidade valorizam as
temadticas de conteddos de Responsabilidade Social disponibilizados na plataforma
“Gente com Ideias”.

o Hipétese 4: os colaboradores do Grupo Segurador Fidelidade identificaram
tematicas de conteidos que deveriam ser mais potenciadas na plataforma “Gente

com Ideias”.

O cruzamento do dado de caracterizacao Idade ajudar-nos-4 a entender quais a/as faixa/as
etdria/as que mais se relacionam com o “Gente com Ideias” e, por sua vez, quais as areas,

iniciativas e conteidos que mais valorizam.

O cruzamento do dado de caracterizacdo Antiguidade permitir-nos-a analisar as respostas
do inquérito por questiondrio com relagdo temporal colaborador/empresa, criando assim
uma nocao da relacdo estabelecida entre o nimero de anos que o colaborador estd numa

das empresas do Grupo com a organizagao.
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Neste sentido, torna-se importante comecar a andlise do cruzamento da idade e da
antiguidade com os dados de estudo pelo cruzamento entre a propria Idade e Antiguidade,

pois fica mais clara a anélise futura.

Griéfico 17 — Idade vs. Antiguidade
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Até 30 Entre 31 e 40 | Entre 41 e 50 Mais de 51 Subtotal
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16 a 20 anos 0% 8% 15% 2% 25%
(inclusive)
21 a 25 anos 0% 0% 11% 3% 14%
(inclusive)
Mais de 26 0% 0% 3% 17% 20%
anos
Subtotal 9% 32% 36% 23% 100%

Fonte: Elabora¢do Propria

Conforme se sustenta no grafico 17, quando comparamos a idade dos inquiridos e a
antiguidade dos colaboradores nas empresas do Grupo Segurador Fidelidade, verificamos

que sdo as faixas etdrias mais baixas, “Até 30 anos” e “Entre 31 e 40 anos”, que tém uma
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maior percentagem de colaboradores que estdo na empresa ha “Menos de 5 anos”. J4 a as
faixas etarias “Entre 31 e 40 anos” e “Entre 41 e 50 anos” sdo as que tém mais
colaboradores que estdo nas empresas do Grupo entre “6 a 15 anos (inclusive)”. Por outro
lado, € nas faixas etarias mais adultas, nomeadamente “Entre 41 e 50 anos” e “Mais de 51
anos” que verificamos um aumento significativo de antiguidade nas empresas (“Mais de 26
anos”). Podemos concluir que 36% dos respondentes ao inquérito por questiondrio
encontram-se na faixa etdria 41 e 50 anos, dos quais 15% estdao nas empresas do Grupos de

“16 e 20 anos (inclusive)”.
3.1 Comparacio entre a Idade do colaborador e as questoes dos dados de estudo

Grafico 18 — Idade vs. Questao n°l - “Considera que o Grupo Segurador Fidelidade é

Socialmente Responsavel?”
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Concordo 1% 6% 10% 7% 24%

totalmente

Subtotal 10% 31% 37% 22% 100%

Fonte: Elabora¢do Prépria

No que diz respeito a idade versus a questdo n°l, pode-se verificar através do gréfico 18,

que a maior percentagem de respostas “Concordo” ou “Concordo totalmente” sdo da faixa
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etaria “Entre 41 e 50 anos”, seguido da faixa etaria “Entre 31 e 40 anos”. Por outro lado,
verifica-se que sO a faixa etaria “Até 30 anos” respondeu “Discordo totalmente”. Verifica-
se ainda que a faixa etaria “Mais de 51 anos” ¢ a que apresenta uma maior percentagem

(3%) de colaboradores que responderam “Nao discordo nem concordo”.

Tabela 6 - Idade vs. Questao n°2 — “Classifique as seguintes ferramentas de

comunicacgdo relativamente a sua importincia e relevancia:”

Ferramentas Idade 1 2 3 4 5 Subtotal
Até 30 anos 0% 1% 3% 4% 2% 10%
Entre 31 e40 anos | 0% 1% 4% 22% 5% 32%

Relatorio de Entre 41 e 50 anos | 0% 1% 5% 18% 11% 35%
Sustentabilidade

Mais de 51 anos 1% 1% 3% 13% 5% 23%
Subtotal 1% 4% 15% 57% 23% 100%

Até 30 anos 0% 1% 1% 6% 2% 10%
Entre 31 e 40 anos | 0% 1% 0% 27% 5% 33%

Newsletter Entre 41 e 50 anos | 0% 1% 2% 21% 11% 35%
“Gente com

Ideias” Mais de 51 anos 0% 1% 1% 12% 8% 22%
Subtotal 0% 4% 4% 66% 26% 100%

Até 30 anos 0% 1% 1% 5% 2% 9%

Entre 31 e 40 anos | 0% 1% 1% 24% 7% 33%

Plataforma Entre 41 e 50 anos 1% 1% 2% 21% 12% 37%

Interna “Gente
com Ideias” Mais de 51 anos 0% 1% 1% 12% 7% 21%

Subtotal 1% | 4% 5% 62% | 28% 100%

Fonte: Elaboragdo Propria

Numa andlise a Tabela 6, em que s@o cruzadas a idade e a questdao n°2 e numa escalade 1 a
5, em que 1 ¢ “Nada importante” e 5 “Muito importante”, para cada ferramenta de
comunicacdo. Numa forma geral, verificamos que as ferramentas de comunicagdo que os
respondentes consideram mais importantes e relevantes sdo a “Newsletter “Gente com

Ideias™” (66%) e a “Plataforma Interna “Gente com Ideias™ (62%). Sendo que a

92



ferramenta de comunica¢do onde os respondentes se encontram mais “Indecisos” € o
“Relatorio de Sustentabilidade” (15%). Verificamos ainda que a ferramenta considerada
como “Muito importante” ¢ a “Plataforma Interna «Gente com ideias»” (28%).
Relativamente a relacdo com a idade dos colaboradores, conseguimos verificar que os
colaboradores “Entre 31 e 40 anos” e “Entre 41 e 50 anos” tém na maioria valores mais
altos nas opg¢des de respostas de “Importante” e “Muito importante”. Os respondentes que
se encontram no intervalo de idades “Entre 31 e 40 anos” sdo os que consideram as trés

ferramentas de comunicacao como mais importantes e relevantes.

Grafico 19 — Idade vs. Questao n°3 — “Em que medida considera importante que a
Responsabilidade Social do Grupo tenha uma plataforma prépria na intranet das empresas

do Grupo Segurador Fidelidade?”
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Até 30 Entre 31 e 40 Entre 41 e 50 Mais de 51 Subtotal
anos anos anos anos
Nada 0% 0% 1% 0% 1%
importante
Pouco 1% 0% 1% 0% 2%
importante
Indeciso 2% 1% 2% 0% 5%
Importante 4% 17% 18% 9% 48%
Muito 4% 15% 14% 11% 44%
importante
Subtotal 11% 33% 36% 20% 100%
Fonte: Elaboracdo Prépria

No que diz respeito a idade versus questdo n°3 do inquérito por questiondrio, pode-se
verificar através do grifico 19, que o maior nimero de respostas é dado na faixa etdria dos

41-50 anos, representando um total de 36% das respostas. E também esta faixa etdria que
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consideram como “Importante” (18%) que a Responsabilidade Social do Grupo tenha uma

plataforma propria na intranet. J4 a faixa etdria dos 31-40 anos € a que tem uma

percentagem maior de colaboradores a considerarem esta questdo como ‘“Muito

importante”.

Tabela 7 — Idade versus. Questao n°7 — “Classifique de que modo o “Gente com Ideias”

cumpre com cada um dos objetivos do Programa de Responsabilidade Social do Grupo

Segurador Fidelidade”
Objetivos Idade 1 2 3 4 5 Subtotal
Até 30 anos 0% 0% 2% 5% 2% 9%
Aumentar o Entre 31 e 40 anos 1% 1% 5% 21% 5% 33%
envolvimento
entre os Entre 41 e 50 anos 1% 1% 4% 21% 9% 36%
colaboradores
das diferentes Mais de 51 anos 0% 1% 3% 14% 4% 22%
d
emgﬁf;f) ° Subtotal 2% | 3% | 14% | 61% | 20% | 100%
Até 30 anos 0% 1% 2% 5% 1% 9%
Entre 31 e 40 anos 0% 1% 5% 22% 4% 32%
Promover uma Entre 41 e 50 anos 0% 1% 5% 21% 9% 36%
maior coesao e
cultura de Grupo | Mais de 51 anos 0% 1% 2% 16% 4% 23%
Subtotal 0% 4% 14% 64% 18% 100%
Até 30 anos 0% 1% 1% 6% 1% 9%
Comprometer 0s |"Epire 31 ¢ 40 anos 1% 1% 4% 21% 6% 33%
colaboradores
com o Entre 41 e 50 anos 0% 1% 3% 23% 10% 37%
Desenvolvimento
Sustentavel e a Mais de 51 anos 0% 0% 2% 12% 7% 21%
Responsabilidade
Social Subtotal 1% 3% 10% 62% 24% 100%

Fonte: Elaboracao Prépria

Numa anélise a tabela 7, em que sdo cruzadas a idade e a questdo n°7, e numa escalade 1 a

5, em que 1 ¢ “Discordo totalmente” e 5 “Concordo totalmente” verificamos que 64% dos

respondentes “Concorda” que o objetivo de “promover uma maior coesdo e cultura de

Grupo” ¢ cumprido, seguido pelo objetivo “comprometer os colaboradores com o
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Desenvolvimento Sustentdvel e a Responsabilidade Social” com 62%. E, por fim,

“aumentar o envolvimento entre os colaboradores das diferentes empresas do Grupo” com

61%. Relativamente a relacdo com a idade dos colaboradores, conseguimos verificar que

de uma forma geral, os colaboradores nas suas vérias idades t€m na maioria valores mais

altos nas op¢des de resposta de “Concordo” e “Concordo totalmente”. E, por sua vez,

valores mais baixos nas opg¢des de resposta de “Discordo totalmente” e “Discordo”.

Grafico 20 — Idade vs. Questio n°8 — “Em termos gerais, qual o seu grau de

satisfacdo em relacdo aos conteidos do “Gente com Ideias”?”
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Totalmente 0% 0% 0% 0% 0%
insatisfeito
Pouco 1% 1% 1% 1% 4%
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Indeciso 1% 1% 2% 2% 6%
Satisfeito 6% 25% 24% 17% 72%
Muito 1% 5% 9% 3% 18%
satisfeito
Subtotal 9% 32% 36% 23% 100%

Fonte: Elaboragdo Propria

Relativamente ao cruzamento entre a varidvel idade e a questdo n°8 “Em termos gerais,

qual o seu grau de satisfacio em relacdo aos conteudos do “Gente com Ideias”?”

verificamos que nenhum dos respondentes ao inquérito por questiondrio respondeu estar

“Totalmente insatisfeito” em relacdo aos contetidos do “Gente com Ideias”, e que, apenas
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4% respondeu estar “Pouco satisfeito”. J4 72% da amostra respondeu estar “Satisfeito” e
18% respondeu estar “Muito satisfeito”. Verificamos ainda que a faixa etaria que
respondeu estar mais “Satisfeito” foi a faixa etaria dos 31 e 40 anos” (25%) seguido da

faixa etaria 41 e 50 anos (24%).

Grafico 21 - Idade vs. Questao n°9 - Com que frequéncia acede aos contetidos

disponibilizados no “Gente com Ideias”?”

30%
25%
20%
15%

10%

- II II I
0% N . . I- -- -I- . .

Até 30 anos De 31 a 40 anos De 41 a 50 anos Mais de 51 anos

H Nunca B Uma vez por dia B Mais do que uma vez por dia  Duas a trés por semana B Quinzenal B Mensal

Até 30 Entre 31 e 40 Entre 41 € 50 | Mais de 51 Subtotal
anos anos anos anos
Nunca 1% 0% 1% 0% 2%
Uma vez por dia 1% 2% 5% 3% 11%
Mais do que uma 1% 1% 1% 0% 3%
vez por dia
Duas a trés vezes 1% 12% 11% 8% 32%
por semana
Quinzenal 5% 9% 11% 8% 33%
Mensal 1% 7% 7% 4% 19%
Subtotal 10% 31% 36% 23% 100%

Fonte: Elaboragdo Propria

No que respeita ao Gréfico 21, foram cruzadas as idades dos colaboradores e as suas
respostas relativas a questdo n°9. Os resultados mostram-nos que 33% dos colaboradores
respondentes acedem aos contetidos do “Gente com Ideias” quinzenalmente e que 32%
“Duas a trés vezes por semana”. Em relagdo aos colaboradores que acedem “Uma vez por

dia”, estes representam apenas 11% da amostra.

96




Verificamos também que apenas 3% dos respondentes ao inquérito por questiondrio acede

“Mais do que uma vez por dia”. Nos colaboradores com “Mais de 51 anos”, observamos

que 8% acede “Duas a trés vezes por semana” ou “Quinzenalmente”; 4% “Mensalmente” e

3% “Uma vez por dia”. Entre 41-50 anos, 11% acede “Duas a trés vezes por semana’” ou

“Quinzenalmente”; 7% “Mensalmente”; 5% “Uma vez por dia” e 1% “Mais do que uma

vez por dia” ou “Nunca”. Entre 31-40 anos, 12% acede “Duas a trés vezes por semana”;

9% “Quinzenalmente”; 7% “Mensalmente”; 2% “Uma vez por dia” e 1% “Mais do que

uma vez por dia”. Até 30 anos, 5% acede “Quinzenalmente” e 1% “Mensalmente”; “Duas

a trés vezes por semana’’; “Mais do que uma vez por dia”; “Uma vez por dia” ou “Nunca”.

Tabela 8 — Idade vs. Questao n°11 — “Quais das seguintes dreas considera que o Programa

de Responsabilidade Social deve desenvolver mais no futuro:”

Areas Idade 1 2 3 4 5 Subtotal
Até 30 anos 1% 1% 2% 3% 2% 9%
Entre 31 e40 anos | 1% 2% | 5% 19% | 6% 33%
Literacia Financeira | Entre 41 ¢ 50 anos | 1% 2% 6% 20% 7% 36%
Mais de 51 anos 1% 2% 1% 15% 3% 22%
Subtotal 4% 7% | 14% | 57% | 18% 100%
Até 30 anos 0% 0% 1% 4% 4% 9%
Entre 31 e40anos | 1% 1% 1% 16% | 14% 33%
Promocao de estilos | Entre 41 ¢ 50 anos | 0% 1% 1% 18% | 16% 36%
de vida saudavel e
saide Mais de 51 anos 0% 1% 1% 9% 11% 22%
Subtotal 1% 3% | 4% 47% | 45% 100%
Até 30 anos 0% 1% 1% 4% 3% 9%
Entre 31 e 40 anos | 0% 1% 2% 16% | 13% 32%
Ambiente Entre 41 e 50 anos | 0% 1% 1% 20% | 14% 36%
Mais de 51 anos 0% 0% 1% 11% | 11% 23%
Subtotal 0% 3% | 5% 51% | 41% 100%
Até 30 anos 1% 0% | 2% 5% 1% 9%
Entre 31 e 40 anos | 0% 1% | 5% 18% 8% 32%
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Envelhecimento Entre 41 e 50 anos | 0% 0% 2% 17% | 17% 36%
Afivo Mais de 51 anos 0% 1% 1% 10% | 11% 23%
Subtotal 1% 2% | 10% | 50% | 37% 100%
Até 30 anos 0% 1% 1% 4% 3% 9%
Entre 31 e 40 anos | 0% 0% 1% 14% | 17% 32%
Solidariedade Entre 41 e 50 anos | 0% 1% 1% 16% | 18% 36%
Mais de 51 anos 0% 0% 1% 10% | 12% 23%
Subtotal 0% 2% | 4% 44% | 50% 100%
Até 30 anos 0% 0% 1% 4% 3% 8%
Entre 31 e 40 anos | 0% 1% 1% 16% | 14% 32%
Voluntariado Entre 41 e 50 anos | 0% 1% 3% 16% | 17% 37%
Mais de 51 anos 0% 0% | 2% 10% | 11% 23%
Subtotal 0% 2% | 1% 46% | 45% 100%
Até 30 anos 1% 1% | 3% 3% 3% 11%
Entre 31 €40 anos | 0% 1% 3% 17% | 10% 31%
Prevencao Entre 41 e 50 anos | 0% 2% 3% 19% 11% 35%
Rodoviaria
Mais de 51 anos 0% 1% 1% 12% | 9% 23%
Subtotal 1% 5% | 10% | 51% | 33% 100%
Até 30 anos 0% 2% | 2% 5% 2% 11%
Entre 31 e40 anos | 1% 2% 3% 14% 9% 29%
Empreendedorismo | Entre 41 ¢ 50 anos | 1% 1% 4% 19% | 12% 37%
Mais de 51 anos 0% 1% 1% 14% 7% 23%
Subtotal 2% 6% | 10% | 52% | 30% 100%
Até 30 anos 1% 1% 1% 6% 4% 13%
Entre 31 e40 anos | 1% 1% 2% 11% | 17% 32%
Valorizacio Pessoal | Entre 41 e 50 anos | 1% 1% 1% 9% 21% 33%
Mais de 51 anos 0% 1% 2% 7% 12% 22%
Subtotal 3% 4% | 6% 33% | 54% 100%

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Através da Tabela 8, em que sdo cruzadas a idade e a questdo n°l1 com a respetiva
avaliagdo de Likert de 1 a 5, verificamos que as dreas consideradas como “Importante” e
“Muito importante” de desenvolver mais no futuro por parte da nossa amostra sao:
“Solidariedade”; “Promoc¢do de estilos de vida saudavel e satde”; “Ambiente” e
“Voluntariado”. Quando analisamos as cotacdes mais baixas percebemos que a area da
cr - - ~ ( ~

Literacia Financeira” pela sua elevada percentagem na cotagdo 1 e 2 é a op¢do menos

favoravel pela nossa amostra.

Relativamente a relacdo com a idade dos colaboradores, conseguimos verificar de uma
geral que os colaboradores nas suas vdrias idades apresentam valores mais altos nas opgdes
de resposta “Importante” e “Muito importante”. Em relagdo aos colaboradores “Até 30
anos” verificamos que as areas que consideram como “Muito importante” de serem mais
desenvolvidas no futuro sdo alusivas a “Promocgao de estilos de vida saudavel e saude” e a

alorizacdo Pessoal” enquanto os colaboradores das restantes faixas etarias consideram
“Val P 1? t laborad d tantes f t d

como “Muito importante” as areas da “Solidariedade” e “Valorizagao Pessoal”.

Tabela 9 — Idade vs. Questdo n°12 — “Como avalia em termos de importancia os

conteudos/iniciativas do “Gente com Ideias”?”

Contetidos Idade 1 2 3 4 5 Subtotal

Até 30 anos 1% 1% 2% 4% 1% 9%

Entre 31 e 40 anos 0% 1% 3% 20% 9% 33%

Nés - Grupode  ™gnicd4ic50anos | 1% | 1% | 6% 17% | 11% 36%

Apoio Social

Mais de 51 anos 0% 1% 3% 9% 9% 22%

Subtotal 2% 4% 14% 50% 30% 100%

Até 30 anos 1% 0% 3% 5% 1% 10%

Entre 31 e 40 anos 1% 1% 1% 24% 5% 32%

Workshops Entre 41 e 50 anos 1% 1% 5% 17% 10% 34%
Mais de 51 anos 1% 1% 4% 14% 4% 24%

Subtotal 4% 3% 13% 60% 20% 100%

Até 30 anos 1% 1% 4% 3% 1% 10%

Entre 31 e 40 anos 1% 5% 9% 17% 2% 34%
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Rubrica Quem é Entre 41 e 50 anos 1% 2% 5% 23% 2% 33%
Quem
Individual/Agéncia Mais de 51 anos 1% 3% 4% 13% 2% 23%
s ou Centros de
Mediadores/Direco
es
Subtotal 4% 11% 22% 56% 7% 100%
Até 30 anos 0% 0% 3% 5% 1% 9%
Rubricas Talentos Entre 31 e 40 anos 1% 3% 6% 20% 2% 32%
ca dentro que
fazem boa figurala | Entre 41 e 50 anos 1% 2% 6% 22% 6% 37%
Fora
Mais de 51 anos 0% 3% 4% 12% 3% 22%
Subtotal 2% 8% 19% 59% 12% 100%
Até 30 anos 0% 0% 2% 5% 1% 8%
Entre 31 e 40 anos 1% 1% 3% 21% 6% 32%
Rubrica Bons Entre 41 e 50 anos 1% 1% 4% 21% 10% 37%
Exemplos
Mais de 51 anos 0% 1% 3% 13% 6% 23%
Subtotal 2% 3% 12% 60% 23% 100%
Até 30 anos 0% 0% 3% 4% 1% 8%
Entre 31 e 40 anos 0% 1% 5% 22% 4% 32%
Ideias Fervilhantes | Entre 41 e 50 anos 1% 1% 6% 23% 6% 37%
Mais de 51 anos 0% 1% 4% 13% 5% 23%
Subtotal 1% 3% 18% 62% 16% 100%
Até 30 anos 0% 1% 3% 4% 2% 10%
Entre 31 e 40 anos 1% 1% 7% 20% 4% 33%
Sugestoes Entre 41 e 50 anos 1% 1% 8% 22% 3% 35%
Livros/Eventos
Mais de 51 anos 0% 1% 4% 13% 4% 22%
Subtotal 2% 4% 22% 59% 13% 100%
Até 30 anos 1% 1% 5% 2% 1% 10%
Entre 31 e 40 anos 1% 4% 14% 13% 1% 33%
Cartoon Entre 41 e 50 anos 1% 6% 14% 14% 1% 36%
Mais de 51 anos 1% 4% 8% 7% 1% 21%
Subtotal 4% 15% 41% 36% 4% 100%
Até 30 anos 1% 1% 2% 3% 3% 10%
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Entre 31 e 40 anos 0% 1% 7% 19% 5% 32%
Descontos Entre 41 e 50 anos 1% 3% 5% 18% 9% 36%
Mais de 51 anos 0% 3% 4% 10% 5% 22%
Subtotal 2% 8% 18% 50% 22% 100%
Até 30 anos 0% 1% 3% 4% 1% 9%
Entre 31 e 40 anos 0% 1% 7% 19% 5% 32%
Bolsa de Favores Entre 41 e 50 anos 1% 3% 6% 18% 9% 37%
Mais de 51 anos 0% 2% 5% 10% 5% 22%
Subtotal 1% 7% 21% 51% 20% 100%
Até 30 anos 0% 0% 2% 3% 4% 9%
Entre 31 e 40 anos 0% 1% 1% 20% 11% 33%
Bolsa de Entre 41 e 50 anos 1% 0% 3% 20% 13% 37%
Voluntariado
Mais de 51 anos 0% 0% 4% 9% 8% 21%
Subtotal 1% 1% 10% 52% 36% 100%
Até 30 anos 1% 1% 2% 4% 2% 10%
Entre 31 e 40 anos 1% 1% 7% 20% 4% 33%
Passatempos Entre 41 e 50 anos 1% 4% 6% 19% 5% 35%
Mais de 51 anos 1% 4% 6% 9% 2% 22%
Subtotal 4% 10% 21% 52% 13% 100%
Iniciativas Idade 1 2 3 4 5 Subtotal
Até 30 anos 1% 0% 2% 3% 3% 9%
Entre 31 e 40 anos 1% 1% 2% 20% 8% 32%
Acoes Solidarias Entre 41 e 50 anos 1% 1% 4% 18% 12% 36%
Mais de 51 anos 1% 0% 5% 10% 7% 23%
Subtotal 4% 2% 13% 51% 30% 100%
Até 30 anos 0% 1% 1% 4% 3% 9%
Entre 31 e 40 anos 0% 0% 1% 18% 14% 33%
Recolhas Internas ™ 4T es0anos | 1% | 1% | 1% | 16% | 16% | 35%
Mais de 51 anos 0% 1% 2% 8% 12% 23%
Subtotal 1% 3% 5% 46% 45% 100%

101



Até 30 anos 0% 1% 2% 4% 1% 8%

Entre 31 e 40 anos 1% 1% 3% 18% 10% 33%

Acdes de Familia Entre 41 e 50 anos 1% 2% 1% 18% 14% 36%
Mais de 51 anos 0% 1% 4% 12% 6% 23%
Subtotal 2% 5% 10% 52% 31% 100%

Até 30 anos 0% 1% 1% 4% 3% 9%

Entre 31 e 40 anos 1% 0% 1% 17% 13% 32%

Acdes de Vida Entre 41 e 50 anos 1% 1% 3% 13% 17% 35%

Saudavel

Mais de 51 anos 0% 1% 3% 10% 10% 24%
Subtotal 2% 3% 8% 44% 43% 100%

Fonte: Elaboracao Prépria

Através da tabela 9, em que sdo cruzadas a idade e a questdo n°12 com a respetiva
avaliacdo de Likert de 1 a 5, verificamos que entre os vdrios contetidos/iniciativas e o seu
grau de importancia, a que tem maior percentagem por parte da nossa amostra € a op¢ao
“Recolhas Internas”, pois nas suas cotacdes as maiores percentagens vao para as opgoes de
resposta “Importante” e “Muito importante”. Logo a seguir temos a opcao “Bolsa de
Voluntariado”, “Ac¢des de Vida Saudavel”, “Rubrica Bons Exemplos” e “Acdes de
Familia”. Quando analisamos as cotagdes mais baixas percebemos que o0
contetido/iniciativa “Cartoon” pela sua elevada percentagem na cotagdo “Nada importante”
e “Pouco importante”, sdo as op¢des com o menor grau de importancia para a nossa
amostra. Assim como, a “Rubrica Quem é Quem Individual/Agéncias ou Centros de
Mediadores/Direcdes”, os “Passatempos” e a “Rubrica Talentos cd dentro que fazem boa

figura 14 Fora”.

Relativamente a relagdo com a idade dos colaboradores, conseguimos verificar, de uma
forma geral, que os colaboradores nas suas vdrias idades tém valores mais altos nas opcdes
de resposta “Importante” e “Muito importante”. Com excec¢do das iniciativas, “Rubrica
Quem ¢é Quem Individual/Agéncias ou Centros de Mediadores/Direg¢des”; “Rubrica
Talentos cd dentro que fazem boa figura 14 Fora”; “Ideias Fervilhantes”; “Sugestdes
Livros/Eventos”; “Cartoon” e “Passatempos” em que a percentagem de respostas na op¢ao

“Indeciso” € superior & opcao “Muito importante”. Verificamos ainda que tanto a faixa
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etaria “Entre 41-50 anos” como “Até 30 anos” atribuem maior importancia ao contetido
“Bolsa de Voluntariado”. A faixa etaria “Entre 31 e 40 anos” atribui maior importancia a
“Rubrica Talentos cd dentro que fazem boa figura 14 Fora”. Enquanto a faixa etaria “Mais

de 51 anos” considera mais importantes os “Workshops” e as “Ac¢des de Vida Saudavel”.

3.2 Comparaciao entre a Antiguidade do colaborador e as questoes dos dados de

estudo

Grafico 22 - Antiguidade vs. Questdo n°1 - “Considera que o Grupo Segurador Fidelidade

¢ Socialmente Responsavel?”

30%
25%
20%
15%

10%

- I II I
0% | . N | I | | .

Menos de 5 anos 6 a 15 anos 16 a 20 anos 21 a 25 anos Mais de 26 anos
(inclusive) (inclusive) (inclusive)

W Discordo totalmente M Discordo © N&o discordo nem concordo M Concordo M Concordo Totalmente

Menos | 6a 15 anos 16 a 20 21 a25 anos | Mais
de 5 (inclusive) anos (inclusive) de 26 | Subtotal
anos (inclusive) anos
Discordo 0% 1% 0% 0% 0% 1%
totalmente
Discordo 1% 1% 1% 1% 0% 4%
Nao discordo nem 1% 2% 2% 1% 1% 7%
concordo
Concordo 8% 22% 13% 10% 11% 64%
Concordo 2% 5% 7% 3% 7% 24%
totalmente
Subtotal 12% 31% 23% 15% 19% 100%

Fonte: Elaboragdo Propria

No que diz respeito a antiguidade versus a questao n°l, pode-se verificar através do grafico

22, que a maior percentagem de respostas “Concordo” ou “Concordo totalmente” sdo dos
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colaboradores que estdo no Grupo entre “6 a 15 anos (inclusive)”, seguido dos que estdo
entre “16 a 20 anos (inclusive)”. Verifica-se ainda que s6 nos intervalos “16 a 20 anos
(inclusive)” e “Mais de 26 anos” € que houve respostas de colaboradores que concordam

totalmente com esta questao.

Tabela 10 - Antiguidade vs. Questdo n° 2 — “Classifique as seguintes ferramentas de

comunicacao relativamente a sua importancia e relevancia:”

Ferramentas Idade 1 2 3 4 5 Subtotal
Menos de 5 anos 0% 1% 3% 5% 3% 12%
6 a 15 anos (inclusive) 0% 1% 3% 20% 6% 30%
Relatorio de 16 a 20 anos (inclusive) 0% 1% 3% 13% 6% 23%
Sustentabilidade
21 a 25 anos (inclusive) 0% 1% 1% 8% 3% 13%
Mais de 26 anos 1% 1% 3% 12% 5% 22%
Subtotal 1% 5% 13% 58% 23% 100%
Menos de 5 anos 0% 1% 1% 7% 3% 12%
6 a 15 anos (inclusive) 0% 1% 1% 22% 6% 30%
Newsletter 16 a 20 anos (inclusive) 0% 1% 1% 14% 8% 24%
“Gente com
Ideias” 21 a 25 anos (inclusive) 0% 1% 1% 9% 3% 14%
Mais de 26 anos 0% 1% 1% 12% 6% 20%
Subtotal 0% 5% 5% 64% 26% 100%
Menos de 5 anos 0% 1% 1% 7% 3% 12%
6 a 15 anos (inclusive) 0% 1% 1% 23% 7% 32%
Plataforma 16 a 20 anos (inclusive) 0% 0% 1% 12% 9% 22%
Interna “Gente
com Ideias” 21 a 25 anos (inclusive) 1% 1% 1% T% 4% 14%
Mais de 26 anos 0% 1% 1% 12% 6% 20%
Subtotal 1% 4% 5% 61% 29% 100%

Fonte: Elaboracdo Prépria

Numa andlise a Tabela 10, em que sdo cruzadas a antiguidade e a questdo n°2 e numa
escala de 1 a 5, em que 1 ¢ “Nada importante” e 5 “Muito importante”, para cada
ferramenta de comunicac@o a nossa amostra colocou a sua opinido. Numa forma geral,

verificamos que as ferramentas de comunicagdo que os respondentes consideram mais
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importantes e relevantes sdo a Newsletter “Gente com Ideias” (64%) e a Plataforma Interna
“Gente com Ideias” (61%). Sendo que a ferramenta de comunica¢do que a amostra se
encontra mais “Indecisa” € o Relatorio de Sustentabilidade (13%). Verificamos ainda que a
ferramenta considerada como “Muito importante” ¢ a Plataforma Interna “Gente com
ideias” (29%). Relativamente a relacdo com a antiguidade dos colaboradores, conseguimos
verificar que os colaboradores que estdo no Grupo de “6 a 15 anos (inclusive)” t€ém valores
mais altos nas opg¢des de resposta de “Concordo” e “Concordo totalmente”. Os
respondentes que se encontram na empresa de “6 a 15 anos (inclusive)” e “16 a 20 anos
(inclusive)” sd@o os que consideram as trés ferramentas de comunicacdo como mais

importantes e relevantes.

Grafico 23 — Antiguidade vs. Questido n°3 — “Em que medida considera importante que a
Responsabilidade Social do Grupo tenha uma plataforma prépria na intranet das empresas

do Grupo Segurador Fidelidade?”

20%

15%

10%
) I II

0%
Menos de 5 anos 6a 15 anos 16 a 20 anos 21 a 25 anos Mais de 26 anos
(inclusivamente) (inclusivamente) (inclusivamente)
B Nada importante B Pouco importante Indeciso B Importante B Muito importante

Menosde | 6a15anos | 16 a20anos | 21 a25anos | Maisde | Subtotal
5 anos (inclusive) | (inclusive) (inclusive) 26 anos
Nada 0% 0% 1% 0% 0% 1%
importante
Pouco 1% 1% 0% 0% 0% 2%
importante
Indeciso 1% 1% 1% 1% 0% 4%
Importante 4% 17% 11% 7% 11% 50%
Muito 5% 12% 10% 6% 10% 43%
importante
Subtotal 11% 31% 23% 14% 21% 100%

Fonte: Elaboracdo Prépria
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No que diz respeito a antiguidade versus questdao n°3 do inquérito por questionario, pode-
se verificar através do grafico 23, que o maior numero de respostas € dado pelos
colaboradores que estdo no Grupo de “6 a 15 anos (inclusive)”, representando um total de
31% das respostas. E também esta faixa etdria que consideram como “Importante” (17%) e
“Muito importante” (12%) que a Responsabilidade Social do Grupo tenha uma plataforma

propria na intranet.

Tabela 11 — Antiguidade versus. Questao n°7 — “Classifique de que modo o “Gente com
Ideias” cumpre com cada um dos objetivos do Programa de Responsabilidade Social do

Grupo Segurador Fidelidade:”

Objetivos Antiguidade 1 2 3 4 5 Subtotal
Menos de 5 anos 0% 0% 2% 8% 1% 11%
Aumentar o 6 a 15 anos (inclusive) 1% 1% 5% 20% 4% 31%
envolvimento
entre os 16 a 20 anos (inclusive) 0% 1% 1% 15% 6% 23%
colaboradores
das diferentes 21 a 25 anos (inclusive) 1% 1% 3% 8% 3% 16%
empresas do
Grupo Mais de 26 anos 0% 1% 2% 12% 4% 19%
Subtotal 2% 4% 13% 63% 18% 100%
Menos de 5 anos 0% 1% 2% 8% 1% 12%
6 a 15 anos (inclusive) 0% 2% 5% 20% 4% 31%
Promover uma 16 a 20 anos (inclusive) 0% 1% 3% 14% 5% 23%
maior coesao e
cultura de 21 a 25 anos (inclusive) 0% 1% 2% 8% 4% 15%
Grupo
Mais de 26 anos 0% 1% 2% 12% 4% 19%
Subtotal 0% 6% 14% 62% 18% 100%
Menos de 5 anos 0% 1% 1% 8% 1% 11%
Comprometer os 6 a 15 anos (inclusive) 1% 1% 4% 19% 6% 31%
colaboradores
com O 16 a 20 anos (inclusive) 0% 1% 1% 15% 6% 23%
Desenvolvimento
Sustentavel e a 21 a 25 anos (inclusive) 0% 1% 1% 9% 3% 14%
Responsabilidad
e Social Mais de 26 anos 0% 0% 2% 11% 8% 21%
Subtotal 1% 3% 9% 62% 24% 100%

Fonte: Elaborac¢do Prépria
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Numa andlise a tabela 11, em que sdo cruzadas a antiguidade € a questdo n°7, e numa
escalade 1 a 5, em que 1 ¢ “Discordo totalmente” e 5 “Concordo totalmente” verificamos
que 63% da amostra “Concorda” que o objetivo de “Aumentar o envolvimento entre 0s
colaboradores das diferentes empresas do Grupo” ¢ cumprido. Seguido pelos objetivos
“Promover uma maior coesdo e cultura de Grupo” e “Comprometer os colaboradores com
o Desenvolvimento Sustentavel e a Responsabilidade Social” com 62% respetivamente.
Relativamente a relacdo com a antiguidade dos colaboradores, conseguimos verificar que
de uma forma geral, os colaboradores em todos os anos de antiguidade aqui estudados t€ém
na maioria valores mais altos nas opgoes de resposta “Concordo” e “Concordo totalmente”.
E, por sua vez, valores mais baixos nas op¢des de resposta de “Discordo totalmente” e

“Discordo”.

Grafico 24 — Antiguidade vs. Questdo n°8 — “Em termos gerais, qual o seu grau de

satisfacao em relacao aos conteudos do “Gente com Ideias”?”

30%
25%
20%
15%
10%

| II I

Menos de 5 anos 6a 15 anos 16 a 20 anos 21a25anos Mais de 26 anos
(inclusive) (inclusive) (inclusive)
B Totalmente insatisfeito M Pouco satisfeito Indeciso M Satisfeito W Muito satisfeito
Menos | 6a 15 anos 16 a 20 21 a25 Mais de
de 5 (inclusive) anos anos 26 anos Subtotal
anos (inclusive) | (inclusive)
Totalmente 0% 0% 0% 0% 0% 0%
insatisfeito
Pouco 1% 1% 1% 1% 1% 5%
satisfeito
Indeciso 1% 3% 1% 1% 2% 8%
Satisfeito 8% 22% 16% 10% 14% 70%
Muito 1% 5% 6% 2% 3% 17%
satisfeito
Subtotal 11% 31% 24% 14% 20% 100%

Fonte: Elabora¢do Prépria
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Relativamente ao cruzamento entre a varidvel antiguidade e a questdo n°8 “Em termos
gerais, qual o seu grau de satisfacdo em relagdo aos contetdos do “Gente com Ideias”?”
verificamos que nenhum dos respondentes ao inquérito por questiondrio respondeu estar
“Totalmente insatisfeito” em relacdo aos contetidos do “Gente com Ideias”, e, que apenas
5% da amostra respondeu estar “Pouco satisfeito”. 70% respondeu estar “Satisfeito” e 17%
respondeu estar “Muito satisfeito”. Verificamos ainda que os colaboradores que estao no
Grupo de “6 a 15 anos (inclusive)” (22%) sdo os que responderam estarem mais

“Satisfeitos” e dos “16 a 20 anos (inclusive)” (6%) estarem “Muito satisfeitos”.

Grafico 25 - Antiguidade vs. Questdo n°9 - Com que frequéncia acede aos contetidos

disponibilizados no “Gente com Ideias”?”
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Menos de 5 anos 6 a 15 anos 16 a 20 anos 21 a 25 anos Mais de 26 anos
(inclusive) (inclusive) (inclusive)
Nunca B Uma vez por dia B Mais do que uma vez por dia
Duas a trés vezes por semana B Quinzenal B Mensal

Menos | 6al5anos | 16 a20anos | 21 a25 anos | Mais de
de 5 (inclusive) (inclusive) (inclusive) 26 anos | Subtotal
anos
Nunca 1% 1% 1% 0% 0% 3%
Uma vez por 1% 2% 3% 1% 3% 10%
dia
Mais do que 1% 1% 1% 1% 1% 5%
uma vez por
dia
Duas a trés 3% 10% 7% 6% 7% 33%
vezes por
semana
Quinzenal 5% 9% 7% 3% 6% 30%
Mensal 1% 7% 5% 3% 3% 19%
Subtotal 12% 30% 24% 14% 20% 100%

Fonte: Elaboracdo Prépria
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No que respeita ao Grafico 25, foram cruzadas a antiguidade dos colaboradores e as suas
respostas relativas a questao n°9. Os resultados mostram-nos que 33% dos respondentes
acedem “Quinzenalmente” aos conteudos do “Gente com Ideias” e que 30% “Duas a trés
vezes por semana”. Em relacdo aos colaboradores que acedem “Uma vez por dia”, estes

representam apenas 10% da amostra.

Verificamos também que apenas 5% dos respondentes ao inquérito por questiondrio acede
“Mais do que uma vez por dia”. Nos colaboradores que estdao no Grupo ha “Mais de 26
anos” observamos que 7% acede “Duas a trés vezes por semana”; 6% “Quinzenalmente”;
3% “Mensalmente” ou “Uma vez por dia” e 1% “Mais do que uma vez por dia”. Entre “21
a 25 anos (inclusive)”, 6% acede “Duas a trés vezes por semana”; 3% “Mensalmente” ou
“Quinzenalmente”; 1% “Uma vez por dia” ou 1% “Mais do que uma vez por dia”. Entre
“16 a 20 anos (inclusive)”, 7% acede “Quinzenalmente” ou “Duas a trés vezes por
semana”; 5% “Mensalmente”; 3% “Uma vez por dia” e 1% “Mais do que uma vez por dia”
ou “Nunca”. Entre “6 a 15 anos (inclusive)”, 10% acede “Duas a trés vezes por semana”;
9% “Quinzenalmente”; 7% “Mensalmente”; 2% “Uma vez por dia” e 1% “Mais do que
uma vez por dia”. E por fim, “Menos de 5 anos”, 5% acede “Quinzenalmente” e 3% “Duas

a trés vezes por semana” e 1% “Mensalmente”; “Mais do que uma vez por dia”; “Uma vez

por dia” ou “Nunca”.

Tabela 12 — Antiguidade vs. Questdo n°11 — “Quais das seguintes dreas considera que o

Programa de Responsabilidade Social deve desenvolver mais no futuro”

Areas Idade 1 2 3 4 5 Subtotal
Menos de 5 anos 1% | 1% 2% 5% 3% 12%
6 a 15 anos (inclusive) 1% | 2% 5% 18% 5% 31%
16 a 20 anos (inclusive) | 0% | 1% 3% 13% 5% 22%
Literacia Financeira 21 a25 anos (inclusive) | 1% | 1% | 2% 9% 2% 15%
Mais de 26 anos 1% | 1% 1% 14% 3% 20%
Subtotal 4% | 6% | 13% | 59% 18% 100%
Menos de 5 anos 0% | 0% 1% 5% 5% 11%
6 a 15 anos (inclusive) 1% | 1% 1% 14% 14% 31%

109



16 a 20 anos (inclusive) | 0% 1% 1% 10% 11% 23%

21 a 25 anos (inclusive) | 0% | 0% 0% 8% 6% 14%

Promocio de estilos de Mais de 26 anos 0% | 0% 1% 10% | 10% 21%

vida sauddvel e satide

Subtotal 1% | 2% 4% 47% | 46% 100%

Menos de 5 anos 0% | 1% 1% 5% 4% 11%

6 a 15 anos (inclusive) 0% | 1% 2% 15% 12% 30%

16 a 20 anos (inclusive) | 0% | 1% 1% 13% 9% 24%

Ambiente 21 a 25 anos (inclusive) | 0% | 1% 1% 7% 6% 15%
Mais de 26 anos 0% | 0% 1% 10% 9% 20%

Subtotal 0% | 4% 6% 50% | 40% 100%

Menos de 5 anos 1% | 0% 2% 7% 2% 12%

6 a 15 anos (inclusive) 0% | 1% 2% 17% 11% 31%

16 a 20 anos (inclusive) | 0% | 0% 1% 10% 12% 23%

Envelhecimento Ativo | 21 a 25 anos (inclusive) | 0% | 0% 1% 6% 6% 13%
Mais de 26 anos 0% | 1% 1% 10% 9% 21%

Subtotal 1% | 2% 7% 50% | 40% 100%

Menos de 5 anos 0% | 0% 1% 6% 4% 11%

6 a 15 anos (inclusive) 0% | 0% 1% 14% 16% 31%

16 a 20 anos (inclusive) | 0% | 0% 0% 10% 13% 23%

Solidariedade 21225 anos (inclusive) | 0% | 1% | 0% | 6% | 7% 14%
Mais de 26 anos 0% | 0% 1% 9% 11% 21%
Subtotal 0% | 1% 3% 45% | 51% 100%

Menos de 5 anos 0% | 0% 1% 5% 5% 11%

6 a 15 anos (inclusive) 0% 1% 3% 14% 14% 32%

16 a 20 anos (inclusive) | 0% | 1% 1% 9% 12% 23%

Voluntariado 21 a 25 anos (inclusive) | 0% | 1% 1% 6% 6% 14%
Mais de 26 anos 0% | 0% 2% 9% 9% 20%
Subtotal 0% | 3% 8% 43% | 46% 100%

Menos de 5 anos 1% | 1% 2% 5% 3% 12%

6 a 15 anos (inclusive) 1% | 1% 4% 15% 9% 30%
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16 a 20 anos (inclusive) | 0% | 2% 2% 10% 9% 23%

Prevencio Rodoviaria 21 a 25 anos (inclusive) | 0% | 1% 1% 7% 5% 15%
Mais de 26 anos 0% | 1% 1% 12% 7% 21%

Subtotal 2% | 6% | 10% | 49% | 33% 100%

Menos de 5 anos 0% | 1% 2% 6% 3% 12%

6 a 15 anos (inclusive) 1% | 1% 4% 17% 8% 31%

16 a 20 anos (inclusive) | 0% | 1% 3% 12% T% 23%

Empreendedorismo 21 a 25 anos (inclusive) | 1% | 1% 1% 7% 5% 15%
Mais de 26 anos 0% | 1% 1% 13% 4% 19%

Subtotal 2% | 5% | 11% | 55% | 27% 100%

Menos de 5 anos 0% | 1% 1% 5% 4% 11%

6 a 15 anos (inclusive) 1% | 1% 2% 12% 15% 31%

16 a 20 anos (inclusive) | 0% | 1% 1% 5% 16% 23%

Valorizacio Pessoal 21 a 25 anos (inclusive) | 1% | 1% | 0% 5% 8% 15%
Mais de 26 anos 0% | 1% 1% 14% 4% 20%
Subtotal 2% | 5% 5% 41% 47% 100%

Fonte: Elabora¢do Propria

Através da Tabela 12, em que sdo cruzadas a antiguidade e a questdo n°11 com a respetiva
avaliagdo de Likert de 1 a 5, verificamos que as dreas consideradas como “Importante” e
“Muito importante” de desenvolverem mais no futuro por parte da nossa amostra sao:
“Solidariedade”; “Promoc¢dao de estilos de vida saudavel e satde”; “Ambiente” e
“Empreendedorismo”. Quando analisamos as cotacdes mais baixas percebemos que a drea
da “Literacia Financeira” pela sua elevada percentagem nas opg¢des de resposta “Discordo

totalmente” e “Discordo”, sdo as menos favoraveis.

Relativamente a relacdo com a antiguidade dos colaboradores, conseguimos verificar, de
uma forma geral, que os colaboradores nas suas vdrias idades apresentam valores mais
altos nas opcdes de resposta “Concordo” e “Concordo totalmente”. Em relacdo aos
colaboradores que estdo no Grupo hd “Menos de 5 anos” verificamos que as areas que
consideram como “Muito importante” de serem mais desenvolvidas no futuro sdo a

“Promog¢ao de estilos de vida saudavel e saude” e o “Voluntariado”. Enquanto os
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colaboradores das restantes faixas etarias consideram como “Muito importante” as areas da

“Solidariedade” e “Valorizagao Pessoal”.

Tabela 13 — Antiguidade vs. Questdao n°12 — “Como avalia em termos de importincia os

conteudos/iniciativas do “Gente com Ideias”?”

Contetdos Idade 1 2 3 4 5 Subtotal

Menos de 5 anos 1% | 1% 2% 6% 2% 12%

6 a 15 anos (inclusive) 0% | 1% 4% 17% 9% 31%

16 a 20 anos (inclusive) 0% | 0% 3% 11% 8% 22%

Noés — Grupo de Apoio

Social 21 a 25 anos (inclusive) 1% | 1% 2% 6% 4% 14%

Mais de 26 anos 0% | 1% 3% 9% 8% 21%

Subtotal 2% | 4% 14% 49% 31% 100%

Menos de 5 anos 1% | 0% 3% 6% 1% 11%

6 a 15 anos (inclusive) 1% | 1% 2% 22% 5% 31%

16 a 20 anos (inclusive) 0% | 1% 2% 13% 7% 23%

Workshops 21 a 25 anos (inclusive) 1% | 1% 2% 6% 4% 14%
Mais de 26 anos 0% | 1% 4% 13% 3% 21%

Subtotal 3% | 4% 13% 60% 20% 100%

Menos de 5 anos 1% | 1% 4% 5% 1% 12%

6 a 15 anos (inclusive) 1% | 4% 7% 17% 1% 30%

Ribrica Quem ¢é 16 a 20 anos (inclusive) 1% | 2% | 3% 15% | 2% 23%

Quem
Individual/Agéncias 21 a 25 anos (inclusive) 1% | 2% 2% 9% 1% 15%
ou Centros de
Mediadores/Diregﬁes Mais de 26 anos 1% 2% 5% 11% 1% 20%
Subtotal 5% 11 21% 57% 6% 100%
%

Menos de 5 anos 0% | 0% 3% 7% 2% 12%

6 a 15 anos (inclusive) 1% | 3% 7% 19% 2% 32%

Ribricas Talentos ca 16 a 20 anos (inclusive) 1% | 1% 3% 16% 3% 24%

dentro que fazem boa

figura la Fora 21 a 25 anos (inclusive) 1% | 1% 1% 7% 3% 13%
Mais de 26 anos 0% | 2% 3% 11% 3% 19%
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Subtotal 3% | 1% | 17% | 60% | 13% 100%

Menos de 5 anos 0% | 0% 2% 7% 2% 11%

6 a 15 anos (inclusive) 1% | 1% 6% 19% 5% 32%

16 a 20 anos (inclusive) 0% | 1% 2% 14% 6% 23%

R‘;’;;:f;‘pﬁ:;ns 21225 anos Gnclusive) | 1% | 1% | 1% | 8% | 4% 15%
Mais de 26 anos 0% | 1% 2% 12% 4% 19%

Subtotal 2% | 4% | 13% | 60% | 21% 100%

Menos de 5 anos 0% | 0% 4% 4% 3% 11%

6 a 15 anos (inclusive) 0% | 1% 5% 22% 4% 32%

16 a 20 anos (inclusive) 0% | 1% 4% 14% 4% 23%

Ideias Fervilhantes 21 a 25 anos (inclusive) 1% | 1% | 2% 9% 2% 15%
Mais de 26 anos 0% | 1% 3% 12% 3% 19%

Subtotal 1% | 4% | 18% | 61% | 16% 100%

Menos de 5 anos 0% | 1% 3% 5% 2% 11%

6 a 15 anos (inclusive) 1% | 1% 9% 18% 3% 32%

Sugestdes 16 a 20 anos (inclusive) 0% | 1% 5% 16% 2% 24%

Livros/Eventos

21 a 25 anos (inclusive) 1% | 1% 2% 7% 3% 14%

Mais de 26 anos 0% | 1% 3% 13% 2% 19%
Subtotal 2% | 5% | 22% | 59% | 12% 100%

Menos de 5 anos 1% | 1% 5% 4% 1% 12%

6 a 15 anos (inclusive) 1% | 4% 15% 11% 1% 32%

16 a 20 anos (inclusive) 1% | 4% 7% 9% 1% 22%

Cartoon 21 a 25 anos (inclusive) 1% | 2% 5% 6% 0% 14%
Mais de 26 anos 1% | 3% 8% 7% 1% 20%
Subtotal 5% | 14 | 40% | 37% 4% 100%

%

Menos de 5 anos 1% | 1% 2% 5% 4% 13%

6 a 15 anos (inclusive) 0% | 1% 8% 18% 4% 31%

Descontos 16 a 20 anos (inclusive) 0% | 1% 3% 12% 6% 22%
21 a 25 anos (inclusive) 1% | 1% 2% 7% 3% 14%
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Mais de 26 anos 0% | 3% 3% 8% 6% 20%

Subtotal 2% | 7% | 18% | 50% | 23% 100%

Menos de 5 anos 0% | 0% 4% 6% 2% 12%

6 a 15 anos (inclusive) 1% | 2% 7% 18% 4% 32%

16 a 20 anos (inclusive) 1% | 1% 4% 11% 5% 22%

Bolsa de Favores 21 a 25 anos (inclusive) 1% | 1% | 2% 6% 4% 14%
Mais de 26 anos 0% | 3% 4% 9% 4% 20%

Subtotal 3% | 1% | 21% | 50% 19% 100%

Menos de 5 anos 0% | 0% 1% 4% 5% 10%

6 a 15 anos (inclusive) 0% | 2% 3% 20% 7% 32%

Bolsa de 16 a 20 anos (inclusive) 0% | 0% 1% 11% 11% 23%

Voluntariado

21 a 25 anos (inclusive) 1% | 0% 1% 6% 6% 14%

Mais de 26 anos 0% | 0% 3% 10% 8% 21%

Subtotal 1% | 2% 9% 51% | 37% 100%

Menos de 5 anos 1% | 1% 2% 6% 1% 11%

6 a 15 anos (inclusive) 1% | 2% 8% 18% 3% 32%

16 a 20 anos (inclusive) 1% | 2% 4% 13% 4% 24%

Passatempos 21 a 25 anos (inclusive) 1% | 2% 2% 7% 1% 13%
Mais de 26 anos 1% | 3% 5% 9% 2% 20%
Subtotal 5% | 10 | 21% | 53% 11% 100%

%
Iniciativas Idade 1 2 3 4 5 Subtotal

Menos de 5 anos 1% | 1% 2% 4% 4% 12%

6 a 15 anos (inclusive) 1% | 1% 2% 18% 8% 30%

16 a 20 anos (inclusive) 1% | 1% 1% 13% 6% 22%

Acdes Solidarias 21 a 25 anos (inclusive) 1% | 0% | 2% 6% 5% 14%
Mais de 26 anos 1% | 1% 5% 10% 5% 22%
Subtotal 5% | 4% | 12% | 51% | 28% 100%

Menos de 5 anos 0% | 0% 1% 5% 4% 10%

6 a 15 anos (inclusive) 0% | 1% 1% 16% 13% 31%
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16 a 20 anos (inclusive) 0% | 1% 1% 9% 13% 24%

Recolhas Internas 21 a 25 anos (inclusive) 1% | 0% 1% 6% 6% 14%
Mais de 26 anos 0% | 1% 1% 9% 10% 21%

Subtotal 1% | 3% 5% 45% | 46% 100%

Menos de 5 anos 1% | 1% 2% 6% 3% 13%

6 a 15 anos (inclusive) 1% | 1% 3% 16% 9% 30%

16 a 20 anos (inclusive) 0% | 1% 1% 12% 10% 24%

Acoes de Familia

21 a 25 anos (inclusive) 1% | 1% 1% 6% 5% 14%
Mais de 26 anos 0% | 1% 3% 10% 5% 19%
Subtotal 3% | 5% | 10% | 50% | 32% 100%
Menos de 5 anos 1% | 1% 1% 5% 4% 12%

6 a 15 anos (inclusive) 1% | 1% 2% 15% 12% 31%

16 a 20 anos (inclusive) 0% | 0% 1% 9% 12% 22%

Acoes de Vida 21 a 25 anos (inclusive) 1% | 1% | 2% 5% 6% 15%
Saudavel

Mais de 26 anos 0% | 1% 2% 9% 8% 20%

Subtotal 3% | 4% 8% 43% 42% 100%

Fonte: Elaboracao Prépria

Através da tabela 13, em que sdo cruzadas a antiguidade e a questdo n°12 com a respetiva
avaliacdo de Likert de 1 a 5, verificamos que entre os varios contetidos/iniciativas e o seu
grau de importincia, a que tem maior percentagem por parte da nossa amostra € a op¢ao
“Recolhas Internas”, pois nas suas cotagdes as maiores percentagens vao para as opgoes de
resposta de “Concordo” e “Concordo totalmente”. Logo a seguir temos a opgao “Bolsa de
Voluntariado”, “Ag¢des de Vida Saudavel”, “Algdes de Familia”; “Rubrica Bons
Exemplos”; “Workshop” e “Nos — Grupo de Apoio Social”. Quando analisamos as
cotagdes mais baixas percebemos que o contetido/iniciativa “Cartoon” pela sua elevada
percentagem nas opcdes de resposta de “Discordo totalmente” e “Discordo”, sdo as opgdes
com o menor grau de importancia para a nossa amostra. Assim como, “Rubrica Quem ¢
Quem Individual/Agéncias ou Centros de Mediadores/Dire¢des”, os ‘“Passatempos” e a

“Rubrica Talentos c4 dentro que fazem boa figura 1a Fora” e “Bolsa de Favores™.
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Relativamente a relacdo com a antiguidade dos colaboradores, conseguimos verificar, de
uma forma geral, que os colaboradores nos seus diferentes anos de casa tém valores mais
altos nas opg¢oes de resposta de “Concordo” e “Concordo totalmente”, com excecdo dos
contetidos, “Rubrica Quem ¢ Quem Individual/Agéncias ou Centros de
Mediadores/Diregdes”; “Rubrica Talentos c4 dentro que fazem boa figura la Fora”; “Ideias
Fervilhantes”; “Sugestdes Livros/Eventos”; “Cartoon”; “Bolsa de Favores” e
“Passatempos” em que a percentagem de “Indecisos” ¢ superior a opgdo “Concordo
totalmente”. Verificamos ainda que os colaboradores que estdo no Grupo a “menos de 5
anos” atribuem maior importancia ao conteudo “Rubrica Talentos ca dentro que fazem boa
figura 14 Fora”. Entre “6 a 15 anos (inclusive)” consideram mais importante o0s
“Workshops” e as “Ideias Fervilhantes”. Ja os colaboradores que estdo no Grupo entre “16
a 20 anos (inclusive)” consideram a “Rubrica Quem ¢ Quem Individual/Agéncias ou
Centros de Mediadores/Diregdes” e “Ideias Fervilhantes” como mais importantes. Por fim,
os colaborados com “Mais de 26 anos” de casa atribuem maior importancia aos

“Workshops” e as “Sugestdes Livros/Eventos”.
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4. Reflexoes ao estudo e validacao das hipoteses

A base da estratégia de comunicacdo da responsabilidade social deve ter em conta a
definicdo de qual € a visdo do colaborador que a empresa adota, designadamente em que
vertentes € que pode ser envolvido e potenciado. Como, por exemplo, ter a visdo do
colaborador como profissional, como parte de uma equipa, de uma comunidade, como
cidaddo, como parte de uma familia, como agente de promocao de uma vida saudével, de

bem-estar econdémico, ambiental, ou ainda, numa perspetiva de valorizacao pessoal.

O “Gente com Ideias” tem a preocupag¢dao de comunicar todas as suas agdes e iniciativas
como também todo o processo inerente a realizacdo dessas mesmas agdes e iniciativas.
Com o objetivo de colocar na ordem do dia, através das suas agdes, iniciativas e contetidos,
os temas considerados estratégicos para o Grupo. Enquanto ferramenta de comunicagdo, o
“Gente com Ideias” pretende assumir a dupla func¢do de integrar os colaboradores na
temdtica da sustentabilidade e, simultaneamente, promover o envolvimento dos mesmos

nas iniciativas desenvolvidas pelo Grupo.

O objetivo desta investigac@o, visa perceber se os colaboradores valorizam a existéncia de
um Programa de Responsabilidade Social no Grupo e da sua plataforma prépria, como
também perceber quais sdo as dreas de atuacdo, conteudos e iniciativas desenvolvidas no

“Gente com Ideias” com que os colaboradores mais se identificam.

Através do inquérito por questiondrio, fizemos uma andlise detalhada aos dados do estudo
com a elaboracdo de gréficos e tabelas e, por fim, cruzdmos dois dos dados de
caracterizacdo: idade e antiguidade com as vdrias perguntas dos dados de estudo. Parece-
nos importante destacar alguns fatores curiosos fruto da andlise detalhada ao inquérito por
questionario: 36% da amostra tem “Entre 41 a 50 anos” e apenas 11% tem “Até 30 anos”;
existem mais mulheres (62%) do que homens (38%); A maioria dos respondentes
pertencem a empresa Fidelidade (71%) e 31% da amostra estd no Grupo de 6 a 15 anos

(inclusive) sendo que apenas 11% estd ha “Menos de 5 anos™.
De forma a realizar o estudo, colocam-se assim as seguintes hipoteses:

o Hipétese 1: os colaboradores do Grupo Segurador Fidelidade identificam-se com

as politicas de comunicacao interna da sua intranet.
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o Hipétese 2: os colaboradores do Grupo Segurador Fidelidade valorizam a
Plataforma especifica do “Gente com Ideias”.

o Hipétese 3: os colaboradores do Grupo Segurador Fidelidade valorizam as
temaéticas de contetidos de Responsabilidade Social disponibilizados na Plataforma
“Gente com Ideias”.

o Hipdtese 4: os colaboradores do Grupo Segurador Fidelidade identificaram
tematicas de conteidos que deveriam ser mais potenciadas na Plataforma “Gente

com Ideias”.

Hipétese 1: os colaboradores do Grupo Segurador Fidelidade identificam-se com as

politicas de comunicacao interna da sua intranet.

Rego et al. (2013: 13), chamam a atengdo para o facto de que, muitas vezes, a perce¢ao
transmitida ao publico a respeito das praticas de responsabilidade social nas organizacoes
ndo reflete a realidade. As préticas e iniciativas, muitas vezes, ndo sdo comunicadas aos

seus publicos.

Na perspetiva de Sotomayor et al. (2014: 98) “a criacdo de um instrumento de
comunicacdo interna assume-se como uma das formas impulsionadoras da integracdo dos
trabalhadores (...) sem o envolvimento dos quais ndo serd possivel incorporar dinamicas

de responsabilidade social no funcionamento da propria empresa”.

Tal como referem Branddo e Portugal (2015: 159-160), para que haja uma maior
participacdo ativa na empresa por parte dos colaboradores € necessario que os contetidos
disponibilizados nos instrumentos ao dispor de comunicacio interna sejam apelativos no
seguimento dos factos relacionados com a vida da empresa, mas também, dos factos

relacionados com a vida dos seus colaboradores.

A Hipoétese 1 compreende as questdes 1 e 2 do inquérito por questiondrio. Através destas
duas questdes percebemos que de uma forma geral que mais de metade da nossa amostra
(64%) considera o Grupo Segurador Fidelidade como Socialmente Responsavel e apenas

1% da amostra respondeu discordar totalmente com esta questdo. Em relagdo a importancia
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e relevancia das ferramentas de comunicacio interna do Programa de Responsabilidade
Social, observamos que a “Newsletter «Gente com Ideias»” ¢ a ferramenta considerada
mais importante e relevante. Sendo que quando cruzada a idade com a antiguidade, a

9999

“Plataforma interna “Gente com Ideias™ ¢ considerada como “Muito importante”.
Observamos ainda que a ferramenta “Relatorio de Sustentabilidade” ¢ considerada como a
ferramenta com menos importancia e relevancia quando comparada com as restantes. Os
respondentes ao inquérito por questiondrio que se encontram no intervalo de idade “Entre
31 e 40 anos” sdo os que consideram as trés ferramentas de comunicacdo como mais

importantes, tal como os colaboradores que estao no Grupo de “6 a 15 anos (inclusive)” e

“16 a 20 anos (inclusive)”.

Hipétese 2: os colaboradores do Grupo Segurador Fidelidade valorizam a plataforma

especifica do “Gente com Ideias”.

Cada instrumento de comunicacao interna tem caracteristicas proprias que os diferenciam
uns dos outros — apesar de todos deverem ser utilizados, de forma integrada, no uso da
informacdo disponibilizada. E importante deixar clara a ideia que os instrumentos de
comunicacdo interna sao canais que proporcionam a transmissdo de informagdo entre a

organizacdo e os colaboradores e vice-versa.

Segundo Grunig et al. (2011), a intranet como instrumento de exceléncia de comunicagao
interna possui a capacidade de ligar individuos, de os colocar em rede, aproximando-os e
permitindo a sua interacdo, tornando-se decisiva para a dindmica interna de participacdo e

envolvimento dos colaboradores nas organizagdes.

Na andlise do inquérito por questiondrio feito aos colaboradores do Grupo Segurador
Fidelidade, foram desenvolvidas algumas questdes para verificar esta hipdtese. Assim
através das questdes n°3, 4, 5, 6 e 7 conseguiu-se perceber se os colaboradores valorizam,
ou ndo, a existéncia da plataforma especifica do “Gente com Ideias”. Deste modo, através
das questdes n°3 percebemos que 46% dos respondentes consideram “Muito importante” e
50% “Importante” que o “Gente com ideias” tenha uma plataforma propria na intranet das

empresas do Grupo. Sao os colaboradores que estdo no Grupo de “6 a 15 anos (inclusive)”
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e da faixa etdria 41-50 que mais consideram como “importante” a existéncia de uma
plataforma propria. Na entrevista a Dr.* Ana Fontoura, responsavel pela Responsabilidade
Social do Grupo Segurador Fidelidade, diz-nos que ndo s6 € muito importante que o
“Gente com ideias” tenha uma plataforma propria como esta foi criada desde o primeiro

momento.

Na perspetiva da Dr.* Sofia Botelho, coordenadora do “Gente com ideias”, a plataforma é
“um canal de comunicagdo permanente, o que ¢ sem divida um privilégio ¢ uma aposta na
importancia crucial desta tematica”. Acrescenta ainda que a “criacdo duma plataforma
propria na intranet das empresas do Grupo foi um dinamizador indissocidvel da

concretizagdo do programa”.

No que respeita a questdo n°4 “Considera que as agdes e praticas do “Gente com Ideias”
vao ao encontro da Missao e Valores da nossa atividade seguradora”, verificamos que 63%
dos colaboradores respondentes concordam que as acdes e praticas do “Gente com Ideias”
vao ao encontro da Missdo e Valores do Grupo Segurador Fidelidade. J4 na questdo n°5
“Perante os seguintes principios do Grupo Segurador Fidelidade diga qual a importancia
que atribui a cada um dos seguintes itens”, apercebemo-nos que os principios que os
colaboradores respondentes consideram “Muito importantes” sdo a Confianca, a

Credibilidade, Lealdade, Eficiéncia e Estabilidade.

N

Em relagdo a questdo n°6 “Sente que através do “Gente com ideias” pode ter uma
articipacdo mais ativa na organizacdao’”, a maioria dos respondentes ao inquérito por
p pa¢ P q p
questiondrio sentem que através do “Gente com Ideias” podem ter uma participagao mais
ativa na organizacdo. Para a Dr.* Sofia Botelho, “uma das preocupacdes subjacentes ao
Programa de Responsabilidade Social, é sempre a promog¢do da aproximacdo interna dos

colaboradores, assim como o envolvimento de todos os colaboradores com a comunidade.”

Na questao n°7 “Classifique de que modo o “Gente com Ideias” cumpre com cada um dos
objetivos do Programa de Responsabilidade Social do Grupo Segurador Fidelidade™ - pode
afirmar-se que, de uma forma geral, os colaboradores concordam que o Programa cumpre
com todos os seus objetivos. Relativamente a relacdo com a idade e antiguidade dos
colaboradores, conseguimos verificar que, de uma forma geral, os colaboradores nas suas

vérias idades t€ém na maioria valores mais altos nas opg¢des de resposta “Concordo” e
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“Concordo totalmente”. E, por sua vez, valores mais baixos nas op¢des de resposta de

“Discordo totalmente” e “Discordo”.

Hipétese 3: os colaboradores do Grupo Segurador Fidelidade valorizam as tematicas de
conteddos de Responsabilidade Social disponibilizados na plataforma “Gente com

Ideias™.

O Instituto Ethos (2016), define a responsabilidade social, também designada por
corporativa “como a forma de gestdo que se define pela relagdo ética e transparente da
empresa com todo os publicos com os quais se relaciona” e pelo estabelecimento de metas
empresariais que impulsionem “o desenvolvimento sustentavel da sociedade, preservando
recursos ambientais e culturais para as geragdes futuras, respeitando a diversidade e

promovendo a reducdo das desigualdades sociais”.

Segundo o Grace (2014: 18) “a gestdo organizacional socialmente responsivel é aquela
que torna a empresa co-responsavel pelo desenvolvimento da sociedade em que esta se

insere”.

A hipétese 3 compreende as questdes 8, 9 e 10 do inquérito por questiondrio. Em relagcdo a
questdo n°8 “Em termos gerais, qual o seu grau de satisfacdo em relagdo aos conteidos do

9999

“Gente com Ideias”™ — e através destas do cruzamento das varidveis idade e antiguidade,
observamos que nenhum respondente ao inquérito se demonstra “Totalmente insatisfeito”
com esta questdo, sendo que 72% da amostra respondeu estar “Satisfeito” e 18% “Muito
satisfeito”. Verificamos ainda que a faixa etaria que respondeu estar mais “Satisfeito” foi a

dos 31-40 anos e que estao no Grupo entre “6 a 15 anos (inclusive)”.

Relativamente a questdo n°9 “Com que frequéncia acede aos contetidos disponibilizados no

“Gente com ideias”?” e através do cruzamento das varidveis idade e antiguidade
. /4 M 13 A 29

verificamos que no geral a amostra tem por habito aceder “Duas a trés vezes por semana

ou “Quinzenalmente” aos conteudos disponibilizados no “Gente com ideias”.

No que respeita a questdo n°10 “Como avalia em termos de importancia a atuagdo do

Grupo Segurador Fidelidade de acordo com os seguintes pardmetros”, compreende-se que
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os colaboradores respondentes consideram como “Muito importante” os parametros da

“Solidariedade”, “Promocao de estilos de vida saudavel e saude” e “Valorizagao Pessoal”.

Hipétese 4: os colaboradores do Grupo Segurador Fidelidade identificaram tematicas

de conteidos que deveriam ser mais potenciadas na plataforma “Gente com Ideias”.

O “Gente com Ideias” pretende ser um “break” no dia-a-dia dos colaboradores, mas
também, uma fonte de conhecimento e motivacdo. Como sustentam Miguel et al. (2014:
255), a motivacdo € o ntcleo central do desempenho. Se tivermos colaboradores mais
motivados vamos obter melhores niveis de produtividade. O Programa “Gente com Ideias”
consolida, por um lado, a gestdo estratégica dos temas-chave e o desempenho do Grupo em

matéria de sustentabilidade.

Na andlise do inquérito por questiondrio feito aos colaboradores do Grupo Segurador
Fidelidade, foram desenvolvidas algumas questdes para verificar esta hipdtese. Assim
através das questdoes n°l1 e 12 conseguiu-se perceber quais as dreas do Programa de
Responsabilidade Social que os colaboradores consideram mais importante de ser
desenvolvida no futuro e quais os conteudos/iniciativas do “Gentes com Ideias” que os

colaboradores consideram mais importantes.

Em relacdo a questdo n°11 e uma maneira geral, as dreas que a amostra consideram que
devem ser mais potenciadas no futuro sdo a Valorizacdo Pessoal, a Solidariedade e a
Promocao de estilos de vida sauddvel e saude. Relativamente a relacdo com a idade e
antiguidade dos colaboradores, conseguimos verificar de um modo geral que os
colaboradores nas suas varias idades e antiguidades no Grupo apresentam valores mais
altos nas opcdes de resposta de “Concordo” e “Concordo totalmente”. E, por sua vez,
valores mais baixos nas opc¢des de resposta de “Discordo totalmente” e “Discordo”. Na
perspetiva da responsavel pela Responsabilidade Social do Grupo Segurador Fidelidade,
das dreas que devem ser mais potenciadas no futuro sdo a Promocdo de estilos de vida
sauddvel e saude; o Envelhecimento Ativo; a Solidariedade; a Inovacdo; o

Empreendedorismo; o Voluntariado e a Valorizacdo Pessoal.
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No que respeita a questdo n°12 compreende-se que 36% dos respondentes consideram a
“Bolsa de Voluntariado” como “Muito importante”, tal como, o “No6s — Grupo de Apoio
Social” com 32%. Os respondentes consideram ainda como “Importante” os “Workshops™
(62%); “Ideias Fervilhantes”; “Sugestdes Livros/Eventos” (61%) e a “Rubrica Bons
Exemplos” (60%). Quando sdo cruzadas as varidveis idade e antiguidade verificamos que
entre os vdrios conteudos/iniciativas e o seu grau de importdncia, a que tem maior
percentagem por parte da nossa amostra ¢ a opcdo “Recolhas Internas”, pois nas suas
cotagdes as maiores percentagens vao para as opcdes de resposta de “Concordo” e
“Concordo totalmente”. Para a Dr.* Ana Fontoura as dreas mais importantes sdo a
Solidariedade, Promocdo de estilos de vida sauddvel e saudde, Literacia Financeira;

Inovagdo e Valorizagdo Pessoal.

Podemos concluir que, no geral, e independentemente da idade ou dos anos de casa, os
colaboradores identificam-se com as politicas de comunicacao interna da sua intranet. Por
outras palavras, mais de metade da amostra considera que o Grupo Segurador Fidelidade é
Socialmente Responsavel e que as trés ferramentas de comunicagdo do “Gente com Ideias”
sdo relevantes e importantes para o bom funcionamento do Programa, validando, deste

modo, a nossa primeira hipotese.

A segunda hipétese é também validada pelo facto de que 96% dos respondentes ao
inquérito por questiondrio respondeu valorizar que o Programa de Responsabilidade Social
tenha uma plataforma prépria, sendo que, de um modo geral, a amostra concorda que o
“Gente com Ideias” cumpre com cada um dos objetivos do Programa de Responsabilidade
Social do Grupo Segurador Fidelidade. Sendo ainda importante referir que os
colaboradores respondentes consideram que através do “Gente com Ideias” tém uma

participacao mais ativa na organizacao.

Ja na terceira hipdtese observamos que esta € validada pelo facto de todos os
colaboradores estarem satisfeitos com os conteudos do “Gente com ideias” acedendo a

este, sobretudo, “Duas a trés vezes por semana” ou “Quinzenalmente”.

Por fim, a quarta e udltima hipdtese em que os colaboradores identificaram quais as
iniciativas/conteidos que consideram mais importantes € quais as temdticas de contetidos

que gostariam de ver potenciadas no futuro, verificamos que ela é também validada.
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5. Pistas Futuras de investigacao

Relativamente a possiveis novas investigagdes que venham a decorrer, podemos indicar
que seria util obter um maior nimero de respostas no proximo estudo tendo em conta o
universo de colaboradores do Grupo Segurador Fidelidade. S6 conseguimos reunir 357
respostas que apesar de ser considerada uma amostra significativa face ao universo,
representa aproximadamente 14% dos colaboradores do Grupo Segurador Fidelidade.
Também seria importante e relevante, em futuras investigagcdes, fazer-se estas andlises com
mais dados de caracterizacao para que seja possivel cruzar mais dados para além da idade e

da antiguidade.

Este trabalho de investigacdo podera ser ttil ao Grupo Segurador Fidelidade na medida em
que faz um balango do Programa de Responsabilidade Social “Gente com ideias”,
nomeadamente, das dreas, iniciativa e conteidos que os colaboradores mais valorizam e
que gostariam de ver mais potenciadas no futuro. Desta forma, este trabalho apresenta-se
como uma oportunidade para o “Gente com Ideias” que faz este ano dez anos de existéncia
poder rever as dreas onde faz mais sentido continuar a apostar e até deixar de apostar em

outras.

Esta investigacdo cumpre assim, na nossa opinido, com os principais requisitos de um
trabalho de investigacdo podendo até servir como um guido para outras empresas que
queiram implementar um Programa de Responsabilidade Social interno nas suas

organizacoes.
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Conclusao

O Papa Bento X VI (2009: 60) numa das suas enciclicas reforca a ideia de que a gestdo das
empresas ndo podem ter em conta, unicamente, os interesses dos proprietdrios, mas devem
preocupar-se também com 0s seus stakeholders. Nos dias de hoje, a sociedade espera que
as organizacdes assumam responsabilidades mais amplas e que tenham em conta os valores
humanos, e ndo, apenas o interesse econdmico da propria organizagdo. O lucro e a
responsabilidade de uma organizacdo podem ser dois conceitos compativeis na medida em
que a responsabilidade social pode ser uma oportunidade de negécio. Por outras palavras,
uma organizagdo socialmente responsdvel, deve-se esforcar por fazer lucro, obedecer a lei,
ser ética e ser uma boa cidada corporativa. A responsabilidade social nas organizacdes tem
duas grandes dimensdes: a interna e a externa. A primeira coloca o seu foco nos
colaboradores, ou seja, na saide, na seguranca, na gestdo da mudanga e nas politicas de
motivacdo. A segunda, para além da esfera da propria empresa, concentra-se também nos

seus stakeholders e na sua comunidade local.

A forma de comunicar a responsabilidade social interna e externa de uma organizacao € o
seu grande desafio. Muitas vezes, a percecdo transmitida ao publico a respeito das praticas
de responsabilidade social nas organizacdes ndo refletem a realidade ou o seu propdsito. A
comunicacdo tem que ser transparente, confidvel, neutra e personalizada porque diferentes
publicos tém diferentes expectativas. Parece-nos importante ter em conta que a
comunicacdo € também expressdo da prépria responsabilidade social, na medida em que
esta pressupde a abertura e o envolvimento dos colaboradores e a centralidade na
valorizacdo das pessoas. A comunicagdo interna deve ir para além da mera acdo de
informar os colaboradores do que se passa dentro da organizagdo. O seu principal objetivo
deve ser o de contribuir para as relagdes humanas, aumentar a produtividade e melhorar os

niveis de satisfagdo, empenhamento e desempenho dos colaboradores.

Nesta dissertacdo optou-se por dedicar um capitulo a responsabilidade social empresarial,
abordando conceitos essenciais como cidadania empresarial, voluntariado empresarial e
desenvolvimentos sustentdvel. O segundo capitulo foi dedicado a comunicagdo interna em
rede pela sua intima relacdo com a responsabilidade social. Refor¢cando a ideia de que a
comunicacdo interna deve também ser vista como estratégica para a organizacdo, pois, a

comunicacdo € a base de toda a interacdo humana. O terceiro capitulo foi dedicado ao

125



enquadramento situacional do Grupo Segurador Fidelidade por ser esta a organizagdo
objeto de estudo. J4 o quarto, e ultimo capitulo visou proporcionar um conhecimento geral
e especifico do objeto em estudo, o Programa “Gente com Ideias” do Grupo Segurador
Fidelidade. Posteriormente foi desenvolvida uma andlise geral aos dados primadrios e, por
fim, o cruzamento dos dados de caracterizacdo idade e antiguidade com a andlise dos

dados primdrios.

O inquérito por questiondrio e as entrevistas exploratrias permitiram-nos chegar a
algumas conclusdes que nos parecem relevantes, pois, grande parte dos colaboradores
respondentes consideram que: o Grupo Segurador Fidelidade é socialmente responsavel;
que é muito importante que a responsabilidade social do Grupo tenha uma plataforma
prépria dentro da intranet; que através do “Gente com Ideias” podem ter uma participagdo
mais ativa dentro da organizacdo; e, por fim, sentem-se satisfeitos com os conteidos do
“Gente com Ideias”, identificando certas dreas, conteidos/iniciativas que gostariam de ver

mais potenciados no futuro, tal como esteve nos propdsitos desta investigacao.

Em suma, tal como defende a Comissdo Europeia (2001: 4), a responsabilidade social das
empresas apesar de ter de ser entendida numa sua base voluntaria, ndo pode hoje, no
desenvolvimento de um século XXI que se espera melhor que o anterior, deixar de ser
entendida e sentida como um real contributo e valorizacdo da sociedade e de todas as suas

diferentes partes interessadas, incluindo, os seus colaboradores, as suas pessoas.
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Anexo 1 — Entrevista realizada a Diretora de Responsabilidade Social do Grupo

Segurador Fidelidade — Dr.” Ana Fontoura

Em que medida considera importante que a Responsabilidade Social do Grupo tenha

uma plataforma proépria na intranet das empresas do Grupo Segurador Fidelidade?

Muito importante! E é tdo verdade que desde o primeiro momento que se criou uma

plataforma interna e externa dedicado a Responsabilidade Social.

Sente que através do Gente com Ideias, os colaboradores podem ter uma participacao

mais ativa na organizacao?

Sem diivida. Ndo so os sensibilizamos para as temdticas da RS como ainda contribuimos
para o seu desenvolvimento pessoal trazendo para dentro de “casa’ assuntos importantes
para a sua vida. Na drea do voluntariado conseguimos envolvé-los nas instituicoes que

apoiamos, que se enquadram nas dreas mais estratégicas para a Companhia.

De que modo considera que o “Gente com Ideias” cumpre com cada um dos objetivos

do Programa de Responsabilidade Social do Grupo Segurador Fidelidade:

O “Gente com Ideias” que da corpo ao Programa de RS do Grupo Segurador Fidelidade
teve desde a sua criagcdo, o objetivo de cumprir com estes trés objetivos! Deste modo, o
“Gente com Ideias” contribui para aumentar o envolvimento entre os colaboradores das
diferentes empresas do Grupo,; promover uma maior coesdo e cultura de Grupo e, por fim,
comprometer os colaboradores com o Desenvolvimento Sustentdvel e a Responsabilidade

Social.

Como avalia em termos de importincia a atuacao do Programa de Responsabilidade
Social do Grupo Fidelidade Seguros em cada uma destas areas:

Por ordem de importdncia as dreas de atuagdo do Programa de RS sdo: Solidariedade;
Promogao de estilos de vida sauddvel e saiide; Literacia Financeira; Inovagcdo; Valorizacdo
Pessoal; Envelhecimento ativo, e empreendedorismo e Voluntariado. As dreas do ambiente
e prevengdo rodovidria apesar de serem também importantes sdo, neste momento, menos
prioritdrias que as restantes.

Quais das seguintes areas considera que o Programa de Responsabilidade Social deve

desenvolver mais no futuro e porqué?



As dreas que o Programa de RS se deve focar e desenvolver mais no futuro sdo a Promog¢do
de estilos de vida sauddvel, o envelhecimento ativo, solidariedade, inovagado,

empreendedorismo, voluntariado e valorizacdo pessoal.



Anexo 2 — Entrevista realizada a Coordenadora do “Gente com Ideias” — Dr.? Sofia
Botelho

Em que medida considera importante que a Responsabilidade Social do Grupo tenha

uma plataforma proépria na intranet das empresas do Grupo Segurador Fidelidade?

A reflexdo sobre os desafios do setor segurador levaram o Grupo Segurador Fidelidade a
assumir um posicionamento de referéncia no mercado, reconhecendo o desenvolvimento
sustentdvel como uma prioridade incontorndvel, orientadora da sua estratégia e atuagdo.
Assim, hd que destacar que o Programa nasce duma aposta do Grupo, partindo sempre do
pressuposto de que a responsabilidade social deve comecar de dentro para fora e com o
envolvimento e participagdo de todos os colaboradores e é, por isso, que a comunica¢cdo

interna ganha um papel tdo crucial nesta matéria.

Dat que desde o inicio da concegdo do programa houve a consciéncia de que a comunicagdo
era, sem duvida, o fator estratégico, potenciador e determinante de implementacdo da
Responsabilidade Social Interna da Empresa. Por isso, o investimento e a aposta nesta

plataforma.

Assim, dentro da intranet das vdrias empresas do Grupo, a Responsabilidade Social passou
a ter uma drea propria, um sitio especifico, um canal de comunicacdo permanente, o que é
sem duvida um privilégio e uma aposta na importancia crucial desta temdtica. Sem divida,
a criacdo duma plataforma propria na intranet das empresas do Grupo foi um dinamizador

indissocidvel da concretizacdo do programa.

E indubitdvel, que a intranet é um dos instrumentos mais eficazes de comunicacdo, dado
que pode agregar todos os restantes modos e instrumentos de comunicac¢do interna,
potenciando uma gestdo de comunicacdo com maior atualidade, interatividade,
independentemente das diferentes zonas geogrdficas onde a organizacdo estd presente, e,
chegando em simultdneo a todos os colaboradores. E fdcil compreender que em
organizagoes com uma grande dimensdo como o Grupo Fidelidade, a existéncia duma
plataforma de responsabilidade social na intranet vai ter um papel fundamental na gestdo

da comunicagdo didria com os colaboradores.

De facto, havia, desde logo, a convicg¢do absoluta da gestdo do Grupo, de que a motivacdo

dos colaboradores para a responsabilidade social seria impossivel sem uma comunicacdo



eficaz, que fizesse uma projecdo consistente da empresa nesta matéria e que fomentasse a
existéncia de relacdo entre as pessoas. Por outra parte, na medida em que era preciso
sensibilizar e garantir um envolvimento transversal a todas as empresas do Grupo
Segurador e integrar as questoes da sustentabilidade no seu dia-a-dia, esta era a ferramenta

mais proxima, quotidiana e abrangente para fazer parte da vida de todos os colaboradores.

Deste modo, por uma questdo de coeréncia e porque o Programa surge dos/com e também
para os colaboradores, houve, desde logo, um investimento na respetiva comunica¢do

interna com a cria¢do dum sitio proprio www.gentecomideias.com. Esta plataforma digital

nasce do pressuposto de que comunicar é também expressdo da propria responsabilidade
social, na medida que pressupoe transparéncia e a abertura na participacdo. No fundo este
sitio, é criado para assinalar este compromisso e promover o envolvimento de todos os

colaboradores no projeto e na temdtica da sustentabilidade.

Identificadas as dreas estratégicas do Programa de Responsabilidade Social definido pelo
Grupo, todos os menus desta plataforma, rubricas e iniciativas de comunicagcdo estdo
assentes e alinhados com as mesmas. O sitio tem, desde a sua cria¢do, acompanhado o dia-
a-dia do projeto e difundido os temas da sustentabilidade, nomeadamente os que estdo

integrados na estratégia do Grupo e tem evoluido com o Programa.

Os elementos chave desta ferramenta de comunicagdo e de envolvimento sdo a partilha de
noticias sobre esta temdtica entre os colaboradores e a dinamizacdo de iniciativas que
promovem a participagdo. Sem perder de vista os temas e eixos estratégicos que enquadram
as questoes da sustentabilidade e responsabilidade social, o foco do sitio é sempre o
colaborador e o respetivo bem-estar e envolvimento. Em simultdneo, esta comunicacdo
através da plataforma, tem sempre como meta melhorar a qualidade de vida do
colaborador, para tal, aposta numa constante vertente pedagogica e aspiracional, interpela
o colaborador para boas prdticas que poderdo ser, entre outras: sociais, ambientais,
economicas, de vida sauddvel, de solidariedade, de cidadania ou de parentalidade.

Este sitio, funciona como o espelho do programa, disponibiliza menus de informagdo sobre
as temdticas do sector, iniciativas vdrias como recolhas soliddrias, agcoes de voluntariado,
workshops, rastreios, concursos e atividades, sugestoes que acompanham efemérides,
dossiers temdticos, rubricas que dinamizam o conhecimento e aproximag¢do dos

colaboradores, das Direcoes e das Agéncias, bem como ddo a conhecer bons Exemplos



internos e talentos extra-profissionais dos colaboradores, colunas de especialistas,
passatempos, boas prdticas, sugestoes, ideias sustentdveis, curiosidades, eventos, dicas e
temas que mudam todos os meses...

Uma questdo fundamental assegurada desde o inicio para garantir a comunicacdo bilateral
é a existéncia dum canal direto o “Diga la”, onde os colaboradores podem deixar as suas
sugestoes e comentdrios e uma caixa de mail.

A componente pedagogica do sitio também é extremamente forte, com a criacdo de boas
prdticas, que apelam muitas vezes ao consumo responsdvel, a vida sauddvel, a gestdo
financeira, a poupanca, a promogdo da cultura ou a solidariedade dos colaboradores e suas
familias. Neste capitulo, destacam-se ainda as colunas de especialistas em Literacia,
Nutri¢do e em Educagdo Parental, focando e promovendo estes temas.

Do ponto de vista da promogdo da literacia financeira dos colaboradores destacam-se
passatempos sobre a sensibilizacdo para a temdtica do risco, como fazendo parte inevitdvel
da vida, a aposta na prevencdo, as vantagens e modo de funcionamento dos vdrios seguros
assim como passatempos, ferramentas e informacdo diversa sobre gestdo orcamental e
poupanga.

Enquanto ferramenta de comunicagdo interna, o sitio assume a dupla funcdo de integrar os
colaboradores na temdtica da sustentabilidade e, simultaneamente, promover o
envolvimento dos mesmos nas iniciativas desenvolvidas pelo Grupo. Neste sentido o sitio,
tem tido um impacto positivo na criacdo de dindmicas com 0s recursos internos e

participacdo nas iniciativas de responsabilidade social.

O sitio interno “Gente com ldeias” tem trabalhado e ajustado a informagdo, de forma a
passar mensagens-chave. E um sitio que em termos de férmula de comunicacdo tem
apostado na criatividade, no humor, no desafio e noutras formas de simplificar os
conteiidos. Na forma de comunicar, o sitio pretende fazer jus ao nome do Programa. E um
sitio irreverente e inovador no modo de abordar as temdticas, quer na forma quer nos

conteudos, sempre pela via prdtica, original, construtiva, interativa, desafiante e bem-

humorada.

Sabemos que é preciso passar de conhecer para sentir a questdo da sustentabilidade para
impelir a acdo e, por isso, tentamos tornar a questdo proxima, simples, fdcil, itil, positiva,

prdtica e interpelativa e, por vezes, mesmo lidica e divertida.



Este sitio pretendia ser, inicialmente, um instrumento de sensibilizacdo e envolvimento que
desse nota da evolugdo das iniciativas do Programa de Responsabilidade Social, mas, na
realidade, a pouco e pouco, ganhou um espaco e vida préprios ao passar a ser, ndao sé um
reflexo do Programa, como um vetor de criagdo e dinamizagdo de iniciativas capazes de

colocar a sustentabilidade, na ordem do dia, junto dos colaboradores.

De 1 de Janeiro 2016 até 31 Dezembro 2016 o sitio teve 78.342 visitas. Estas visitas, por
sua vez, geraram 239.392 Visualizacoes de Pdginas.

Estes nuimeros refletem o impacto do sitio internamente e o seu papel cada vez mais
importante como meio que promove a participacdo dos colaboradores.

Atualmente, o sitio é uma ferramenta de comunicag¢do muito forte no Grupo. De notar, que
a este sitio juntam-se outros instrumentos de comunicacdo, que, entretanto, surgiram com
cardter regular, e em paralelo como: newsletters mensais, espacos fisicos Gente com ldeias,

mail e caixa de correio proprios.

Sente que através do “Gente com Ideias”, os colaboradores podem ter uma

participaciao mais ativa na organizacao?

Sim, desde logo porque o Programa é composto por colaboradores que, desde a sua génese,

ajudaram a construir a estratégia em matéria de sustentabilidade e responsabilidade social.

Depois pela integracdo dos colaboradores em todas as matérias identificadas como
nevrdlgicas que cruzam o negocio em matéria de sustentabilidade, dando a consciéncia do
papel ativo que enquanto seguradoras temos em matéria de inclusdo social, de satide e de
sustentabilidade financeira, de promog¢cdo do empreendedorismo, de prevengdo dos mais
diversos riscos, e de integracdo com a comunidade, enfim do nosso contributo como

organizagdo para a sociedade.

Acresce a visdo do colaborador que a empresa adota, designadamente, em que vertentes é
que pode ser envolvido e potenciado. No caso, procuramos ter a visdo do colaborador, mais
do que como profissional, como parte de uma equipa, como parte de uma comunidade, como

cidaddo, como parte de uma familia, como parte do ecossistema de inovagdo, como agente



de promog¢do de uma vida sauddvel, de bem-estar economico, ambiental, e ainda, numa

perspetiva de valorizacdo pessoal.

Depois porque é feito a pensar, em primeira linha, nos colaboradores promovendo a
participacdo dos colaboradores em todas as iniciativas. Alids, o programa assenta na
promogdo das ideias, com a aposta no potencial de todos os colaboradores e nas suas ideias

para participar ativamente nos destinos da empresa.

Uma das preocupacgoes subjacentes ao Programa de Responsabilidade Social, é sempre a
promog¢do da aproximagdo interna dos colaboradores, assim como o envolvimento de todos
os colaboradores com a comunidade. Por outra parte, em matéria de responsabilidade
social, entendemos que existe também sempre latente, um papel de educador e formador,
dando a conhecer a importancia da sustentabilidade de uma forma prdtica, dinamica e
interpelativa, no dia-a-dia dos colaboradores, contribuindo para disseminar boas prdticas
e para gerar mudangas, influenciando atitudes e comportamentos dos colaboradores.
“Gente com Ideias” converte-se, nesta matéria, num agente de mudanca que possibilita a
consciéncia da fungdo social organizacional do Grupo e o envolvimento dos colaboradores

nessa missao.

O mote da responsabilidade social através do “Gente com Ideias” sera sempre acrescentar
valor a vida dos colaboradores, sensibilizando-os para o seu papel no desenvolvimento
sustentdvel junto da organizacdo, e, conjuntamente com a organizagdo, junto da

comunidade e da sociedade em geral.

De que modo considera que o “Gente com Ideias” cumpre com cada um dos objetivos

do Programa de Responsabilidade Social do Grupo Segurador Fidelidade:

De facto, os objetivos deste projeto desde logo identificados eram: aumentar o envolvimento
entre os colaboradores das diferentes empresas do Grupo, promover uma maior coesdo e
cultura de Grupo e comprometer os colaboradores com o Desenvolvimento Sustentdvel e a

Responsabilidade Social.

Neste sentido, em termos do historico do Grupo Segurador, foi a primeira iniciativa

transversal a todas as empresas do Grupo quer ao nivel da participagdo e envolvimento,



quer ao nivel dos destinatdrios, as iniciativas abrangem todo o Grupo e todos os

colaboradores de todas as empresas.

O Programa foi iniciado com a constituicdo duma equipa inicial composta por quinze
colaboradores das mais diversas dreas, assegurando-se a representatividade de todas as
empresas do Grupo, pretendendo-se com isso desde a sua génese que o Programa fosse
criado, pensado e implementado com a participacdo ativa dos colaboradores das vdrias
empresas, transformados em mentores, co-responsdveis, representantes e divulgadores do

Projeto.

A identificagdo de colaboradores particularmente motivados e reconhecidos pelo seu papel
preponderante e interesse sobre as temdticas, capazes de auscultar os interesses dos
restantes colaboradores nos seus ambientes e empresas e traduzi-los, bem como de ser
embaixadores do Programa e de sensibilizar, divulgar e mobilizar outros colaboradores,
independentemente da hierarquia, constituiram uma das melhores apostas em termos de
fomento da cultura de Grupo e transversalidade do Programa. A identificacdo destes
colaboradores por dreas, direcoes ou geografias revelou-se um elemento preponderante que
assegura a legitimidade e o interesse representativo de todos os colaboradores com quem
comunicamos e que ganha pela proximidade e pelo conhecimento efetivo de todas as pessoas

que procura ouvir e a quem transmite o interesse das iniciativas.

Com o “Gente com ldeias” teve inicio a identificacdo da necessidade de alinhar a visdo e
valores, bem como os beneficios das diversas empresas do Grupo. Desde o inicio, existe um
canal de comunicacdo através do qual todos os colaboradores podem dar feedback, tém um
espaco proprio para emitir opinibes, fazer comentdrios, participar ativamente de
iniciativas. Por outro lado, é promovida a prdtica sistemdtica de auscultacdo,
designadamente através de questiondrios sobre as iniciativas, entrevistas, espagco para

comentdrios. Todos os resultados das auscultacoes sdo devidamente divulgados.

No que concerne ao compromisso dos colaboradores com a responsabilidade social e o
desenvolvimento sustentdvel o mesmo é feito duma forma muito prdtica e interativa, no
quotidiano, colocando todas as questoes na ordem do dia sempre com o mobil de melhorar
a qualidade de vida do colaborador, acrescentar valor e consciencializar da importdncia

da temdtica.



Através de miiltiplas iniciativas o colaborador é incentivado e sensibilizado a adotar boas
prdticas que poderdo ser, entre outras: de vida saudadvel, de solidariedade, sociais,
ambientais, economicas, de cidadania ou de parentalidade, que apelam muitas vezes ao
consumo responsdvel, aos bons habitos de alimentacdo e atividade fisica, d gestdo do stress,
a gestdo financeira sustentdvel, a poupanga, a promog¢do da cultura ou a solidariedade dos
colaboradores e suas familias.

A interpelagcdo para a responsabilidade social e para a sustentabilidade nas suas vdrias
vertentes ¢é feita através da informacdo sobre os temas e de agdes vdrias como recolhas
soliddrias, voluntariado, workshops, rastreios, concursos e atividades, colunas de
especialistas, passatempos, boas prdticas, sugestoes, ideias sustentdveis, curiosidades,
eventos, dicas. Neste capitulo, destacam-se ainda as colunas de especialistas em Literacia,

Nutri¢do e em Educagdo Parental, focando e promovendo estes temas.

Como avalia em termos de importancia a atuacao do Programa de Responsabilidade

Social do Grupo Segurador Fidelidade em cada uma destas areas:

Para o Grupo Segurador Fidelidade todas estas dreas sdo importantes. Os desafios da
longevidade da populagdo, do acesso a poupanga, da saiide e dos estilos de vida sauddveis,
do ambiente e das alteracoes climdticas, da literacia, do empreendedorismo e da inclusdo

social constituem os eixos de desenvolvimento da sua atuagdo estratégica.

Faz parte da missao do Grupo contribuir para consciencializar a sociedade portuguesa, ter
um papel pedagogico e partilhar o seu know-how, nomeadamente no que diz respeito aos

comportamentos dos portugueses e a evolucdo das problemdticas nacionais.

Ao contrdrio de outras industrias, as seguradoras, mais do que estar na origem de impactos
globais ambientais e sociais, sdo, em primeiro lugar, afetadas por estes. Esta perspetiva
muda a forma de ver a sustentabilidade, dado que, geralmente, a sustentabilidade é vista da

perspetiva da empresa que provoca os impactos.

A integracdo dos desafios do desenvolvimento sustentdvel nas estratégias do sector aparece
como uma preméncia. O sector segurador é um impulsionador do desenvolvimento

sustentdvel, pela sua dimensdo e papel na economia e pela sua integracdo no tecido



economico local. Este sector de atividade, por natureza, permite ajudar as pessoas, as
comunidades e as empresas a entender, gerir e limitar os riscos, protegendo os seus ativos,

e é isso que procuramos, comegando por fazé-lo desde logo junto dos nossos colaboradores.

Literacia:

No dambito da literacia, a atividade seguradora tem a oportunidade de exercer uma funcdo
pedagogica e diddtica ao promover a literacia financeira, sensibilizando para a gestdao do
risco e para a protecdo, para a poupanga, para a prevengdo dos acidentes de trabalho,
rodovidrios ou ambientais, contribuindo, assim, para mudangas ao nivel do comportamento

individual e empresarial.

Neste sentido, contribuir para o aumento dos niveis de literacia da sociedade e dos
colaboradores nos temas onde atuamos é fundamental. Por esta razdo, desenvolvemos
vdrias iniciativas de estimulo e promogdo deste conhecimento, recorrendo, em alguns casos,

a especialistas que nos apoiam na construcdo e partilha deste know-how.

A literacia é promovida por um lado, alertando para a existéncia de riscos como parte da
vida e para a necessidade de os prevenir ou precaver. A esséncia do seguro estd
intrinsecamente ligada com a de sustentabilidade, de pensar o amanhd, hoje, dado que o

seguro pressupoe a garantia da sustentabilidade perante o infortiinio.

Por outra parte, a literacia financeira junto dos colaboradores além de sensibilizar para a
importdncia e vantagens dos seguros, orienta para a necessidade de uma boa gestdo
orcamental, para a essencialidade de garantir a poupanca através da divulgagdo de boas
prdticas e ferramentas de boa gestdo orcamental, para a otimizagdo fiscal e sensibilizar
para a necessidade de preparar a reforma, quer seja através de Workshops, colunas de

especialista, passatempos, protocolos de descontos...

E nosso objetivo promover a sustentabilidade financeira, através da poupanga para a
reforma, transferindo para a poupanc¢a parte da satisfagdo associada ao consumo,
invertendo desta forma a inércia que inibe os comportamentos de poupanga o que é também
um dos nossos compromissos. Da mesma forma, queremos promover o efeito de contdgio
na ado¢do de uma nova mentalidade de poupancga e de reforma, e contribuir para uma

sociedade mais consciente e instruida, no ambito do acesso a poupanga.



A evolugdo economica recente, marcada pela longevidade crescente da populagdo, pelo
redimensionamento inevitdvel das funcoes sociais do Estado e pela alteracdo das
macrotendéncias sociais, veio acentuar a percecdo, resultante da nossa experiéncia
seguradora, de que a temdtica da Reforma ndo poderd continuar a ser resolvida
exclusivamente com recurso as varidveis economico-financeiras tradicionais, dai a cada vez

maior pertinéncia do tema.

Aplicada num sentido mais amplo, procuramos também abranger a promog¢do da cultura,

para além da financeira.

Promocao de estilos de vida sauddvel e saiide:

A prevengdo ativa é central na atuacdo do Grupo Segurador Fidelidade em matéria de
satide. Uma sociedade prevenida é uma sociedade mais sauddvel e mais sustentdvel. Os
custos associados a prevencdo sdo genericamente inferiores aos custos associados ao
tratamento da doenga. O investimento na mudanca de paradigma de vida das pessoas,
melhorando substancialmente a qualidade das suas vidas futuras estd no centro das
prioridades e preocupacoes do Grupo.

Neste sentido, o Grupo promove a importincia da prevengdo junto dos colaboradores
olhando para a saiide tal como a define a Organizacdo Mundial de Saiide como um quadro
de bem-estar fisico, mental e social. Neste sentido o quadro da prevengdo e da promogdo de
estilos de vida sauddvel sdo os eixos principais de atuacdo que é feita através de rastreios,
check-ups, promog¢do da atividade fisica de miiltiplas formas, prevencdo e sensibilizacdo
para a saide, designadamente abordando tudo o que é possivel fazer para prevenir
patologias designadamente cancro, diabetes, hipertensdo, alzheimer, promog¢do de hdbitos
de vida sauddvel através de colunas de especialistas, workshops, divulgacdo de tltimas
recomendacdes e conhecimentos cientificos, passatempos diddticos, divulgacdo de boas
prdticas, Promogdo duma alimentagdo sauddvel e promogdo da atividade fisica com
muiltiplas iniciativas, promog¢do da satide mental e do equilibrio trabalho/familia, bem como

da saiide social e valorizagdo pessoal.

Ambiente:
No campo ambiental, junto dos colaboradores o foco tem sido na prevengdo e na
sensibilizacdo para comportamentos responsdveis através da divulgacdo de boas prdticas e

da criacdo de iniciativas que as divulguem e coloquem o tema na ordem do dia.



Envelhecimento ativo:
Associada a questdo da longevidade e da prevencdo na satide promogdo de boas prdticas
em prol do processo de otimizacdo das oportunidades para a saide, participacdo e

seguranga, para melhorar a qualidade de vida das pessoas que envelhecem.

Solidariedade:

A verdadeira missdo do Grupo, é estar ao lado de quem precisa quando realmente é
necessdrio. E esse o nosso compromisso com as pessoas, com as familias e com a sociedade.
Estdo, por isso, definidas as dreas prioritdrias que, pela natureza da atividade seguradora,
mobilizam grande parte das nossas iniciativas de solidariedade: acompanhamento e
reintegracdo de pessoas que sofreram acidentes graves; educagdo e literacia financeira;

pobreza e exclusdo social; prevencdo rodovidria e saiide e estilos de vida sauddveis.

Prevengao rodovidria:

No ambito da nossa atividade assume particular destaque a vertente da Andlise de Riscos
(de Acidentes de Trabalho, Patrimoniais e Ambientais) ao nivel da Seguranca. Nesta
matéria, procuramos contribuir para uma melhoria efetiva das condicées em que decorrem
as diversas atividades econémicas, promovendo a consciencializacdo e sensibilizacdo para
os riscos presentes e para as medidas preventivas a implementar com vista a criar condi¢oes
para a melhoria da seguranga e consequente minimizacdo/redugdo de sinistros e das suas
consequéncias, quer a nivel econémico, quer humano e social. Junto dos colaboradores
procuramos divulgar e criar iniciativas que sensibilizem e promovam boas prdticas a este

nivel.

Inovacgao:

O Grupo reconhece a inovagdo como um dos valores da sua identidade e da
sustentabilidade. E por isso que o Grupo Fidelidade tem estado empenhado num conjunto
vasto de programas de inovacdo, em produtos, modelos de servico e estrutura
organizacional, que permitiram posiciond-lo entre as empresas mais avangadas,

sofisticadas e eficientes do seguro europeu.



Com a aposta decidida pela sustentabilidade, incorporando os iltimos avangos
tecnologicos, a prioridade absoluta continua a ser a de procurar o bem para a sociedade
através do melhor servico aos clientes e lesados, parceiros, fornecedores e aos nossos

colaboradores.

Para este esforco constante de inovagdo, estamos certos de que os nossos colaboradores
tém um papel fundamental e ativo, por isso investimos na promog¢do da inovagdo interna e
na participagdo e, além de outras oportunidades, cridmos um concurso de ideias que é um

espaco de inovacdo e partilha de ideias onde é valorizada a participacdo em equipa.

O Grupo acredita que pequenas ideias, nos temas que identificdimos, podem trazer, como

empresa e a sociedade, grandes beneficios.

Empreendedorismo:

A atividade seguradora, na sua génese, e até aos nossos dias, tem um papel importantissimo
na medida em que permite inovar e arriscar, empreender, tal e como quando surgiu
historica, e originariamente, da associa¢cdo mutualista para repartir o risco das navegagoes.
Sem seguro, empresas e pessoas ndo poderiam assumir riscos e proteger os seus bens. O
recurso ao seguro, possibilita as empresas canalizar os respetivos fundos para o
investimento e o desenvolvimento. O seguro encoraja as pessoas e as coletividades a

construir e ajuda a reconstruir.

Contribuir para a dinamizagcdo da empregabilidade em Portugal é um dos eixos de atuacdo
do Grupo e criac¢do de valor para a sociedade portuguesa. Queremos posicionar-nos como
parceiros e impulsionadores do empreendedorismo em Portugal, quer do ponto de vista de
quem quer trabalhar por conta de outrem, quer da perspetiva de quem quer trabalhar por

conta propria.

Desta forma, para além da nossa oferta, estdo em curso diversos projetos relacionados com
entidades que incentivam a criacdo e/ou desenvolvimento de empresas e que apoiam o

empreendedorismo no nosso pais.

Internamente, o empreendedorismo individual ou em grupo é promovido através da
divulgagdo de ferramentas de valorizagdo neste ambito, de iniciativas que valorizam outros

talentos para além do profissional e permitem criar “micro-empresarios” e da promog¢do



da prépria inovagdo como um dos valores, motor e pilar do negdcio, promovendo a

inovagdo interna e o contributo de todos para os destinos do Grupo.

Voluntariado:

A nossa politica de solidariedade ¢é indissocidvel da prdatica do voluntariado. A
solidariedade pressupoe sempre um envolvimento mais direto do Grupo Segurador

Fidelidade, através dos seus colaboradores.

A politica de solidariedade do Grupo estd inscrita numa visdo de longo prazo e deve
respeitar as expectativas dos colaboradores, contribuindo para o desenvolvimento social e

economico das comunidades onde atua.

As agoes que desenvolvemos sdo coerentes com o nosso negocio e declinam-se através de
temdticas criticas na drea Seguradora: Deficiéncia (congénita ou por acidente), Educagcdo
e literacia financeira, Inclusdo Social, Pobreza e exclusdo social, Preven¢do rodovidria,

Satide e estilos de vida sauddveis
Todas as acoes sdo desenvolvidas em torno destes temas.

A Bolsa de Voluntdrios do Grupo Fidelidade traduz os compromissos da empresa com a
prdtica de voluntariado empresarial. Nesta Bolsa podem inscrever-se, receber formacdo e
participar todos os colaboradores. As Seguradoras do Grupo responderam as expectativas
dos colaboradores, definiram o regulamento interno que traduz os compromissos da
empresa e as regras para a prdtica de voluntariado empresarial. O Grupo Fidelidade

disponibiliza 8 horas por semestre aos seus trabalhadores para a prdtica de Voluntariado.

Valorizagdo Pessoal:

Apostamos na valorizagdo pessoal dos colaboradores, promovendo uma diversidade de
iniciativas que apostam nas pessoas e promovem os Seus conhecimentos e talentos,
potenciando a sua realizag¢do pessoal e outras vertentes que ndo a estritamente profissional,
ainda que com traducdo ou ndo na mesma. Pode ser desde comunicar com pessoas dificeis,
gerir melhor o tempo, pintura, teatro, coaching e marketing pessoal, fotografia, como fazer
blogues, como ser criativo, capacidade negocial, humor, mindfulness, condugdo defensiva,

socorrismo, programagdo neurolinguistica.



Anexo 3 — Inquérito por Questionario

Este Inquérito por Questiondrio é parte integrante de uma dissertacido de mestrado com
vista a obten¢cdo do grau de mestre. Os dados serdo tratados de modo agregado — e nao

individualmente — e utilizados exclusivamente para producio cientifica académica.

O objetivo do Questiondrio é o de recolher informacdes sobre o Programa de

Responsabilidade Social do Grupo Segurador Fidelidade “Gente com Ideias”.

Todas as informacdes recolhidas sdo estritamente confidenciais € anénimas, sendo o seu

tratamento realizado de uma forma global e ndo sujeito a uma anélise individualizada.
Procure responder com sinceridade.
Muito Obrigado pela sua cooperacio!

I.Dados de Caracterizacao

Idade:

Até 30 anos

Entre 31 e 40 anos
Entre 41 e 50 anos
Mais de 51 anos

O O O O

Género:

o Feminino
o Masculino

Empresa:

Fidelidade

Multicare

Ok! Teleseguros
Fidelidade Property
Fidelidade Assistance
Safemode

GEP

Car Service

0O 0O O O O O o0 O

Antiguidade na Empresa:

Menos de 5 anos

6 a 15 anos (inclusive)
16 a 20 anos (inclusive)
21 a 25 anos (inclusive)

o O O O



o Mais de 26 anos

II. Dados do Estudo

1. Considera que o Grupo Segurador Fidelidade € Socialmente Responsavel?
(selecione a op¢do que considera mais adequada, numa escala de 1 a 5, em que 1
significa Discordo totalmente; 2 - Discordo; 3 - Nao discordo nem concordo; 4 -
Concordo e 5 Concordo totalmente)

1 2 3 4 5

2. Classifique as seguintes ferramentas de comunica¢do relativamente a sua
importancia e relevancia:
(selecione a op¢do que considera mais adequada, numa escala de 1 a 5, em que 1
significa Nada importante; 2 — Pouco importante; 3 — Indeciso; 4 — Importante e 5
Muito importante)

Relatério de
Sustentabilidade

Newsletter “Gente com
Ideias”

Plataforma interna
“Gente com Ideias”

3. Em que medida considera importante que a Responsabilidade Social do Grupo tenha
uma plataforma propria na intranet das empresas do Grupo Segurador Fidelidade?
(selecione a op¢do que considera mais adequada, numa escala de 1 a 5, em que 1
significa Nada importante; 2 — Pouco importante; 3 — Indeciso; 4 — Importante e 5
Muito importante)

1 2 3 4 5

4. Considera que as agdes e praticas do “Gente com Ideias” vao ao encontro da Missao
e dos Valores da nossa atividade seguradora?
(selecione a op¢do que considera mais adequada, numa escala de 1 a 5, em que 1
significa Discordo totalmente; 2 - Discordo; 3 - Nao discordo nem concordo; 4 -
Concordo e 5 Concordo totalmente)




5. Perante os seguintes principios do Grupo Segurador Fidelidade diga qual a
importancia que atribui a cada um dos seguintes itens:
(selecione a op¢do que considera mais adequada, numa escala de 1 a 5, em que 1
significa Nada importante; 2 — Pouco importante; 3 — Indeciso; 4 — Importante e 5
Muito importante)

Principios

Experiéncia

Protecao

Credibilidade

Inovagao

Competitividade

Eficiéncia

Lideranca

Lealdade

Confianca

Estabilidade

6. Sente que através do “Gente com Ideias” pode ter uma participacdo mais ativa na
organizacao?
(selecione a op¢do que considera mais adequada, numa escala de 1 a 5, em que 1
significa Discordo totalmente; 2 - Discordo; 3 - Nao discordo nem concordo; 4 -
Concordo e 5 Concordo totalmente)

1 2 3 4 5

7. Classifique de que modo o Gente com Ideias cumpre com cada um dos objetivos do
Programa de Responsabilidade Social do Grupo Segurador Fidelidade:
(selecione a op¢do que considera mais adequada, numa escala de 1 a 5, em que 1
significa Discordo totalmente; 2 - Discordo; 3 - Nao discordo nem concordo; 4 -
Concordo e 5 Concordo totalmente)



Aumentar o
envolvimento entre oS
colaboradores das
diferentes empresas do
Grupo

Promover uma maior
coesdo e cultura de
Grupo

Comprometer os
colaboradores com o
Desenvolvimento
Sustentavel e a
Responsabilidade Social

8. Em termos gerais, qual o seu grau de satisfagdo em relagdo aos contetidos do “Gente
com Ideias™?
(selecione a op¢do que considera mais adequada, numa escala de 1 a 5, em que 1
significa Totalmente insatisfeito; 2 — Pouco satisfeito; 3 - Indeciso; 4 - Satisfeito e 5
Muito satisfeito)

1 2 3 4 5

9. Com que frequéncia acede aos contetidos disponibilizados no “Gente com Ideias™?
Nunca

Uma vez por dia

Mais do que uma vez por dia

Duas a trés vezes por semana

Quinzenal

Mensal

O O O O O O

10. Como avalia em termos de importancia a atuacdo do Grupo Fidelidade Seguros de
acordo com os seguintes parametros:
(selecione a op¢do que considera mais adequada, numa escala de 1 a 5, em que 1
significa Nada importante; 2 — Pouco importante; 3 — Indeciso; 4 — Importante e 5
Muito importante)

Area de Atuacao

Literacia financeira




Promocao de estilos de vida sauddvel e saide

Ambiente

Envelhecimento ativo

Solidariedade

Prevencdo rodovidria

Inovagao

Empreendedorismo

Voluntariado

Valorizacdo Pessoal

11. Quais das seguintes areas considera que o Programa de Responsabilidade Social deve
desenvolver mais no futuro:
(selecione a op¢do que considera mais adequada, numa escala de 1 a 5, em que 1
significa Nada importante; 2 — Pouco importante; 3 — Indeciso; 4 — Importante e 5
Muito importante)

Literacia financeira

Promocao de estilos de vida
saudavel e saude

Ambiente

Envelhecimento ativo

Solidariedade

Voluntariado

Prevenc¢do rodovidria

Empreendedorismo

Valorizagdo Pessoal

12. Como avalia em termos de importancia os contetidos/iniciativas do “Gente com
Ideias™?
(selecione a op¢do que considera mais adequada, numa escala de 1 a 5, em que 1
significa Nada importante; 2 — Pouco importante; 3 — Indeciso; 4 — Importante e 5
Muito importante)



Conteudos Mensais

N6s — Grupo de Apoio
Social

Workshops

Rubrica Quem é Quem
individual/agéncia ou
centros de
mediadores/direcoes

Rubrica Talentos Ca
Dentro que fazem Boa
Figura L4 Fora

Rubrica Bons Exemplos

Ideias Fervilhantes

Sugestoes
Livros/Eventos

Cartoon

Descontos

Bolsa de Favores

Bolsa de Voluntariado

Passatempos

Iniciativas

Ac¢des Solidarias (Feira
de N6s para Nos/feira
Déjalu)

Recolhas internas

Acdes de Familia
(Cinema Pascoa/Peddy
Papper)

Acdes de Vida
Saudavel (Rastreios/
Caminhadas/Bike
Sharing/Corridas)

Obrigada pela sua Participacdo!



Anexo 4 — Tabela da Dimensao da Amostra in Métodos Quantitativos para as Ciéncias

Sociais

N n N n N n N n N n

10 | 10 | 100 | 80 |280| 162 | 800 | 260 | 2800 | 338
15 | 14 | 110 | 86 |290| 165 | 850 | 265 | 3000 | 341
20 | 19 | 120 | 92 |300| 169 | 900 | 269 | 3500 | 346
25 | 24 | 130 | 97 320|175 | 950 | 274 | 4000 | 351
30 | 28 | 140 | 103|340 | 181 | 1000|278 | 4500 | 354
35 | 32 | 150 [ 108 |360| 186 [ 1100|285 | 5000 | 357
40 | 36 | 160 | 113 |380| 191 [ 1200|291 | 6000 | 361
45 | 40 | 170 | 118 [400| 196 | 1300|297 | 7000 | 364
50 | 44 | 180 | 123 1420|201 [ 1400|302 | 8000 | 367
55 | 48 | 190 | 127 |440| 205 [1500| 306 | 9000 | 368
60 | 52 | 200 | 132|460 | 210 1600|310 | 10000 | 370
65 | 56 | 210 | 136 |480| 214 |1700| 313 | 15000 | 375
70 | 59 | 220 | 140 500|217 | 1800 | 317 | 20 000 | 377
75 | 63 | 230 | 144 |550| 226 | 1900| 320 | 30 000 | 379
80 | 66 | 240 | 148 | 600 | 234 |2000 | 322 | 40 000 | 380
85 | 70 | 250 | 152|650 | 242 |2200 | 327 | 50 000 | 381
90 | 73 | 260 | 155|700 | 248 |2400| 331 | 75000 | 382
95 | 76 | 270 | 159|750 | 254 |2600 | 335 [ 100 000 | 384

Fonte: Huot (1999: 38)



Anexo 5 — Exemplos de Individuais

alimentos conlraa ansicéade w&ﬁé I em movimento

bl n?::in}::.'::in'l natural 01 EFREETERE

ear -
L T e e T L T UHH/,F'Jh’h‘“i’f””ih‘lﬂﬂ.‘h‘,‘i‘t',’HHi‘HHHHUUH‘i‘H'HHl/|‘HI.‘H,‘fl.‘t‘h’h‘lh‘ﬂlﬂ,‘ﬂ.‘f”f{-i,‘l;HH,‘,‘iiHH’l'.‘fHUH,‘F.‘U.’I,‘f

s PEPINO € oI

NAE MENTE ...

0 debiciase ch de menta. ji as sosses pvits dixiam e com de onde sa disseminou rapidamente Whmnlalas,
s Comaim.Has s A mamm:.m.mm.mm-n-
wbre a5 estranho que possa parecer, abdboras, melancias
;Mﬁ-—?-wﬁﬂ--——h parentes proximos. O pepina  rico em potissio, o “mineral da juventude”,
A8 SAE que ciiLi r a

49 4 rado porqae @ ssala nos produtos de hiyeae arsl pele. mantendo-a jovem.

LeideMurphy:::ug.u:gﬁ.m:mw i - i

KOBSOOBOOOECOBECOTEOTOOIOOOCOTCHOSIIOIOTEDOOOBOOIBOMH IO os tratos varmelhas {morangos,
trmuhoesas

Orgarizagho Mundial de Seide © & radugsn do consumo

CGantribui para o controle
do mau colesternl.

R =

.-1 Aric de sal para S & 6 gramas. A as alimertns j& contdm sal Ajuda a combater a formagio
| nsturaimente, pelo e 8 adicAn dk sinda mais sal § escusada. de codguios sanguinnos,
' | Ewvite o sal fino nes suss reisigdes. Dpte por flor de sal ou sal Reduz inflamaches

marinko, com menor quantidade de sédio & mais ricos am magnésia, das articalagges,

| potaseio & jodo, Dispense o saleiro 8 mesa. Prefira ns alimentos no Combate a fadiga
=eu estado natursl. Atrasa os sinais
Poda evitar o sal, sub . (e alho, de envelhucimento da pole.
ceentros, rosmaninho) e w (ex: agalrdo, gemgibre,

e pimenta._). Bom apatite!

©€alorias sumos naturais (240 m1): MaGi 154 anands 100 manga 109 péssego 77 melio 60 morango 39 tomate 27

Quantas vezes por ano

S | A Ul 06 2, s
S mimima duas vezes, se fzer wme boa TETEETIET AT | smieeon e honsoten ol

]5 [30 620 1235 ™

1

i

1

I

1

HEGHAS CONTRA A INSONIA — e 70 ky, vl precisar de 2.3 litros par dia (70/30-2,3). l

— == 57— |

- - - i

= = 9 1
R TR B MIN.

1

L

i

1

1

I

1

bamen-na o o6 2,6 0 0n 24,9, O 14C 4 dowrmina
peba disee da mewsa do weividus prio quadradn de
500 albura, nwd a messo surd am qui o « 3k

L = IMG - masss / (alturs x alturs)

i o

sontertavel e fresce, 2 i vajn

metive. § Deite-va apmmes qusndo
arntic soma, B Evit vvr te levisia

L Manterhe & san quarta tramanla,
trobulhnr & nuite. ¥ Evite 0 dlonel, 0
Andar 3 minutos 8 pi todes os dias ajuda o corpo

8 queimar calarias durante virias koras depois de
# caminhada ter terminada.

it e pavbms dr sw river.

8 Nda su deite vom fome o com
weile, mms evite deivar e drpons s
wma retoigie preadn. 8 vt o e
icin i i st gt hoens
v d we shmicwn. | Adete rinss
v lsrres aetes dn hors de e ot

o X3

| Avelds, nozes

) 033

L Aualise gor g wotva wdia sk

2. Avate us cuss tarelas ¢ 63 hea '

priaridades 3. Dotia uns heesrio 1 Craissant
2 I Malancis

Laer v livro & s bom opyie, bem
e tazer rareion de e o e,
W N v deste mme codo e guer
e o wano perdie, sobrctuta

s i crontea 12 Naa

(5= == =}

v tevemte, mosmn que neordn, par

nomer, humar nw crabathor, 13 Noo I

wejn 83 horas, M Loty ve o movme Balsamo nataral pars o resto;

ey T F T 1

merioe dms ks qar (e ha dermdn Iher de saps de jogurte - 1 calher peges por dia entre es releictes ou nas seladas e d so-

15100 on snsbommeeiipme. inmpitand bremesa, sempre gue possivel com cesca. 1 Pepine

agua ) pepino 96 alface 98 tomats 94 melancia 92 espinafres 91 cenoura 88 maci 84 feijfio cozido 88 mel 20 manteiga 16 aghicar 1



mn 4] MI:I.HOR lu:mf:mu

falta

0 ché varde tamn propriedades
curativas, fortalecs o sistema
imunitério, tem baixo teor de teina
& reduz o risco de deencas
uardiovasculares,

Desampenha hinghies relaxantes
porque & rice em vitaminas

A, CeE, e tem propriedades
antioxidantes yue ajudam

& retardar o efeito do envelhecimento

& a proteger o organismo.

MAoSs

suav

2

iy .
natural 04 |2
_Nd==

de cha?
. =
BUQB

CLARA

fomte de protena

Os ovos contém i A, D, E, edo grupo] o8 minerais,
predominam o ferro, lé-hmssnuum E wm alimento com e proteinas de
excelente qualidade.

A clara contém albumina, um Qtpn de proteina de alto valer sema doicantra

a8 gorduras (come o cols camo & coli folato,
Os ovos foram durants munmam acusados de elevar os nivsls e
Acraditava-se gque a gema seris responsivel por slsvados i RS
Estudos recentes tém absolvide os oves, apontande que muila p‘!m- para a saide cardiovascular
& o consumo exagerado de gorduras saturadas.

+“Posso reszsﬂ‘_;! tudo, menos as

tentacoes-

gartoon
es

& 0 contacto com quimicos ou detergentes devs ser
evitado. O jdeal serd aplicar um bom crems

hidratante

lhﬂhimnnﬁiﬁimumhli'nm”
o wvihrstorics. Escov suavemants o superfisien extariores (o lado da boshechs) o
fn linfua), a3 swparficiar do mastifsgin, o 2 lingus, dasde o base om divesgdo &

vezss qua far possivel.

ea.lorhsmmmu-u;;: selatina de anands 69 salada de frutas 71

Rir para ficar em forma
Sugundo slguns sstados, 3 misitos de o

quisainsn. seasivelmente, & 40 misatos de

4 mmover 8 bastivias # 4 refvescar o hilits,
te 83 podim 101 |

d l{é Respirar para relaxar
i bpid Resyire calmamente. Desta forma, aumenta.

natural 05 -

o pErsomaLT e
pas sEcuRamoRA: B0 GRUPD CGD
ixs Seguros « Sauds, SRS, SA.

bt S 11 (1) escolha a a.lmofa.da. certa

que pode fazer hoje  coma.
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Ser feliz 6 bom
para o coragio
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figado

Pars mantsr oseu figade saudivel

ovite bebidas alcodlicas em ux-
cusse, tonha a vacina da hepatite
B o dia e

Pratigue sexn snguro

(preseryativa),

: Nozes Cebolas Soja

batrige pars cima, 1 & almofada mol

4, (e mantenhn &8 o
firn uma almotadea §

“A felicidade é o mais eficiente
Lady Biessington d”m ‘e klﬂl.”

maga
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“Uma macd por dia,
nem sabe o bem que lhe faxin”
() Uma fruta antioxidante que ajuda

a prevenir 0 eangre S e
e doenca de Hﬂmmr
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Top alimentos parao cérebro

birdculos, chacalate, bananas, sardinha & sabindo, ovas & frutos vermslhos
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Sabia quo... 08 8618 0ES08 Atingem A
resisténcia mAxima por voita dos
30 anos? Depois dessa idade, o
trugue para manter & densidade
6Gssea esti na alimsntagio & no
exercicio fisico. Sabe q\uus sio m,

Le;te Pao integral

SESNGOp ONIAAL]

“A cenoura fuz
olhos bonitos"
E os espinadres ¢ a5 avos
tnmbem. As vitamines C
Y TPy ep——

tribnem pars 8 boa visko
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Efitaz no combate Atna zonivel da
& rinite ordnica redugio do colostrol

Foote: Talals. da anipesicta do stimenion,
o nstiruts Slncicoml s Snite Dr ftisnsds Jorge

1 existem em abundin

i nus ibrinos ¢ o
gou, nm noxes & 6o

sasite extra virgen.
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O RN E s I R Ess PERGURSQS CIGLAVEIS EM LISBOA ]
DIMINUIR EM GERCA DE 50% O RISCO 0 CUSTO DE MANUTENCAD
MILHOES DE BICICLETAS FABRICADAS  DE UMA BICICLETA € 20 VEZES
RO

_DE DOENGAS CARDIOVASCULARES i gy
ESTIMULA A CIRCULAGAD SANGUINEA ! el o4k EM MEDIA ANUALMENTE NO MUNDO INFERIOR AQ DE UM CAR|

E OXIGENAGAD DO CEREBRO, s GuanoR
03 NIVEIS DE ANSIEDADE |
e L
ey &
L \ UM TRANSPORTE QUE NAD EMITE COZ, CONTRIBUINDO

PARA REDUZIR DS NIVEIS DE POLUICAD ATMOSFERICA

LITROS DE GASOLINA POUPADOS POR
AND SE PERCORRER ,1KM POR DIA
COM BICICLETA EM VEZ DE CARRO

268,831km/h L

RECORDE DE VELOCIDADE SOBRE BICICLETA ATINGIDO
PELO CIGLISTA HOLANDES FRED ROMPELBERG, EM 1995

MAIS 4N :
SAU D E MILHAR DE MILHOES DE . 2 2 9 APPS E WEBSITES
BICICLETAS NO MUNDO S - WSRO ARG 8
. STRAVA crcuu%/‘m:nvmn

AUMENTO DA FREQUENCIA e

CARDIACA, MELHORANDO A WWWMASSACRITICAPT. NET
OXIGENAGAQ DOS PULMOES E DOS Asm.m.iu s |¥1‘4’n-r;crwu-h
TECIDOS E ESTIMULANDO O SISTEMA SRk \[an s

IMUNITARIO NA IICI:I-!YA‘ DA MULTICARE

DE GLOBULOS BRANCOS, MILHOES DE BICICLETAS ALIADA A UMA DIETA SAUDAVEL, AJUDA A PERDER E CONTROLAR  ESTAOQ DISPONIVEIS PARA ol gl
QUE PROTEGEM O ORGANISMO NA CHINA O PESO, ALEM DE REDUZIR A GORBURA CORPORAL 0s coL WWW.L ECHIC.COM
LICLG-TIRISMO URBANA WOHTAN & CSTRACA [{EH DOBRAVIL
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Saiba como no nosso Relatdrio de Sustentabilidade. K
Um relatério feito por nés, reflexo da nossa atitude, Sustentavel.
Se aprender bem a licio e alguém lhe perguntar o que taz o Grupo Segurador

~

Fidelidade na drea da Responsabilidade Social, ndo vai ficar gago,
Vi ao siwe Gente com Tdefas ¢ saiba o que andamos a fazer.

faftd 130 2 13 fatteiid
Frtactattal dolRise 7
Bt (@ Latosos ilfas)




Anexo 5 — Exemplo Newsletter de Dezembro de 2016 “Gente com Ideias”
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