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Do What's Never Been Done: Auditoria & Comunicac¢ao Interna da FARFETCH

RESUMO

O objetivo deste projeto consiste na auditoria @ comunicacdo interna da empresa FARFETCH
compreendendo aquilo que é o estado da arte da comunicacdo interna apés a implementacao de

diversas novas iniciativas que melhor estruturam a matriz comunicativa da empresa.

Com este objetivo e seguindo uma metodologia de estudo de caso, foi feito um levantamento
das iniciativas e canais de comunicacdo com curadoria da equipa e com maior peso e influéncia na
organizacdo. De seguida foi aplicado um questionario abrangendo a totalidade dos colaboradores da
empresa tendo sido obtidas 358 respostas. Foram ainda desenvolvidos 4 grupos de foco somando um

total de 20 participantes e 19 entrevistas a lideres seniores da organizacao.

A analise estatistica descritiva dos resultados obtidos através do questionario permitiu concluir
que o sentimento generalizado em relacdo a comunicacao interna é extremamente positivo nao tendo
sido identificados problemas estruturais que comprometam o sucesso e crescimento da matriz
comunicacional. As correlacdes encontradas neste ambito sé@o na sua maioria de fraca intensidade nao

tendo sido estabelecidas correlacdes de extrema relevancia para as conclusoes.

A analise dos grupos de foco e entrevistas permitiu identificar melhorias incrementais a matriz
de comunicacédo que passam por simplificar a quantidade de canais existentes permitindo clarificar o
propdsito das varias iniciativas e mensagens permitindo a populacdo uma visao mais clara sobre a

matriz de comunicacéao.

Este estudo permite estabelecer o estado da arte da comunicacao interna sendo uma base
para a tomada de decisdo da equipa. Permite ainda compreender a eficacia e identificar pontos de
melhoria a conducao da auditoria 0 que é determinante para uma posterior aplicacdo, permitindo o

continuo assessment da eficacia da Comunicacao Interna na FARFETCH.

Palavras-chave: comunicacao organizacional; comunicacao interna; auditoria;



Do What's Never Been Done: FARFETCH Internal Communications Audit

ABSTRACT

The goal of this project is to audit the internal communication of the company FARFETCH
understanding what the state of the art of internal communication after the implementation of several

new initiatives that better structure the communicative matrix of the company is.

With this objective and following a case study methodology, a survey was made of the initiatives
and communication channels curated by the team and with greater weight and influence in the
organization. Next, a questionnaire was applied to all the company's employees, and 358 answers were
obtained. There were also developed 4 focus groups with a total of 20 participants and 19 interviews

with senior leaders of the organization.

The descriptive statistical analyses of the results obtained through the questionnaire allowed us
to conclude that the generalized feeling in relation to internal communication is extremely positive, and
no structural problems were identified that compromise the success and growth of the communication
matrix. The correlations found in this area are mostly of weak intensity, and no correlations of extreme

relevance to the conclusions were established.

The analysis of the focus groups and interviews allowed us to identify incremental
improvements to the communication matrix that include simplifying the number of existing channels,
allowing us to clarify the purpose of the various initiatives and messages, giving the population a clearer

vision of the communication matrix.

This study allows us to establish the state of the art of internal communication as a basis for
the team's decision making. It also allows us to understand the effectiveness and identify points for
improvement in the conduct of the audit, which is crucial for a subsequent application allowing the

continuous assessment of the effectiveness of Internal Communication in FARFETCH.

Key Words: organizational communication; internal communication; audit
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CAPITULO 1: INTRODUGAO

O projeto de investigacdo em causa visa apurar a eficacia da comunicacéo interna e o impacto dos
varios canais comunicativos para os colaboradores, da plataforma lider mundial no mercado on/ine de moda
de luxo, FARFETCH. A comunicacdo interna ¢ uma das dimensdes que constituem aquilo que apelidamos de
Comunicacao Organizacional (CO) ou Comunicacado nas Organizacdes, tema que se considera crucial para o

sucesso de qualquer empresa.

O papel da comunicacdo é associado ao conceito de organizacdo de forma inevitavel (Rudo, 1999).
Kunsch (2006, pp.167) refere que “sem comunicacdo, as organizacdes ndo existiriam ”, pois, as organizacoes
sdo formadas por pessoas que comunicam entre si e, através de processos interativos, tornam possivel a

consecucao dos objetivos da organizacao.

A comunicacao faz parte daquilo que é a esséncia do individuo. Rudo (1999) acredita ser através dela
gue se consegue reunir informacao vital a sobrevivéncia e criar, manter relacdes sociais que influenciam o
bem-estar fisico e psicolégico. Nasce da comunicacdo a capacidade do individuo se organizar e produzir bens

e servicos necessarios permitindo esta interacao o surgimento da informacao.

Kreps (1990, citado por Ruao 1999) define CO como:

O processo através do qual os membros de uma organizacdo reunem informacdo pertinente sobre esta e sobre as
mudangas que ocorrem no seu interior, € a fazem circular endogena e exogenamente. A comunicacdo permite as pessoas

gerar e partilhar informacoes, que lhes ddo capacidade de cooperar e de se organizarem. (p.5)

A informacao desempenha um papel central na gestao empresarial sobretudo no dominio da gesfdo de
recursos humanos (GRH). A GRH ¢ o resultado do reconhecimento progressivo de que os trabalhadores sao

efetivamente um recurso fundamental para o sucesso de qualquer organizacao (Ruao, 1999).

A GRH atual espelha a ideia de que a gestao das pessoas nas organizacoes reforca a competitividade
da organizacdo sendo necessaria uma preocupacao constante e transversal a todos os niveis hierarquicos

(Rudo, 1999).

A relacao entre a CO e o desenvolvimento dos varios processos da gestdo e da GRH ¢ enfatizada em
varios estudos que abordam a comunicacdo organizacional e a estratégia da organizacao assumindo esta um
papel importante na transmissdo de informacao, na criacao de condicdes necessarias a formulacao e criacao
da estratégia, permitindo o dialogo, a antecipacdo de reacdes, a determinacao de necessidades e a

compreensao dos interesses das audiéncias internas (Raupp & Hoffijann, 2012; Varey & White, 2000;



Yamauchi, 2001). Burke (1998: 3) vai mais além quando afirma que “a reputacdo de uma empresa é

influenciada, se nao determinada, pela eficacia do papel da comunicacdo corporativa”.

Este trabalho de projeto pretende através da elaboracdao de uma auditoria a comunicacéo interna da
empresa FARFETCH, registar as varias iniciativas e canais de comunicacdo interna da empresa; realizar o
levantamento e analise de dados para apurar a eficacia da comunicacao; sugerir melhorias na comunicacao

interna da organizacao e por fim, identificar melhorias no préprio processo de auditoria.

Com vista a atingir os objetivos acima enumerados, procuramos numa primeira fase compreender o
conceito de comunicacao organizacional e a estruturacdo na qual se enquadra a comunicacao interna.
Procuramos compreender também as varias definicdes para comunicacdo interna e a sua importancia na
organizacdo com referéncia ao endomarketing e aos varios fluxos de comunicacdo. Por fim, ao nivel da

revisao da literatura procuramos compreender quais as caracteristicas e fases de uma auditoria.

No capitulo seguinte identifica-se a metodologia utilizada neste trabalho de projeto detalhando aquilo

gue sao as formas de recolha de dados e respetivo proposito.

Em seguida ¢ feita a analise dos varios dados por instrumento de investigacdo: analise documental,
inquérito, grupos de foco e entrevista. Finalizando com as principais conclusdes e recomendacao a

organizac¢ao no que toca a melhorias ao nivel da Comunicacao Interna e do proprio processo de auditoria.



CAPITULO 2: APRESENTAGAO DO PROBLEMA

Ao longo deste capitulo é feita a apresentacdo da organizacdo em estudo, FARFETCH, com base nos
seus sites corporativos e com mencdo & sua historia, setor de atividade, missdo e valores. E feita ainda a

apresentacdo do problema que motivou este trabalho de projeto.
2.1 AFARFETCH

A FARFETCH é a plataforma lider mundial para a industria da moda de luxo. A sua missdo é ser a
plataforma global para a moda de luxo, ligando criadores, curadores e consumidores. Fundada em 2007 por
José Neves pelo amor a moda, e lancada em 2008, a FARFETCH comecou como um mercado de comércio
electronico para boutiques de luxo em todo 0 mundo. Atualmente, o seu Marketplace liga clientes em mais de
190 paises e territdrios com artigos de mais de 50 paises e mais de 1.400 das melhores marcas, boutiques e
lojas de departamento do mundo, proporcionando uma experiéncia de compras verdadeiramente Unica e

acesso a mais extensa selecao de luxo numa Unica plataforma.

Os negocios adicionais de FARFETCH incluem a Browns Fashion e Stadium Goods, que oferecem
produtos de luxo aos consumidores e New Guards Group, uma plataforma para o desenvolvimento de marcas

de moda globais constituindo assim aquilo que é o Grupo FARFETCH.

A empresa tem a data de hoje escritorios em 14 cidades — Braga, Dubai, Guimaraes, Hong Kong,
Lisboa, Londres, Los Angeles, Moscovo, Nova lorque, Nova Deli, Porto, Sao Paulo, Shangai, Téquio - somando

um total de mais de 6000 colaboradores.

Valores e Cultura

A FARFETCH apresenta os seus 6 valores como os pilares e fundamentos da sua cultura sendo eles
base comum e reconheciveis em todas as suas iniciativas e praticas. A empresa apresenta como valores 0s

seguintes, sem qualquer ordem especifica:

o Be Revolutionary. Disrupt the status quo and embrace innovation with a curious mindset. Make

courageous decisions, searching for new ways to shape the future.

e Think Global Belong to a global community, working collectively as a united force. Welcome and
respect everyone, creating an inclusive environment for all.

o Be Human. Be respectful and kind to yourself and the people around you. Trust each other’s intent,

resolve problems with empathy, and welcome mistakes as learning opportunities.



e Be Brilliant. Be unrivalled in everything you do, with passion and ambition. Ambiguity and complexity
never stop you from going the extra mile.

e Jodos Juntos: Act for the greater good of all teams, even when it's beyond your area of expertise.
Foster positive actions in those around you and celebrate our shared achievements.

o Amaze Customers. Love and understand your customers, keeping them front of mind. Exceed their

expectations by delivering unforgettable experiences.
2.2 Necessidade de uma auditoria @ Comunicacao Interna

Tal como varias empresas globais, devido a pandemia provocada pela COVID 19, a FARFETCH teve a
necessidade de encerrar os seus escritérios em marco de 2020 e colocar cerca de 80% dos colaboradores
em trabalho remoto, cumprindo nao sé com a legislacdo imposta, mas também como forma de proteger os
seus colaboradores. Apesar da dispersao geografica e de varias equipas estarem ja familiarizadas com formas
de trabalho colaborativo a distancia, essa necessidade passou a ser uma realidade transversal a grande

maioria dos colaboradores.

O crescimento exponencial da empresa e este contexto pandémico tornaram estritamente necessario a
introducao de novos e/ou melhorados mecanismos de comunicacao interna que permitissem manter os
colaboradores atualizados, mas também empenhados continuando a construir o sentimento de pertenca e a
estabelecer o dialogo apesar da distancia. Neste ambito foram lancadas, desde marco de 2020, pela equipa

de people communications, varias iniciativas de comunicacao interna com os anteriores objetivos em mente.

Foi desenhada e lancada a /nfranet corporativa, uma newsletter quinzenal global e duas funcionais
enviadas mensalmente para as equipas que constituem a area funcional de Tecnologia e a area funcional de
Operacoes cuja dimensdo assim o exige. Também se introduziram eventos virtuais para toda a empresa e
para as areas funcionais anteriormente mencionadas e foi desenvolvida uma curadoria de canais de Slack’,
uma ferramenta ja utilizada pela empresa, mas agora com canais de anuncios e de perguntas e respostas.

Igualmente foi introduzida a plataforma Workplace que funciona como uma rede social corporativa.

O feedback recolhido até ao momento relativo a estas iniciativas baseia-se, apenas, em interacoes
informais e na experiéncia da equipa que implementa pequenas reformulacdes, consoante identifica lacunas

ou pontos de melhoria.

1 Plataforma de comunicac@o empresarial que oferece recursos no estilo Internet Relay Chat (IRC), incluindo salas de chat organizadas por topico, grupos privados e

mensagens diretas.



O crescimento da FARFETCH foi acompanhado pelo crescimento das varias regides e
consequentemente da comunicacdo desenvolvida localmente. Assim, é necessario um maior suporte por
parte da equipa de comunicacao interna neste ambito, de forma a auxiliar os representantes de comunicacao
em cada regido a desenvolver e entregar comunicacdes locais eficazes e alinhadas com a estratégia global.
Esta tendéncia verificou-se também ao nivel das restantes unidades de negécio do grupo FARFETCH (Browns,
NGG e Stadium Good). Se at¢é ao momento cada unidade manteve a sua independéncia ao nivel da
comunicacao interna, o seu crescimento e desenvolvimento tornou clara a necessidade de integracao numa

mentalidade de grupo onde a informacéo é transmitida de forma clara e coerente entre empresas.

Considerando que “o primeiro passo no desenvolvimento de uma estratégia de comunicacao coerente
¢ verificar o estado da salde comunicativa de uma organizacdo” (Hargie et al., 1996, p. 279) considera-se
relevante e benéfico proceder a uma auditoria @ comunicacao interna que ira permitir a empresa, cerca de 12
meses apos a implementacao de uma série de medidas, compreender de que forma os colaboradores as
receberam e percecionaram. Permite ainda apurar quais as necessidades que prevalecem por enderecar,
quais 0s ajustes necessarios aos canais implementados e quais as tendéncias e preferéncias dos
colaboradores. Tudo isto sera a base para definir estratégias de comunicacao para auxiliar a integracdo das
unidades de negdcio adquiridas pelo grupo FARFETCH e aconselhar de forma mais precisa a comunicacéo
feita localmente pelas varias regides e representantes locais. A questao de partida que ira orientar este projeto

é: “A comunicacao interna na FARFETCH é eficaz?”

Assim, pretende-se (1) fazer o registo objetivo das iniciativas e canais de comunicacao interna da
empresa; (2) realizar o levantamento de dados que permitam apurar a eficacia da comunicacao; (3) sugerir
melhorias, e (4) identificar melhorias no proprio processo de auditoria que permitam a sua aplicacao mais

eficaz em situacOes posteriores.



CAPITULO 3: A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Ao longo deste capitulo é feita a revisao literaria sobre a Comunicacdo Organizacional (CO) analisando
0 conceito e diversas perspetivas fazendo referéncia a estruturacdo enquanto Comunicacdo Organizacional

Integrada.

Compreendendo os fundamentos da CO, area mae da Comunicacao Interna (Cl) e a sinergia que existe
entre esta e os restantes sistemas de comunicacdo passa-se ao estudo do conceito e importancia da Cl nas

organizacdes e quais os diferentes fluxos de comunicacdo neste ambito.
3.1Conceito e perspetivas

A comunicacao e a organizacdo representam duas realidades que devem ser compreendidas como
intrinsecamente relacionadas e indissociaveis (Kunsch, 2006; Lima Rodrigues, 2013; Rudo, 2008; Weiler,
2010). Percecionando as organizacdes como compostas por pessoas, com 0s mais diversos universos
cognitivos e as mais diversas culturas e visdes de mundo, implica por si s6 pensar a comunicacao nas

organizacdes ou as organiza¢des como comunicacdo (Kunsch, 2006).

Nao sendo objetivo deste estudo fazer uma revisdo detalhada das varias correntes e conceitos
existentes no campo da CO, menciona-se, juntamente com a perspetiva de Kreps (1990, citado por Ruao
1999) que foca a CO numa lente de partilha de informacao, trés outras formas de caracterizar este fendmeno

nas Organizacoes que permitem complementar e melhor compreender os diversos angulos.

A definicao de Comunicacao Corporativa apresentada por Mumby (2012), traduz esta dimensao como
“o processo de criacao de estruturas de significado, coletivas e coordenadas, através de praticas simbolicas
orientadas para atingir objetivos organizacionais” (p. 38) tornando claro o seu enquadramento e importancia

numa organizacao.

Numa perspetiva mais instrumental, a comunicacao corporativa pode ser caracterizada como “uma
funcado de gestdo que é responsavel pela supervisao e coordenacao do trabalho realizado por profissionais de
comunicacdo em diferentes especialidades, tais como relacdes com os media, assuntos publicos e
comunicacao interna” (Cornelissen, 2014: 5). Cornelissen faz referéncia ainda a Van Riel (2006) que define a
comunicacao corporativa como "um instrumento de gestao através do qual todas as formas conscientemente
utilizadas de comunicacao interna e externa sdao harmonizadas da forma mais eficaz e eficiente possivel"

(p.49), de forma a criar ""uma base favoravel para as relacées com grupos dos quais a empresa depende".



Analisando as definicdes apresentadas, percebe-se a divisdo entre o sistema de CO interno e externo
(Krywalski Santiago, 2020; Lima Rodrigues, 2013; Rudo, 2008; Weiler, 2010). A distincdo entre comunicacao
interna e externa como partes de um sistema aberto torna-se relevante com o surgimento do Modelo dos
Sistemas Sociais em 1950 e com os estudos levados a cabo por autores como March e Simons, e Katz e
Khan (Rudo, 2008). Esta estruturacdo assenta no tipo de comunicacao e nos publicos-alvo a que se dirige. No
caso da comunicacao interna estes séo os colaboradores da organizacéo e, no caso da comunicacao externa,
todos os publicos externos, o que inclui, entre outros, os fornecedores, clientes, acionistas, consumidores

(Lima Rodrigues, 2013).

Na seccdo 3.1.1 conseguimos compreender que esta estruturacdo, apesar de valida ndo tem de ser

mutuamente exclusiva, existindo sinergias entre o sistema interno e o externo.
3.1.1 A Comunicac¢ao Organizacional integrada

As varias definicdes de Comunicacao Organizacional analisadas traduzem a ideia de que trabalhar a
comunicacao no seio das organizacdes implica considerar a relacao entre os individuos, departamentos,
unidades e hierarquias e compreender que as dimensdes internas e externas sofrem interferéncias e
condicionamentos que as tornam complexas e nao lineares (Cornelissen, 2014; Kunsch, 2006; Van Riel,

2006; Kunsch, 2002; Kreps, 1999).

E entdo relevante o conceito de Comunicacdo Organizacional Integrada que detalha a estruturacéo da

CO em varias modalidades interligadas entre si (Figura 1).

Figura 1. Comunicacéo organizacional integrada

Comunicagio

organizacional

Fonte: Kunsch (2002, p.150)



Usando o modelo apresentado (Kunsch, 2002) a comunicacdo mercadolégica tem como foco a venda
e a imagem dos produtos e servicos prestados pela empresa. Comporta os setores de marketing e vendas e
utiliza as ferramentas apontadas na Figura 1, propaganda, feiras e exposicdes, merchandising, marketing e

venda direta, etc.

Ja a comunicacdo administrativa tem como foco a imagem, nao dos produtos e servicos, mas da
propria organizacdo perante a sociedade e consumidores. Comporta areas como as relacdes-publicas, o

jornalismo empresarial, a assessoria de imprensa, o marketing social, entre outros.

A comunicacao interna possibilita a relacao entre a organizacao e os seus colaboradores incorporando
naturalmente a comunicacdo administrativa apresentada anteriormente, mas também ferramentas da
comunicacao institucional e da comunicacdo mercadoldgica quando fazemos referéncia ao endomarketing ou
marketing interno. Este tipo de comunicacao nao é entdo um sector estanque na organizacao, mas pelo
contrario, ocorre paralelamente a circulacao normal da comunicacdo dos restantes setores, permitindo o seu

funcionamento eficaz.

3.2 A Comunicacao Interna: conceito e importancia

A Comunicacao Interna (Cl) é definida na teoria como o padrdo de mensagens que é partilhado no seio
de uma organizacdo pelos diversos membros que interagem entre si. Esta interacdo permite estabelecer
relacdes humanas que permitindo a troca de informacao e experiéncias culminam na execucao de tarefas
gue constituem a estratégia em si (Ruao, 2008; Kunsch, 2002). As acdes de Cl visam criar os canais de
didlogo entre a organizacao e o seu publico interno tendo como eixo principal a cultura da empresa (Melo,

2012).

A Cl assume, entdo, um papel estratégico para o negocio permitindo “a construcdo de um universo
simbolico que, aliado as politicas de administracdo de recursos humanos, visa aproximar e integrar os
publicos aos principios e objetivos centrais da empresa” (Curvello, 2012, p.13). Assim, uma Cl eficaz é
crucial para o sucesso da organizacdo estando intrinsecamente relacionada com a capacidade de
engajamento com os colaboradores, 0 empenho e a satisfacdo, o sentido de pertenca, a reacdo a mudanca, e

a compreensao dos objetivos e cultura da empresa (Sousa Neto, 2016; Welch & Jackson, 2007).



Considerando que desenvolver o sentimento de compromisso e identificacdo dos colaboradores para
com a sua organizacado é um dos grandes desafios no setor privado e no publico (Johansen et al., 2012), a

eficacia da Cl representa uma ferramenta valiosa para retencdo de talento e competitividade no mercado.

Melo (2012, p.173) considera as seguintes ferramentas como as principais, na comunicacéo interna:

e Jornal interno, revista e newsletter cumprindo propositos semelhantes com variacées ao nivel do
formato (impresso ou digital), design e detalhe do contetdo;

e Folhetos colocados em locais estratégicos;

e |[ntranet;

e Manuais que reforcam procedimentos e conceitos;

e \Videos utilizados para assuntos que devem ser repetidos sendo que nesta categoria consideram-se

0S eventos;

3.2.1 O Endomarketing

Kotler (2003) define Marketing como a arte de escolher mercados-alvo, conquistar e reter clientes
através da criacdo e comunicacao de valor acrescido para os clientes. Acrescentando que o sucesso de um
plano de marketing esta intrinsecamente relacionado com os colaboradores sendo estes os seus principais

responsaveis.

Assim, Kotler defende a aplicacao deste mindset em relacao ao publico interno de uma organizacéo
considerando-os prioritarios e como clientes. Desta forma, a organizacao funcionara visando a satisfacao dos
seus empregados enquanto clientes internos. Kotler (2003) defende entdo o desenvolvimento de um plano de
marketing interno que procura satisfazer estas mesmas necessidades podendo este ser chamado de

endomarketing.

0 endomarketing surge como a aplicacao do mindset e praticas do marketing tradicional nos publicos
internos visando a sua satisfacao, procurando atrair e reter. Assume-se como um instrumento da gestao que
permite engajar e fidelizar os colaboradores naquilo que é a cultura da empresa resultando em Ultima

instancia numa melhor performance (Ribeiro, 2008; Brum, 2007; Tachizawa, Ferreira & Fortuna, 2006).

Comunicacao interna e endomarketing, apesar de serem frequentemente utilizados como sinénimos,
sdo na verdade conceitos diferentes ainda que intrinsecamente relacionados e coabitantes. Enquanto a
comunicacao interna procura explorar o dialogo e a interacao humana criando 0s canais necessarios, onde 0

foco esta nas relacoes, o endomarketing procura reforcar a imagem da empresa no seio dos empregados



para que estes se sintam motivados e envolvidos. Aqui o foco esta na percecao interna da empresa e na sua
influéncia no ciclo de vida do colaborador, impactando consequentemente os resultados a que se propde

obter (Ochoa, 2014).

Se visualizarmos a comunicacao interna como o grande ecossistema de interacdo dos colaboradores, o
endomarketing surge de forma mais pontual sobre a forma de campanhas, eventos, entre outros utilizando e
alimentando aquilo que sdo os canais de comunicacado usuais. Como mencionado anteriormente, conceitos

diferentes que coabitam e estdo intrinsecamente relacionados.

3.2.2 Fluxos de Comunicacao

Considerando que uma organizacdo comporta uma hierarquia e diversos niveis de atuacdo, o Sistema
de Comunicacdo Interna comporta diferentes formalidades e fluxos comunicativos (Kunsch, 2002; Lima

Rodrigues, 2013; Rudo, 2008; Sousa Neto, 2016).

A Cl pode ser formal e informal. A formal comporta canais oficialmente enquadrados na estrutura da
organizacao. Por outro lado, a informal emerge da interacao das relacdes sociais entre os individuos e utiliza
canais que complementam a informacao oficial e geram a troca de informacéo (Silva, 2009). Enquanto esta
Ultima apresenta uma estrutura simples emergente das interacdes naturais, a Cl formal pode ser classificada

segundo diferentes fluxos com caracteristicas e comportamentos mais proprios.

A Cl formal processa-se de forma vertical com fluxos de comunicacdo ascendentes quando a
informacao e o feedback acontecem de baixo para cima, dos colaboradores para as chefias, dos niveis mais
baixos para os mais altos da organizacao ou descendentes, quando o contrario acontece, e a comunicacao
decorre da gestao de topo para os niveis inferiores na hierarquia (Kunsch, 2002; Postmes et al., 2001 cit. em

Ruao, 2008; Silva, 2009; Sousa e Melo, 2006 cit. em Sousa Neto, 2016).

Neste tipo de Cl, quando a interacao se da entre 0 mesmo nivel hierarquico estamos perante um fluxo
comunicacional horizontal que permite o desenvolvimento das relacdes interpessoal, a cooperacao e a
coordenacao (Kunsch, 2002; Silva, 2009). Este tipo de comunicacéo pode acontecer de forma transversal ou
longitudinal quando o fluxo de comunicacao acontece entre niveis hierarquicos diferentes sem que exista uma

relacdo de subordinacao entre eles (Kunsch, 2002; Silva, 2009).

Kunsch (2002) refere ainda a existéncia de um fluxo circular com expressao em organizacoes informais
que comporta todos os niveis hierarquicos da organizacdo sem se ajustar aos fluxos tradicionais

anteriormente mencionados.
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CAPITULO 4: A AUDITORIA A COMUNICAGAQ

Ao longo deste capitulo é feita a revisdo literaria ao nivel do processo de auditoria procurando
compreender em que consiste uma auditoria, quais as suas caracteristicas e quais as diferentes fases pelas

quais este trabalho de projeto se guia.

4.1 Conceito e caracteristicas

A auditoria de comunicacdo traduz o método utilizado para efetuar uma andlise ao estado da
comunicacdo (Lima Rodrigues, 2013) particularmente util para a investigacdo em Ciéncias Sociais por
comportar técnicas de recolha de dados que conjugam quer dados quantitativos, quer qualitativos (Ruao,

2008).

Para além das Ciéncias Sociais, as auditorias podem ser utilizadas em varias areas, sendo
tradicionalmente associadas ao ramo financeiro (Cunha, 2018). Independentemente do ramo em que séo
utilizadas, as auditorias, segundo Hargie et al. (1993), mantém uma grande parte das suas caracteristicas. As

auditorias permitem:

(1) A acumulacédo de informacao essencial a organizacao a partir daquilo que é o diagndstico feito;

(2) A criacdo de sistemas de gestdo, isto ¢, a partir da auditoria da-se a criacdo dos sistemas que
visam controlar o fluxo de informacéo e os recursos;

(3) Apurar responsabilidades pelo fluxo de informacdo, ou seja, se a informacédo vital para a
organizacao nao estiver a chegar aos seus alvos, conseguimos compreender onde esta o blogueio

e resolvé-lo.

Hargie ef al. (2002) consideram que as auditorias podem ser aplicadas visando a analise do tipo de
clima comunicacional e o seu impacto no funcionamento mais amplo de uma determinada organizacao.
Assim, aplicada a comunicacdo, uma auditoria deve ser capaz de dizer quais os pontos fortes de
comunicacao e o que precisa de ser melhorado, a clareza com que as mensagens sao comunicadas, o que
pensam 0s seus colaboradores dos canais de comunicacdo, se 0s meios de comunicacdo sao bem-sucedidos

e se a comunicacao esta alinhada com a estratégia global da organizacao (Vahouny, 2009).
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4.2 Fases da auditoria

A forma como uma auditoria é conduzida é flexivel podendo ser adaptada a realidade da organizacao
em causa (Lima Rodrigues, 2013). N&o existindo aquilo que é uma estrutura formal obrigatéria, a conducao
da auditoria @ comunicacdo interna na FARFETCH seguira as fases estabelecidas pelos autores Hergie e

Tourish (2009):

(1) Numa primeira fase é necessario envolver a gestao de topo de forma a envolver os varios lideres e
facilitar a disseminacéo de informacao fop-down. Assim, considera-se relevante a realizacdo de uma reuniao

com a equipa executiva de forma a clarificar os objetivos da auditoria e a conducado da mesma.

(2) De seguida, é necessario fazer a preparacdo da organizacdo para o momento de auditoria,
explicando de forma clara quais os procedimentos que irao ser levados a cabo e com que objetivo. Este

momento deve ser feito por alguém com autoridade na organizacao para conferir seriedade a auditoria.

(3) Segue-se o momento de recolha de dados, parte central da auditoria. No capitulo seguinte ira ser

feita a analise, em maior detalhe, das ferramentas escolhidas para a conducao da recolha de dados.

(4) A ultima etapa de uma auditoria, segundo os autores, é a analise e elaboracdo das principais

conclusdes que irao potenciar as mudancas e ajustes no sistema de comunicacdo da organizacao.
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CAPITULO 5: METODOLOGIA

Este trabalho de projeto segue uma metodologia de estudo de caso sendo o objeto de estudo Unico e
complexo, neste caso uma organizacao, que € estudada no seu estado natural recorrendo a uma diversidade
de métodos de investigacdo com o objetivo de generalizar as conclusées a outros cenarios semelhantes

(Heale & Twycross, 2018; Johansson, 2007).

Com base nas 4 fases da auditoria anteriormente identificadas, ao nivel da primeira e segunda,
correspondentes a preparacao dos lideres e da organizacao, a auditoria e respetivos objetivos e metodologia
foram apresentados a equipa de lideranca em reunides para o propdsito e a organizacdo num evento global

com possibilidade de esclarecimento de duvidas.

A terceira fase diz respeito a recolha de dados sendo esta a principal e mais importante para o trabalho
de projeto. Uma das principais caracteristicas do estudo de caso é a sua capacidade de relacionar e conjugar
nao so diferentes métodos de investigacao como a sua propria natureza, quantitativa e qualitativa, de forma a
apurar e triangular varios angulos da mesma questao (Johansson, 2007). Nesta linha de pensamento foram
escolhidos os seguintes instrumentos de recolha de dados: analise documental, questionario, grupos de foco

e entrevistas.

(1) A analise documental parte de diversas apresentacdes corporativas, acesso a intranet e diferentes
eventos da organizacdo? o que permitiu o levantamento objetivo das iniciativas e canais utilizados na

dia-a-dia da FARFETCH e base do desenvolvimento de todos os outros métodos de investigacao.

(2) O questionario desenvolvido para este estudo tem por base o ja existente questionario da
International Communication Association (ICA), o /CA Audit Survey (Hargie & Tourish, 2009) que
esta dividido em oito seccdes: (1) quantidade de informacao recebida e quantidade desejada; (2)
guantidade de informacao enviada e quantidade desejada; (3) quantidade de follow-up e quantidade
desejada; (4) quantidade de informacao recebida de diversas fontes e quantidade desejada; (5)
guantidade de informacao recebida de diversos canais e quantidade desejada; (6) pontualidade na
transmissao de informacoes; (7) relacdes organizacionais; e (8) satisfacdo com os resultados
organizacionais (Hargie & Tourish, 2009). Como é possivel aferir, apesar de ser um inquérito
extremamente completo, é também mais extenso e implica um maior envolvimento da organizacao

na sua administracao.

2 Por motivos de confidencialidade esta documentagédo néo é referida na bibliografia.
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Considerando que a FARFETCH iniciou em abril do ano corrente um inquérito sobre well-being que sera
administrado em 4 fases diferentes ao longo do ano de 2021 e 2022, sera feita uma adaptacdo do
questionario de ICA de forma a diminuir a sua extensao, permitindo uma experiéncia mais leve para o

colaborador e consequentemente uma taxa de resposta mais elevada e uma amostra mais expressiva.

O questionario desenvolvido (Anexo 1) respeita os pilares do ICA estando dividido em 3 seccoes:
canais, contetdo e iniciativas especificas com diversas questdes cuja resposta se baseia na sua maioria

numa escala de Likert.

A aplicacao do questionario resultou num total de 358 respostas. Apesar do total de colaboradores ter
variado ao longo do més em que foi divulgado 0 mesmo, podemos estimar a cobertura de aproximadamente
6.5% da populacdo em causa. Consideram-se as 358 respostas diversas e com representatividade de todos
os departamentos existentes na organizacao destacando-se o departamento tecnologico com 29,3% das
respostas, o departamento de operacdes com 14,8% e o departamento de recursos humanos, designado por
people team, com 11,5%. A amostra cobre todas as regides onde existem colaboradores alocados com
destaque para Portugal com 64,2% das respostas e Reino Unido com 14%, coerente com a distribuicao
geografica e dimensao das equipas por pais. Por fim, as respostas obtidas sao diversas do ponto de vista de

senioridade na organizacao sendo que 65,9% da amostra trabalha na FARFETCH ha mais de 5 anos.

Ao questionario foi adicionada a realizacao de grupos de foco (Anexo 2) e entrevistas (Anexo 3). De
acordo com Sousa e Santos (2020) a abordagem qualitativa permite compreender a complexidade e os
detalhes com base nas representacdes em que os individuos se colocam face o ambiente ou aspeto a ser

estudado. Seguindo a logica do projeto em causa e segundo Camara (2013) a pesquisa qualitativa,

“(..) quando utilizada a posteriori auxilia a aprofundar e melhorar a qualidade da interpretacdo, amplia
0 entendimento sobre o objeto de estudo e esclarece os dados quantitativos, pois capta as nuances da
percecdo dos entrevistados para ampliar a compreensao da realidade vivida pelos respondentes e

aprofunda a questao de como as pessoas percebem os fendmenos estudados” (p.180).

(3) A realizacao dos grupos de foco surge entdo como forma complementar ao questionario sendo
possivel através dos quais decodificar e aprofundar as respostas dadas no questionario (Cunha,

2018) abrindo o tema para discusséao.
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Pretende-se que, tal como mencionado por Krueger e Casey (2000), que 0s grupos sejam pequenos
para que 0s participantes se sintam confortaveis para partilhar a sua opinido, mas com dimensao suficiente
para se encontrar variedade de consideracdes e fomentar assim a discussdo. (p.7) Neste ambito, procura-se

ainda garantir diversidade de regides, niveis de senioridade e longevidade na empresa.

Foram realizados 4 grupos de foco cuja participacdo dependeu de uma inscricdo voluntaria e aberta a
qualquer pessoa da organizacdo. Contabilizam-se 20 participantes no total que cobrem 5 regides e 6

departamentos distintos.

As sessdes com duracdo de 1 hora foram semi diretivas com base no guido presente em anexo 2 e
composto por trés questdes: (1) qual a tua opinido sobre os nossos canais de comunicacdo considerando
frequéncia de uso, linguagem, clareza do contetdo e formato; (2) quais os tdpicos que consideras mais

interessantes e relevantes e (3) quais os topicos que gostarias de receber mais informac&o.

Para auxiliar a conversa nas duas ultimas questdes, foram apresentadas aos participantes dos grupos
de foco as 10 categorias de conteudo ja utilizadas anteriormente nos questionarios (Company strategy,

sustainability, well-being, etc.).

(4) Procedeu-se ainda a aplicacdo de entrevistas a alguns dos lideres seniores da organizacdo. A
realizacao de entrevistas permitiu recolher feedback de individuos em posicdes de lideranca com
influéncia sobre as equipas adjacentes sendo muitas vezes crucial o seu papel como drivers de

comunicacao considerando-se assim um complemento aos grupos de foco realizados.

Foram realizadas 19 entrevistas a lideres sénior da organizacao com representatividade de 5 regides e
5 departamentos. Cada sessao com uma duracao de 30 minutos foi desenvolvida de forma semi diretiva com
base no guido presente em anexo 3 e composto por duas questdes: (1) qual a tua opinido sobre 0s nossos
canais de comunicacao considerando frequéncia de uso, linguagem, clareza do conteudo e formato e (2) qual

a tua opinido em relacao ao contetdo desenhado especificamente para os lideres sénior da organizacao.
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CAPITULO 6: APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Ao longo deste capitulo é feita a analise da recolha de dados por método quantitativo seguindo a ordem

apresentada no capitulo anterior: analise documental, questionario, grupos de foco e entrevistas.

6.1 Analise documental: Levantamento das iniciativas de Comunicacéo

Inicia-se 0 processo de investigacao com o levantamento objetivo de todas as iniciativas impulsionadas
pela equipa de Comunicacdo de forma a enquadrar no ambito dos fluxos comunicacionais identificados na
revisdo da literatura e construir de forma sélida o inquérito e guides a suportar as entrevistas e os grupos de
foco. Este levantamento permite compreender os diversos canais utilizados pela organizacdo de forma
genérica — Email, Slack, etc. - e as caracteristicas das varias iniciativas em concreto, o que ird suportar toda a

investigacao.

FARFETCH Live! é um evento/reuniado global, realizada de 15 em 15 dias com uma duracéo de, no
maximo, uma hora. A rotina com o intuito de aproximar a equipa de lideranca das varias equipas, clarificando

e apresentando temas estratégicos e com relevancia para o negocio.

O evento ¢ aberto a toda a organizacdo e fomenta a interacao instantanea com a possibilidade de Q&A
(questdes e respostas) em todas as sessdes. Os varios colaboradores sdo convidados e incentivados a colocar
as suas reacdes, preocupacdes e questdes num canal de Slack aberto, garantindo resposta quer ao vivo

durante a sessao, quer de forma assincrona diretamente no canal.

Com base nos diversos fluxos comunicacionais identificados na reviséo da literatura, posiciona-se esta
rotina como um fluxo circular, caracteristica das organizacoes informais e que nao se adequado exatamente a
nenhuma das formas de comunicacao interna formal ou informal tradicionalmente identificadas. Considera-se
que, aquando da apresentacao de conteudos durante a sessao, podemos verificar um tipo de comunicacéo
interna formal com fluxo descendente. De forma complementar, com a possibilidade de questdes e respostas
e recolher de feedback em tempo real, o fluxo torna-se entdo ascendente podendo entre os varios
colaboradores ser estabelecidas interacdes informais e organicas. Assim, a classificacdo de fluxo circular

considera-se 0 mais adequado.

My FARFETCH Pulse é uma newsletter global que cobre todas as areas da organizacédo e é enviada por
email de 15 em 15 dias. O formato obedece a uma série de seccdes — Main Story, To Do List Good fo Know,
Customer Spotlight, Meet the Team, You Might Have Missed, What's Coming Next - alimentadas com

conteudos variados das diversas areas do negocio.
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Com base nos diversos fluxos comunicacionais identificados na revisao da literatura, posiciona-se esta
rotina como formal com fluxo horizontal longitudinal dando-se entre niveis hierarquicos diferentes sem que

exista uma relacdo de subordinacao entre eles.

My FARFETCH ¢ a designacédo dada a /nfranet utilizada pela organizacdo onde os colaboradores podem
encontrar toda a informacdo relevante para o seu percurso profissional, desde pilares estratégicos a
organograma da lideranca, valores, politicas, beneficios, entre outros. Contém ainda, na homepage, um local
dedicado a noticias e feeds que direcionam para as redes sociais da empresa. O contetdo é atualizado

consoante necessidade pela equipa de Comunicacao.

Com base nos diversos fluxos comunicacionais identificados na revisao da literatura, posiciona-se esta
rotina como formal com fluxo descendente estando a maioria do contetido relacionado com a disponibilizacdo

de informacao proveniente dos niveis hierarquicos mais elevados e estratégicos da organizacao.

Town Hall. A FARFETCH é uma empresa publica, cotada em bolsa desde 2018. Assim, trimestralmente
a empresa apresenta formalmente resultados econdmicos perante o mercado. Seguido este momento, existe
a realizacdo de uma reunido denominada de 7own Hall onde o CEQ (Chief Executive Officer) da empresa em
conjunto com o CFO (Chief Financial Officer) e outros da equipa de lideranca quando relevante, apresentam

de forma transparente e clara os principais pontos econdmicos e 0s impactos para a organizacao.

Neste momento, a semelhanca com o que acontece no FARFETCH Live! existe a possibilidade de Q&A
(questbes e respostas) de forma sincrona e assincrona. No entanto, pela natureza do evento, contetdo
partilhado e apresentadores, considera-se um fluxo formal descendente com um foco claro na transmissao de

informacao estratégica e financeira do nivel hierarquico mais alto da organizacao para os restantes niveis.

#global_announcements. A organizacao utiliza a plataforma Slack como meio de comunicacao
instantaneo utilizado diariamente pelos colaboradores. Nesta 6tima e com base nas funcionalidades da
plataforma, a equipa avancou com a criacao de um grupo global que agrega todos os colaboradores e se
destina & publicacdo de anuncios com elevada relevancia para a organizacao exigindo assim uma
comunicacao mais urgente do momento que capte a atencéo naquele momento nao podendo esperar por um

evento ou newsletter.

Analisando os contetudos partilhados e o proposito do canal em especifico, considera-se, com base nos
fluxos comunicacionais identificados na revisao da literatura, um tipo de comunicacao interna formal com
fluxo descendente focando a transmissdo da informacao dos niveis hierarquicos mais elevados para a

restante organizacao.
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Se olharmos para aquilo que é o Slack como plataforma apenas cujas funcionalidades permitem o
envio de mensagens instantaneo, criacao de grupos privados, reacdo com emojis e comentarios em forma de

thread entdo pode ser visto como um canal que permite a comunicacao interna informal.

Workplace é uma rede social corporativa com uma experiéncia semelhante a do Facebook e utilizada
pela FARFETCH a nivel global. No ambito do Workplace a organizacdo incentiva a partilha de conteudos
organicos e a interacdo com grupos especificos com curadoria da equipa sendo eles o FARFETCH People,
direcionado para uma estratégia de endomarketing que fomente o sentimento de pertenca, e o FARFETCH
News direcionado para a partilha de pecas de comunicacdo externa relacionadas com a industria da moda e
tecnoldgica. A plataforma permite reacdes, comentarios e partilhas de forma organica e semelhante a uma

rede social tradicional.

Com base na revisdo literatura posiciona-se o Workplace como um fluxo circular, caracteristico das
organizacdes informais e que nao se adequado exatamente a nenhum das formas de comunicacao interna
formal ou informal tradicionalmente identificadas. Consideram-se as publicacées com curadoria da equipa de
comunicacao e apoiadas na estratégia um tipo de comunicacdo formal com fluxo horizontal longitudinal
dando-se entre niveis hierarquicos diferentes sem que exista uma relacao de subordinacao entre eles. Ja a
possibilidade de interacao entre os membros e a publicacao de conteldo mais organico pelos mesmos pode

facilmente ser considerado comunicacao informal.

Por fim, a FARFETCH TV tal como o proprio nome indica, diz respeito a televisao corporativa da
organizacao. Varios ecras encontram-se posicionados em locais estratégicos nos escritorios como a zona de
refeicao ou locais de lazer passando varios contetidos que reforcam as mensagens partilhadas nos restantes
canais anteriormente analisados. Esta iniciativa iniciou pouco antes da pandemia o que condicionou nao sé a
Sua expansao mas o seu desenvolvimento com impacto. Atualmente, este projeto encontra-se ativo apenas
em alguns escritorios reconhecendo que os mesmos estiveram fechados os ultimos, aproximadamente, dois

anos de pandemia.

Com base nos diversos fluxos comunicacionais identificados na revisao da literatura, posiciona-se esta
rotina como formal com fluxo horizontal longitudinal dando-se entre niveis hierarquicos diferentes sem que

exista uma relacao de subordinacao entre eles.

Para efeitos desta auditoria identifica-se a priori uma dificuldade em avaliar este canal com eficacia
pelas limitacdes ja identificadas. Nem toda a populacdo tem acesso ao mesmo e aqueles que tém, viram-se
privados de usufruir logo apos a sua implementacdo nao existindo tempo de habituacéo. Ainda assim, sera

incluido nos instrumentos de investigacao.
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6.2 Resultados do questionario

O questionario aplicado, anexo 1, estd dividido em (1) canais com questdes relacionadas com as
plataformas e sistemas de comunicacdo em concreto e habitos de uso e preferéncias da audiéncia; (2)
contetido com questdes relacionadas com as mensagens e a forma como a comunicacdo é construida e
apresentada cobrindo os diversos topicos e (3) iniciativas especificas onde se procura apurar de forma mais

concreta os niveis de satisfacdo das acdes ja aplicadas e descritas no subcapitulo 5.1.

As categorias definidas no questionario, canais e contetdo, acompanham a aplicacdo dos restantes
métodos de recolha de dados e funcionam como ancora de analise permitindo mais tarde a articulacdo dos

diversos resultadas em conclusées e recomendacdes mais precisas e concretas.

Ao nivel dos canais, tal como representado na figura 2, é possivel aferir que o email e o s/ack sdo os

canais cuja amostra consulta numa base diaria, seguidos da intranet, My FARFETCH.

Figura 2. How frequently do you check the following channels per week?

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%
0,00% — | — -— [ L '
Never Once 2-3 Times 4-5 Times 5+ Times  bon thnow/ l
don't Use

m Slack 0,00% 0,28% 1,96% 0,28% 97,49% 0,00%

m E-mail 0,00% 2,23% 2,51% 3,91% 91,34% 0,00%

Workplace 16,76% 33,24% 24,30% 9,50% 13,69% 2,51%

My FARFETCH 14,53% 44,97% 22,91% 7,54% 7,26% 2,79%

B FARFETCH TV 30,17% 4,75% 2,51% 0,00% 1,12% 61,45%

m Slack ® E-mail Workplace My FARFETCH ® FARFETCH TV

Fonte: Autoria prépria
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Quando questionado a frequéncia com que assistem aos principais eventos promovidos globalmente
pela organizacdo (figura 3), analisando os resultados cumulativos das categorias “a/ways’ (sempre) e very
often (com muita frequéncia) a amostra demonstra elevadas taxas de assisténcia tal como é possivel aferir na

imagem 3 - superior a 60%, maioria absoluta, para todos os eventos.

Figura 3. How frequently do you attend the following events?

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%

o ul
0005 B m

FARFETCH LIVE QUARTERLY TOWN HALL = REGIONAL ALL HANDS TEAM ALL HANDS
N/A 0,84% 2,51% 20,39% 14,80%
NEVER 2,79% 2,51% 3,63% 2,79%
RARELY 6,42% 5,87% 3,91% 3,35%
SOMETIMES 20,39% 14,53% 10,61% 11,17%
VERY OFTEN 36,87% 29,33% 24,02% 20,39%
ALWAYS 32,68% 45,25% 37,43% 47,49%

mN/A mNEVER RARELY = SOMETIMES mVERY OFTEN m ALWAYS

Fonte: Autoria prépria

Como mostra a figura 4, em relacao a satisfacdo com os diversos canais, “very satisfied” (Muito
satisfeito) e “satisfied’ (satisfeito) foram as respostas mais frequentes em relacdo ao email, slack e reunides
internas e eventos. Workplace teve a percentagem mais elevada de respostas na categoria de “neither’ (sem
opiniao) o que pode indicar que a ferramenta nao é utilizada o suficiente para formar uma opiniao solida.
Mais de 50% dos utilizadores estdo “safisfied’ (satisfeitos) ou “very satisfied’ (muito satisfeitos) com a
intranet, My FARFETCH. No entanto, para este canal, a opcdo “neither’ (sem opinido) tem uma
representatividade de 30% o que pode indicar uma conclusdo semelhante ao workplace - a utilizacao nao é
frequente o suficiente para uma opiniao solida. Por fim, 77% da amostra nao utiliza ou conhece a FARFETCH

TV o que pode ser explicado por este canal estar apenas disponivel para alguns escritorios, fechados durante

a pandemia.
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.Figura 4. Please rank how satisfied you are with the following channels?

100%
80%
60%
40%
0% T T [ | —. T— [
Internal
E-mail Slack Workplace MyFarfetch meetings and Farfetch TV
events
Very satisfied 49% 56% 10% 15% 32% 3%
Satisfied 40% 38% 28% 40% 50% 4%
Neither 8% 3% 37% 30% 13% 13%
Dissatisfied 3% 2% 12% 5% 3% 1%
Very dissatisfied 1% 1% 5% 3% 1% 1%
I don't know/ use 0% 0% 7% 8% 2% 77%

m Very satisfied  m Satisfied Neither Dissatisfied ~ m Very dissatisfied m | don't know/ use

Fonte: Autoria prépria

Ao analisarmos os resultados cumultativos obtidos a partir da questdo “Please rank the following
channels with 1 being your preferred channel to receive information” (Por favor classifique os seguintes

canais, sendo 1 o seu canal preferido para receber informacéo (figura 5), conseguimos posicionar 0s canais

na seguinte hierarquia:

e 1° Email (165 pessoas numa amostra de 358 inquiridos: 46%)

e 2°Slack (127 pessoas numa amostra de 358 inquiridos: 35%)

e 3° Reunides e eventos (29 pessoas numa amostra de 358 inquiridos: 8%)
e 4° Workplace (14 pessoas numa amostra de 358 inquiridos: 4%)

e 5° My FARFETCH (13 pessoas numa amostra de 358 inquiridos: 4%)

e 6° FARFETCH TV (10 pessoas numa amostra de 358 inquiridos: 3%)

As conclusoes referentes ao grafico da figura 5, estdo em conformidade com os resultados obtidos ao
nivel da satisfacdo e frequéncia de uso com a indiscutivel soberania do email e do slack e com a clara

incerteza ao nivel sobretudo do Workplace e do My FARFETCH (intranet).
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Figura 5. Please rank the following channels with 1 being your preferred channel to receive information

100%
80%
60%

40%

ﬁi_lh,lgh;u

Internal meetings

S

E-mail Slack Workplace MyFarfetch and events Farfetch TV

mN/A 0% 0% 2% 2% 1% 60%
=1 46% 35% 4% 4% 8% 3%
m2 30% 34% 7% 8% 20% 2%

3 1% 10% 22% 16% 39% 3%
m4 3% 12% 23% 29% 18% 4%
m5 4% 2% 21% 24% 9% 5%
m6 6% 6% 22% 17% 6% 24%

EN/AE]T m2 m3 m4 W5 W6

Fonte: Autoria prépria

Ao nivel do conteudo, procurou-se primeiramente compreender o grau de informacéo relativo aos

principais topicos abordados pela organizacao.

Analisando os resultados cumulativos das categorias “7o a great extent’ (Muito informado) e
“Somewhat” (Algo informado), o grafico da figura 6 mostra-nos os trés temas sobre 0s quais as pessoas estao

mais informadas:

® [stratégia e objetivos estratégicos (336 pessoas numa amostra de 358: 94%)
o \Well-being (329 em 358: 92%)
® Diversidade e inclusdo (324 em 358: 91%)
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Figura 6. Please rank how informed you are about the following topics

100%
80%
60%

0%

Conscious

company Well-bein Sustainabili inclusion &
OKRS os
To a great extent 54% 55% 31% 51%
Somewhat 40% 37% 48% 39%
Alittle 6% 8% 19% 9%
Not at all 1% 0% 2% 1%

kbl & bk

Business People
Financial Units & = Customer P Policies &
Events . Team o
Results  Department Insights e Guidelines
Initiatives
Updates
36% 44% 22% 16% 42% 49%
49% 41% 48% 45% 43% 40%
13% 12% 27% 32% 14% 11%
2% 2% 4% 8% 1% 0%

mTo agreat extent mSomewhat mAlittle Not at all

Fonte: Autoria prépria

Com base no mesmo grafico, os temas que apresentam maior resultado cumulativo nas categorias

“Not at all” (nada informado) e “a little” (um pouco informado) s&o:

e Informacdes relacionadas com o cliente (141 em 358: 61%)

e Informacdes relacionadas com os departamentos e unidades de negocio (249 em 358: 70%)

Figura 7. Which topics would you like to receive more information about?

= Qur company strategy & OKRS
= Sustainability
= Events
Business Units & Department Updates

= People Team Initiatives

= Well-being

Conscious inclusion & People Communities
= Financial Results
= Customer Insights

Policies & Guidelines

Fonte: Autoria propria
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Com base no grafico da figura 7, a amostra demonstra interesse em receber continuamente
informacdo acerta das varias iniciaticas da People Team (Recursos Humanos) o que inclui oportunidades de
desenvolvimento, beneficios, avaliacdo de performance, saude e seguranca no trabalho, entre outros — 216
pessoas. A estratégia da organizacao continua a ser apontada como topico de interesse com 195 mencdes,
seguida pelas informacdes dos varios departamentos e unidades de negocio o que inclui projetos e

desenvolvimentos nas diversas areas funcionais que compde a organizacao.

De seguida procurou-se compreender se a informacdo/comunicacdo esta a ser transmitida de forma
clara, compreensivel, com uma dimensdo apropriada e atempadamente pedindo a amostra que classificasse
com seu nivel de concordancia as seguintes frases:

e As comunicacoes tém a dimensao apropriada;

e As comunicacdes sao claras e de facil compreensao

e As comunicacoes sao partilhadas atempadamente.

Figura 8. | think the messages are...

100%
80%
60%
40%
20%
0% . L SR
The appropriate length Clear and understandable Shared in a timmely manner
Strongly Agree 32% 39% 31%
Agree 53% 52% 49%
Don't have na opinion 8% 5% 13%
Disagree 7% 4% 6%
Strongly disagree 0% 0% 1%

m Strongly Agree  ® Agree Don't have na opinion Disagree  ® Strongly disagree

Fonte: Autoria prépria
Assim, analisando os resultados cumulativos das categorias “Strongly agree” (Concordo totalmente) e
“Agree” (Concordo), o grafico da figura 8 demonstra que a maioria absoluta esta em concordancia com as
trés dimensdes avaliadas:
e Dimensao (304 pessoas numa amostra de 358 inquiridos: 85%)

e Compreensao (323 em 358: 91%)
e Timing (288 em 358: 80%)
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Figura 9. When | receive global communications in English, I...

= Fluently understand the content and feel the same level of enegagement | would in my native language
= Broadly understand the content, but sometimes don't understand technical or detailed information

= Find it har d to understand

Fonte: Autoria prépria

Ao nivel do idioma, com base nos resultados obtidos e demonstrados no grafico da figura 9, considera-
se que a maioria absoluta da amostra esta confortavel com o uso da lingua inglesa nas comunicacdes da
organizacdo. No entanto, face a baixa ou nenhuma representatividade nas categorias “Tenho dificuldade em
compreender” e “Nao compreendo de todo”, levanta-se a questao, estando o questionario escrito apenas em
inglés terdo as ferramentas de traducao automaticas sido suficientes para que existisse participacdo daqueles
que ndo se sentem confortaveis com a lingua ou terdo estas populacdes escolhido ndo participar no estudo

por uma barreira na compreensao das questoes?

Figura 10. | know where to go when | want to learn more about a certain topic

40%

20%

1: Strongly Agree 2: Agree 3: Neutral 4: Disagree 5: Strongly Disagree
12% 37% 26% 20% 5%

0%

Fonte: Autoria propria
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Procurou-se de seguida compreender se existia uma clara compreensao sobre aquilo que € a matriz de
comunicacdo e se a amostra conseguiria encontrar de forma auténoma o contetudo que pretende avaliando
assim o nivel de concordancia com a seguinte frase: Se/ onde ir/procurar quando quero saber mais sobre

determinado tema.

Analisando os resultados cumulativos, presentes no grafico 10, das categorias “Strongly agree”
(concordo plenamente) e “Agree” (concordo) podemos concluir que a maioria esta representada nas
categorias de nao concordancia e neutralidade o que demonstra pouca clareza na matriz de comunicacéo e

procura autonoma por informacéao.

Por fim, os resultados obtidos no grafico da figura 11 permitem estabelecer a seguinte hierarquia em

relacdo ao formato visual preferencial para apresentar o contetdo:

e 1°Video

e 2° Infografico
e 3° Tutorial

e 4° Booklet

e 5°Imagem
Figura 11. Please rank the following assets with 1 being your preferred to receive information

100%
80%
60%
40%

20%
LI‘ = = B l-I

0%

Video Tutorial Booklets/ Guides Infographic Poster/ image
1 37% 15% 15% 21% 13%
m2 18% 25% 19% 21% 17%
3 12% 25% 25% 16% 22%
4 15% 23% 28% 18% 15%
m5 18% 11% 13% 25% 33%

Bl EH2 m3 m4 m5

Fonte: Autoria propria

A ultima seccéo do questionario foca-se em iniciativas e rotinas especificas ja lancadas pela equipa de

comunicacao e apresentadas no subcapitulo 6.1 deste trabalho de projeto.

26



Quando questionados acerca da satisfacdo em relacdo ao FARFETCH Live (Figura 12) considerando a
frequéncia, duracdo, dia da semana em que se realiza, relevancia e quantidade do contetdo partilhado e

clareza na mensagem, a amostra mostra-se satisfeita ou muito satisfeita em todos os parametros:

e Frequéncia (306 pessoas numa amostra de 358 inquiridos: 86%)
e Duracdo (297 pessoas numa amostra de 358 inquiridos: 83%)

e Timing, isto &, dia da semana (238 em 358 inquiridos: 67%)

e Relevancia do conteudo (279 em 358 inquiridos: 78%)

e (Quantidade de contetido (279 em 358: 78%)

e C(lareza das mensagens (298 em 358: 89%)

Figura 12. Please rate FARFETCH Live considering the following

Clarity of message I .
Amount of information I
Relevance of information |
Timing (day of the week) | |
Duration I T
Frequency I .
0% 20% 40% 60% 80% 100%
. Timing (day of ~ Relevance of = Amount of Clarity of
Frequency Duration . . . .
the week) information | information message
m Very satisfied 42% 36% 29% 28% 26% 32%
m Satisfied 43% 47% 38% 50% 52% 47%
m Neither 8% 9% 22% 15% 14% 13%
Dissatisfied 3% 4% 7% 3% 4% 3%
m Very dissatisfied 0% 0% 1% 1% 0% 0%
H | don't know this iniciative 4% 4% 3% 4% 4% 4%

m Very satisfied ~ m Satisfied  m Neither Dissatisfied ~ m Very dissatisfied  m | don't know this iniciative

Fonte: Autoria prépria

A mesma questao feita em relacdo a newsletter global My FARFETCH Pulse registou de forma
semelhante satisfacao generalizada (Figura 13). Considerando a frequéncia, dia da semana em que ¢

enviada, relevancia e quantidade do contetdo partilhado, clareza na mensagem e design visual, a amostra

mostra-se muito satisfeita ou satisfeita em todos os parametros:

e Frequéncia (259 pessoas numa amostra de 358 inquiridos: 73%)

e Timing, isto é, dia da semana (234 em 358 inquiridos: 66%)

27



Relevancia do contetdo (249 em 358 inquiridos: 69%)

Quantidade de contetdo (242 em 358: 68%)

Clareza das mensagens (254 em 358: 71%)
Design (253 em 358: 71%)

Figura 13. Please rate My FARFETCH Pulse considering the following

Visual Design [ e e,
Clarity of the content | e e
Amount of information | e

Relevance of information | e e
Timing (day of the week) [ R e
Frequency | e

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Timing (day of Relevance of ~ Amount of = Clarity of the

Frequency the week)  information = information content Visual Design
m Very satisfied 30% 28% 27% 26% 28% 33%
m Satisfied 43% 38% 42% 42% 43% 38%
m Neither 18% 26% 21% 19% 17% 18%
Dissatisfied 2% 2% 4% 7% 4% 4%
| Very dissatisfied 0% 0% 0% 0% 1% 1%
m | don't know this iniciative 7% 7% 7% 7% 7% 7%

W Very satisfied ® Satisfied m Neither = Dissatisfied ™ Very dissatisfied ®1don't know this iniciative

Fonte: Autoria prépria

Quando questionados acerca da satisfacdo em relacdo a intranet My FARFETCH (Figura 14)
considerando a relevancia e quantidade do conteudo partilhado, clareza das mensagens, navegacao e

estrutura e design visual, a amostra mostra-se maioritariamente muito satisfeita ou satisfeita em todos os

parametros:

Relevancia do conteudo (255 pessoas numa amostra de 358 inquiridos: 71%)

Quantidade de contetdo (243 pessoas numa amostra de 358 inquiridos: 68%)

Clareza das mensagens (241 em 358 inquiridos: 68%)

Navegacao e estrutura (204 em 358 inquiridos: 57%)
Design (246 em 358: 69%)

Verifica-se um maior descontentamento ao nivel da navegacao e estruturacéo.
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Figura 14. Please rate My FARFETCH considering the following

Visual Design

Clarity of the content
Navigation & Structure
Amount of information
Relevance of information

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Relevancg of vAmountvof Navigation & Clarity of the Visual Design
information information Structure content
m Very satisfied 25% 19% 18% 21% 27%
m Satisfied 46% 49% 39% 46% 42%
m Neither 16% 16% 21% 16% 18%
Dissatisfied 3% 6% 10% 5% 3%
m Very dissatisfied 0% 1% 3% 2% 1%
m | don't know this iniciative 10% 10% 9% 10% 9%

m Very satisfied ® Satisfied m Neither = Dissatisfied m Very dissatisfied ®1don't know this iniciative

Fonte: Autoria prépria

Quando questionados acerca da satisfacdo em relacdo ao canal de slack Global Announcements
(Figura 15) considerando a relevancia e quantidade das informacdes e a clareza das mensagens, a amostra

mostra-se maioritariamente muito satisfeita ou satisfeita em todos os parametros:

e Relevancia do contetdo (319 pessoas numa amostra de 358 inquiridos: 89%)
e Quantidade de conteudo (288 pessoas numa amostra de 358 inquiridos: 81%)

e C(Clareza das mensagens (313 em 358 inquiridos: 88%)

Figura 15. Please rate Global Announcements Slack Channel considering the following

Clarity of the comnte nt 1 |
Amount of information 15— 1
Relevance of information 1 |

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Relevance of information Amount of information Clarity of the content
m Very satisfied 45% 41% 45%
m Satisfied 44% 40% 42%
m Neither 7% 13% 8%
Dissatisfied 3% 6% 4%
m Very dissatisfied 0% 1% 0%
| | don't know this iniciative 0% 0% 0%

m Very satisfied m Satisfied ™ Neither = Dissatisfied ™ Very dissatisfied ™1 don't know this iniciative
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Quando questionados acerca da satisfacdo em relacdo ao grupo de workplace FARFETCH People
(Figura 16) considerando a relevancia e quantidade das informacoes, a clareza das mensagens e o visual das
publicacdes, a amostra mostra-se dividida revertendo a tendéncia de satisfacdo registada nos restantes
canais. A percentagem de inquiridos que se mostram satisfeitos ou muito satisfeitos com esta iniciativa nao
ultrapassa os 40% em nenhum parametro. No entanto, a expressividade nas respostas ndo se foca no
desagrado total mas sim na neutralidade de resposta que seguindo ideias anteriores podera revelar um uso

pouco frequente impedindo assim de formar uma opinido e no desconhecimento total. Se juntarmos estas

duas variaveis (neutro e ndo conheco/uso este canal) registamos o seguinte:

e Relevancia do conteudo (191 pessoas numa amostra de 358 inquiridos: 54%)
e (Quantidade de contetdo (198 pessoas numa amostra de 358 inquiridos: 55%)
e C(Clareza das mensagens (192 em 358 inquiridos: 54%)

e Visual (195 em 358 inquiridos: 55%)
Figura 16. Please rate the FARFETCH People Workplace Group considering the following

Look & Feel of the posts
Clarity of the content

Amount of information

Relevance of information

0% 20% 40% 60% 80% 100%
F:ﬁlfz\:;naifo?]f Amount of information  Clarity of the content Look &ngi of the
| Very satisfied 1% 9% 11% 1%
m Satisfied 28% 25% 30% 27%
m Neither 23% 25% 24% 24%
Dissatisfied 6% 9% 5% 6%
m Very dissatisfied 1% 1% 1% 1%
H | don't know this iniciative 30% 30% 30% 30%

W Very satisfied ~ m Satisfied  m Neither Dissatisfied ~ m Very dissatisfied ~® 1| don't know this iniciative

Fonte: Autoria propria



Quando questionados acerca da satisfacdo em relacdo ao grupo de workplace FARFETCH News (Figura
17) considerando os mesmos parametros, a amostra regista a mesma tendéncia apresentada anteriormente
com a expressividade maioritaria localizada na neutralidade de resposta que seguindo ideias anteriores
podera revelar um uso pouco frequente impedindo assim de formar uma opinido e no desconhecimento total.

Se juntarmos estas duas variaveis (neutro e ndo conheco/uso este canal) registamos o seguinte:

e Relevancia do conteudo (191 pessoas numa amostra de 358 inquiridos: 54%)
e (Quantidade de contetido (200 pessoas numa amostra de 358 inquiridos: 56%)
e C(lareza das mensagens (188 em 358 inquiridos: 53%)

e Visual (191 em 358 inquiridos: 54%)

Figura 17. Please rate the FARFETCH News Workplace Group considering the following

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Look & Feel of the

F:rflfzranai?o%f Amount of information Clarity of the content posts

m Very satisfied 10% 8% 10% 10%
m Satisfied 31% 29% 32% 31%
m Neither 20% 22% 19% 20%
Dissatisfied 4% 6% 4% 4%

m Very dissatisfied 1% 1% 1% 2%
m | don't know this iniciative 34% 34% 34% 34%

m Very satisfied ® Satisfied ® Neither Dissatisfied ~® Very dissatisfied ®1don't know this iniciative

Fonte: Autoria propria
A tendéncia negativa focada nas duas iniciativas em Workplace esta em linha com o registado em

relacao ao uso e satisfacao com o canal em si.

31



6.2.1 Correlacbes

Aprofundando a analise estatistica descritiva dos resultados obtidos a partir do questionario,
procurou-se compreender a existéncia de correlacdes que permitissem identificar grupos e tendéncias

especificas dentro da organizacao.

Numa primeira fase procurou-se estabelecer correlacdes com base na regido, departamento e nivel
de senioridade na empresa nao tendo sido estabelecida nenhuma com intensidade consideravel. Procurou-se
entdo compreender se existem correlacdes ao nivel da utilizacdo dos varios canais, tendéncias de utilizacao e

satisfacdo com os mesmos. Analisando estas variaveis, podemos verificar na Figura 18 as correlacdes

identificadas.

Figura 18. Correlacoes referentes aos canais

Please rank Please rank
How How how 5 you are how 5 you are
How How frequently do frequently do Please rank Please rank Please rank Please rank with the with the
frequently do frequently do you check the you check the how Syouare  how 5 you are how 5 youare  how 5 you are following following
you check the you check the following following with the with the with the with the channels channels:
following following channels per channels per following following following following [Internal [FARFETCH
channels per channels per week? week? [My channels: channels channels: channels: [My  meetings and TV (if
week? [Email]  week? [Slack] [Workplace] FARFETCH] [Workplace] [Email] [Slack] FARFETCH] events] applicable)]
How frequently do you Corrslagdo de Parson 1 6517 1897 132 050 2347 145" 018 005 006
check the following -
e FEr e Sig. (2 extremidades) <001 <001 012 345 <001 006 729 931 905
[Email] N 358 358 358 358 358 358 358 358 358 358
How frequently do you Correlago de Pearson 6517 1 054 078 -021 022 093 -036 -013 -108"
check the following -
T Sig. (2 exiremidades) <001 304 143 698 684 080 503 810 041
[Slack] N 358 358 358 358 358 358 358 358 358 358
How frequently do you Correlagdo de Pearsan 189" 054 1 3097 528" a8 005 2177 128" 033
check the following
e e Sig. (2 exiremidades) =001 304 <001 =001 005 926 =001 015 538
[Warkplace] N 358 358 358 358 358 358 358 358 358 358
How fraquently do you Correlagdo de Pearson 132 078 399" 1 106 024 -008 4357 068 098
check the following R
channels perweek? My SI0- (2 exirsmidadas) 012 143 =001 044 648 B73 <001 199 064
FARFETCH] N 358 358 358 358 358 358 358 358 358 358
Please rank how 5 you Correlagdo de Pearson 050 -021 528" 106" 1 2807 166" 407 2117 013
are with the following B
channels: Workplace] Sig. (2 extremidades) 345 698 <001 044 =001 002 <001 <001 813
N 358 358 358 358 358 358 358 358 358 358
Please rank how 5 you Correlagdo de Pearson 2347 022 148" 024 280" 1 478" 67" 208" 107
are with the following
SEnREEE: [ErE Sig. (2 exiremidades) =001 84 005 849 =001 <001 002 <001 042
N 358 358 358 358 358 358 358 358 358 358
Please rank how 5 you Correlagdo de Pearson 1487 093 005 -008 1667 478" 1 2217 3287 099
are with the following .
channels: [Siack Sig. (2 extremidades) 008 080 926 873 002 <001 =001 <001 061
N 358 358 358 358 358 358 358 358 358 358
Please rank how 5 you Correlagdo de Pearson 018 -036 2177 4357 4107 1677 2217 1 3137 030
are with the following B
channels: [My Sig. (2 extremidades) 728 503 <,001 <001 <,001 002 <,001 <001 JGT6
FARFETCH] N 358 358 358 358 358 358 358 358 358 358
Please rank how 5 you Corrslagdo de Parson 005 013 128 058 211" 2087 3287 EEN 1 056
are with the following S
ey ey Sig. (2 extremidades) 931 810 015 199 <001 =001 <001 <001 203
meetings and events] N 358 358 358 358 358 358 358 358 358 358
Please rank how 5 you Correlagdo de Pearson 006 —,108’ 033 098 013 ‘m?' 093 030 056 1
are with the following -
channels: [FARFETCH _ Sig. (2 exiremidades) 908 041 538 084 813 042 061 76 293
TV (if applicablz)] [ 358 358 358 358 358 358 358 358 358 358

**_ Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 edremidades).

* Acorrelagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades)

Fonte: Autoria prépria (Denote que 5 significa satisfied)

Apesar de o numero de correlacdes identificadas ser consideravel e apresentarem na sua maioria um
grau de significancia elevado ao nivel 0,01 o que permite um nivel de certeza de 99%, é possivel constatar
gue sao correlacdes na sua maioria positivas fracas com a excecédo de duas as quais se chama a atencao de

seguida.
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Existe uma relacao positiva moderada de 0,651 entre a frequéncia de consulta do canal email e do
canal Slack com um grau de significancia elevado. Significa entdo que quanto maior a frequéncia de consulta

do email, maior a frequéncia de consulta do Slack.

Foi também identificada uma correlacado positiva moderada de 0,528 entre a frequéncia com que a
amostra consulta o canal Workplace e o seu nivel de satisfacdo com a plataforma, com um grau de

significancia também elevado.

Ao considerar a segunda categoria do questionario, é possivel aferir um numero consideravel de

correlacdes em relacdo ao nivel de conhecimento e informac&o dos varios topicos (Figura 19).

Figura 19. Correlacoes referentes ao nivel de informacao

Please rank
how informed

Please rank you are about
how informed the following
you are about Please rank topics.
Please rank the following how informed [People Team Please rank
how informed Please rank topics. Please rank you are about Please rank initiatives how infarmed
you are about Please rank how informed [Conscious Please rank how informed the following how informed (development  you are about
the following how infarmed you are about Inclusion how informed  you are about topics. you are about . the following
topics. [Qur you are about the following &amp, you are ahout the following [Business the following performance, topics.
Company the following topics People the following topics. Units &amp; topics health &amp; [Policies
Strategy topics. Well- [Sustainability ~ Communities topics. [Financial Department [Customer safety, &amp;
&amp; OKRS] being] 1 [Events) Results] Updates] Insights] benefits, etc )] Guidelines]
Plaase rank how Carrelagdo de Pearson 1 467 408" 389" 366 e 32" 3547 a7 3337
informed you are about
the following topics. [Qur Sig. (2 extremidades) =001 =00 =001 =001 =001 <001 =001 =001 =001
Company Strategy &amp,
OKRS] N 358 358 358 358 358 358 358 358 358 358
Please rank how Correlagdo de Pearson 467" 1 5397 466" 3427 A7 3657 an” 4057 378"
infarmed you are about -
e ey T Sig. (2 extremidades) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
[Well-being] M 358 358 358 358 358 358 358 358 358 358
Please rank how Correlagdo ds Pearson 409" 538" 1 657" 4347 3547 3407 385" 3517 3427
informed you are about
the following topics. Sig. (2 extremidades) <001 =001 <001 <,001 <001 =001 <001 =001 =,001
[Sustainability] N 358 358 358 358 358 358 358 358 358 358
Please rank how Correlagdo de Pearsan 389" 466 857 1 468" 3647 3027 307" 3037 4127
informed you are about
the following topics Sig. (2 exremidades) =001 <,001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 =001
[Conscious Inclusion
LT [FEEE( N 358 358 358 358 358 358 358 358 358 358
Communities]
Please rank how Correlagdo de Pearson 3667 3427 434" 4687 1 4297 4117 407" 4107 38577
informed you are about
the following topics. Sig. (2 extremidades) =001 =001 =,001 =001 <001 =001 <001 =001 =,001
[Events] N 358 358 358 358 358 358 358 358 358 358
Please rank how Correlagdo de Pearson Frr a7 3547 364 429 1 4387 386" 440 387
informed you are about
the following topics Sig. (2 extremidades) =00 =001 =001 =001 =001 =001 =00 =001 =001
[Financial Resuilts] N 358 358 358 358 358 358 358 358 358 358
Please rank how Correlagéo de Pearson 312" 365 340”7 302" a1 4387 1 s117 475" 4047
informed you are about
the following topics. Sig. (2 extremidades) =001 =001 =00 =001 =001 =001 =001 =001 =001
[Business Units &amp,
Department Updates] N 358 358 358 358 358 358 358 358 358 358
Please rank how Correlago de Pearson 3647 3117 385" 3077 4077 3867 5117 1 a7 353"
infarmed you are about -
the following topics. Sig. (2 extremidades) <,001 <001 <,001 <,001 <,001 <,001 <001 <001 <,001
[Customer Insights] M 358 358 358 358 358 358 358 358 358 358
Please rank how Correlagdo de Pearson 37 405" 351" 303" 410" 4a0” 4757 am” 1 5147
informed you are about
the following topics.
[People Team initiatives Sig. (2 extremidades) =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001 =001
(development,
performance, health
&amp; safely, benefits, N 358 358 358 358 358 358 358 358 358 358
ete)]
Please rank how Correlago de Pearson 333" 378" 3427 4127 3577 387" 4047 3537 5147 1
infarmed you are about
the following topics. Sig. (2 extremidades) <001 <001 <,001 <001 =,001 <001 <001 <,001 <001
[Policies &amp;
Guidelines] N 358 358 358 358 358 358 358 358 358 358

**_ Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 edtremidades)

Fonte: Autoria propria
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A semelhanca do verificado anteriormente, apesar de o numero de correlaces identificadas ser
consideravel e apresentarem na sua maioria um grau de significancia também ele elevado ao nivel da sua
intensidade ¢ predominantemente fraca com a excecado das situacdes as quais se chama a atencao de

seguida.

Verifica-se uma correlacdo positiva moderada de 0,657 entre o nivel de informacdo sobre as
iniciativas de diversidade e inclusdo e os tdpicos de sustentabilidade. Significa que quanto mais informado se

esta sobre diversidade e inclusao maior € o nivel de informacao sobre sustentabilidade.
A mesma tendéncia verifica-se:

e Entre o nivel de informacdo sobre os topicos de sustentabilidade e as iniciativas de well-being
com uma correlacao positiva moderada de 0,539;

e Entre o nivel de informacao sobre as iniciativas da Pegple Team (desenvolvimento, beneficios,
progressao de carreira, entre outros) e as Politicas e Diretrizes da empresa com uma correlacéo
moderada de 0,514;

e Entre o nivel de informacdo sobre os updates departamentais e das diversas equipas e

informacdes sobre o cliente com uma correlacao moderada de 0,511.

Todas as correlacbes positivas moderadas apresentam um grau de significancia elevado.
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6.3 Resultados dos grupos de foco

A interpretacdo dos dados oriundos desta pesquisa qualitativa é feita com base na técnica apresentada

por Bardin (2015), que define o termo analise de contetido como:

“um conjunto de técnicas de analise das comunicacdes visando a obter, por procedimentos sistematicos e
objetivos de descricdo do conteldo das mensagens, indicadores (quantitativos ou nao) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condicdes de producao/rececdo (variaveis inferidas) destas

mensagens” (p. 47).

A técnica de Bardin (2015) esta estruturada em trés fases. A primeira, designada pela autora como
pré-analise relaciona-se com a organizacdo do material de forma a ser Util para a investigacdo. Nesta fase,

procura-se sistematizar as ideias preliminares (Sousa & Santos, 2020).

A segunda fase, denominada de exploracao do material recomenda a categorizacao com base numa
descricao analitica que permitira de forma genérica desconstruir e posteriormente construir as diversas ideias
e registos. De seguida, segue-se o agrupamento dos varios temas nas categorias definidas formando aquilo

que Bardin (2015) denomina de quadros matriciais.

A terceira e ultima fase denomina-se de tratamento de resultados onde se procura significancia e
validade nos dados agora organizados através de inferéncias e interpretacdes que culminam num enunciado

geral denominado de proposicao (Bardin, 2015; Camara, 2013, p.188).

Com base na metodologia de analise de contetido de Bardin e partindo do guido utilizado para orientar
os diversos grupos de foco (anexo 2), procedeu-se a identificacdo de duas categorias mantendo-se a
coeréncia com as duas grandes categorias apresentadas nos questionarios sendo a primeira, canais de
comunicacao e a segunda conteldo e mensagens. Procedeu-se em seguida a identificacdo dos diversos
temas ancorados nas proprias questdes apresentadas aos participantes que parametrizaram de certa forma

as suas respostas.

Os quadros apresentados em seguida, t8m por base transcricdes de respostas dadas durantes os

grupos de foco com curadoria posterior de forma a melhor transmitir e agrupar as varias ideias e premissas.
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Tabela 1. Categoria 1 Grupos de Foco: Canais de Comunicacao

Categoria 1

Canais de Comunicacao

Definicao: Existéncia de diversos canais que cumprem funcdes por vezes dificeis de
distinguir. A quantidade de informacdo partilhada é percecionada de forma positiva
incentivando a transparéncia, mas o esforco para a utilizacdo de canais cuja navegacao é

frustrante poderia ser aplicada a canais por potenciais a0 maximo — ex: slack e intranet.

Tema: Workplace

Muito confuso, tem demasiada informacdo e quase nao é utilizado, mas utilizadores
adoram a caracteristica do organograma. Ferramenta frustrante com capacidade de

busca ineficaz.

Tema: Slack

Canal muito popular. Potencialidade maxima por explorar. Mais formacdo sobre

caracteristicas Uteis de Slack seria apreciada.

Tema: My FARFETCH

(/ntranel)

Associado a informacdes estaticas, mas extremamente relevante. Dificuldade em navegar
as varias paginas. Potencialidade de evoluir e necessidade de educar as populacdes para

a sua importancia e utilizacao.

Tema: Email e

Newsletters

Canal popular e indispensavel para o trabalho diario. Percecdo da informacao recebida
por email como importante.
Quantidade de emails recebido pode facilmente tornar-se avassalador e informacéo

importante pode facilmente ser perdida.

Newsletters consideradas como forma interessante de compilar informacéo em um unico
email. Algumas newsletters podem ser longas. Os utilizadores t€m de escolher as que

querem ler. Existéncia de newsletters fora da curadoria da equipa de Comunicacao

Tema: FARFETCH Live!

Continua a ser um evento obrigatorio associado a niveis positivos de transparéncia.

Sessdes devem ser menos frequentes e mais curtas.

Fonte: Autoria prépria

Proposicao: Esta categoria indica de que forma sao percebidos e utilizados os diversos canais e iniciativas de

comunicacao. Revela tendéncias negativas relacionadas com o uso do workplace e, tendéncias positivas em

relacdo ao uso do email e das newsletters, do slack e do FARFETCH Live!. Reconhece a potencialidade da

intranet mas também a dificuldade em navegar o que podera afastar da sua utilizacdo e torna clara a

preocupacao com a carga excessiva de emails sem uma priorizacao clara. Necessidade de uma abordagem

mais centralizada, simples, com menos canais e mais clareza sobre onde é possivel obter informacéao.
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Tabela 2. Categoria 2 Grupos de Foco: Contetido e Mensagens

Definicao: Satisfacdo com as mensagens que sdo partilhadas em todos os canais
Categoria 2 em termos de conteldo, comprimento, pertinéncia e aspecto visual. Melhorias
Contetido e Mensagens poderiam ser consideradas no que toca ao idioma inglés utilizado ndo declinado

para outras audiéncias cujo idioma materno é diferente.

Idioma inglés nao é 100% inclusivo a todas as audiéncias. Linguagem utilizada é
Tema: Linguagem e Idioma | muito simples e de compreensado agradavel. Copy bem pensado com um tom de voz

informal e amigavel.

Tema: Interesse e Estratégia da empresa continua a ser relevante ser comunicada frequentemente.

relevancia Interesse nas varias comunidades e iniciativas de diversidade e incluséo.

Nao se considera que exista défice de comunicacdo em nenhum espectro da
organizacdo. Seria util receber com maior frequéncia comunicacdo sobre as
Tema: Défice de informagao | . . _ . .
unidades de negdcio do grupo FARFETCH, assim como projetos das varias equipas e

especificas as diferentes regides.

Fonte: Autoria propria

Proposicao: Esta categoria aborda a forma como as diversas mensagens sao apresentadas e a cobertura
dada aos diversos topicos existentes na organizacao. Revela que de forma geral, os participantes sentem que
existe informacao suficiente e que cobre todos os principais temas sendo estes apresentados de forma
simples, clara e cuidada com o tom de voz adequado. E manifestada a no inclusividade no que toca ao

idioma.

6.4 Resultados das entrevistas

A analise dos dados seguiu também a metodologia de Bardin utilizada na analise dos grupos de foco.

Pela semelhanca nas questoes, é possivel identificar proximidade na definicdo das categorias e temas.

Tabela 3. Categoria 1 entrevistas: Canais de Comunicacao

Definicao: Existéncia de diversos canais que cumprem funcdes por vezes dificeis de
Categoria 1 distinguir. A quantidade de informacéao partilhada é percecionada de forma positiva
Canais de Comunicacdo | incentivando a transparéncia, mas o esforco para a utilizacdo de canais cuja navegacao é

frustrante poderia ser aplicada a canais por potenciais ao maximo — ex: slack e intranet.
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Tema: Workplace

Utilizacao cada vez menos relevante dando prioridade a outros canais de comunicacao
percecionados como mais importantes. “Go to place” para gravacdes dos eventos. Baixo

valor percebido. Ferramenta confusa de navegar.

Tema: Slack

Canal popular nas areas de tecnologia. Comunicacdes oficiais feitas no slack tornam-se
mais faceis de ver uma vez que a comunicacdo operacional do dia-a-dia acontece la.

Subexplorado.

Tema: My FARFETCH

(/ntranel)

Evolucdo para uma ferramenta que responde a necessidades de onboarding e que
conecta as diversas realidades podendo dar maior auxilio aos lideres que necessitam de
reencaminhar as suas equipas para determinada informacdo. Contém informacéo

importante que passa despercebida.

Tema: Email e

Newsletters

Indispensavel e associado a informacdo mais extensa com maior necessidade de
digestdo. Formato concreto e de facil compreensdo com possibilidade de saber mais

clicando nos links disponibilizados.

Tema: Eventos
(FARFETCH Live! e Town
Hall)

Organizacao clara e percebidos como importantes de assistir. A cadéncia mensal dos
FARFETCH Live! fez sentido em contexto pandémico, mas podera ser revista para

permitir uma agenda mais flexivel para outros eventos que surgem.

Fonte: Autoria propria

Proposicao: Esta categoria indica de que forma sao percebidos e utilizados os diversos canais e iniciativas de

comunicacao. Semelhante ao concluido anteriormente nos grupos de foco, revela tendéncias negativas

relacionadas com o uso do workplace e, tendéncias positivas em relacdo ao uso do email e das newsletters,

do slack e do FARFETCH Live!. Reconhece a potencialidade da /nfranet e a clara necessidade de uma

abordagem mais centralizada, simples, com menos canais e mais clareza sobre onde é possivel obter

informacao o que ajudara os lideres a melhor direcionar as suas equipas.

Tabela 4. Categoria 2 entrevistas: Contetido e Mensagens

Categoria 2

Contetdo e Mensagens

Definicao: Percecéo do contetudo partilhado com a organizacao e do suporte dado
especificamente aos lideres através de rotinas proprias que permitem o cascade

down de informacao.

Tema: Follow-up

Nem sempre é claro qual o papel expectavel dos lideres aquando do envio das
comunicacdes. Devem reencaminhar para as equipas? E apenas informativo? Qual a
acao a tomar? Alguma clareza neste ambito é desejavel.

E importante existirem mecanismos de gravacdo (eventos) e digestdo dos diversos
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contetdos que permitam nao s6 aos individuos acederem aos varios updates ainda
que em fusos horarios diferentes.

Importante aceder a Mensagens-chave dos varios temas mais estratégicos da
organizacao que permitem identificar o que é crucial reforcar junto das equipas.
Reforco das mensagens em diferentes canais — nao necessariamente duplicar o
contetdo, mas reforcar e relembrar as equipas quando é feita determinada
comunicacdo utilizando canais diferentes (ex: email e lembrete no slack que foi

enviado um email)

Tema: Suporte

Evolucao percebida como muito positiva do suporte dado aos lideres da organizacao.
Sentem-se mais preparados para responder as questdes das equipas e maior
alinhamento com a estratégia global e entre as diversas areas funcionais.

Dificuldade em gerir pessoas em regides diferentes por falta de clareza sobre as

nuances locais onde determinada acéo se aplica ou nao.

Fonte: Autoria propria

Proposicao: Esta categoria indica de que forma os lideres da organizacdo percecionam as diversas

mensagens € o seu papel enquanto impulsionadores da comunicacdo. Demonstra uma global satisfacédo com

0 apoio da equipa de comunicacdo e com a transparéncia e timing com que a informacao é passada

permitindo-lhes uma melhor preparacdo perante as suas equipas. Tal como nos canais, manifesta-se a

necessidade de maior clareza nas acdes consequentes as diversas comunicacdes partilhadas.
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CAPITULO 7: CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

O ultimo capitulo deste projeto é correspondente a ultima etapa da auditoria e passa pela analise e
elaboracao das principais conclusdes que irdo potenciar as mudancas e ajustes no sistema de comunicacao

da organizacao. Organizam-se estas conclusées com base nos quatro objetivos propostos.

Apresenta ainda breves conclusdes sobre a conducéo do processo de auditoria permitindo identificar

pontos de sucesso e melhoria para o futuro.

7.1 O sistema de Cl da FARFETCH com base no registo das iniciativas e canais da empresa

0 registo das iniciativas e canais pela equipa de comunicacado interna, primeiro objetivo definido neste
projeto, permitiu concluir que existe uma rede solida e completa de Cl constituida por uma variedade de
iniciativas formais com diversos fluxos — ascendentes, descendentes e circulares — e canais que comportam
vertentes formais e informais como é o caso do Slack e do Workplace usados pela equipa de comunicacéo
em grupos especificos introduzidos na rede formal de comunicacdo e utilizados de forma informal pelos
colaboradores interagindo fora desse espectro. Verifica-se assim a complexidade de formalidades e fluxos que

um sistema de Cl comporta pela hierarquia e diferentes niveis de atuacdo de uma empresa.

Verifica-se também o conceito de Comunicacdo Organizacional Integrada com a Cl da empresa a ser
impactada pela esfera externa tornando-se mais complexa e nao linear. Esta relacao simbidtica € clara no tipo
de contetudo difundido internamente nas diferentes iniciativas que incorpora comunicacao administrativa -
noticias externas de relacoes publicas, formatos de newsletters e lente jornalistica, entre outros — mas
também a estratégia de endomarketing na construcao do sentimento de pertenca e transparéncia utilizando
aquilo que um mindset de campanha de marketing na construcéo das mensagens nao se limitando a simples

mensagem informativa.

7.2 A eficacia da Cl da FARFETCH com base nos dados obtidos

0 segundo objetivo do trabalho diz respeito ao levantamento de dados que permitam aferir a eficacia

da Cl na FARFETCH.

Os resultados obtidos a partir do inquérito complementado pelos grupos de foco e pelas entrevistas
mostram-se extremamente satisfatorios e positivos o que permite concluir de que forma genérica, a
populacao encontra-se efetivamente satisfeita com o sistema de Cl nao existindo nenhum problema estrutural

gue comprometa a sua eficacia.
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Ao nivel dos questionarios foram obtidas maiorias absolutas de satisfacao, frequéncia de consulta e

presenca nos eventos em relacdo aos canais e iniciativas especificas analisadas.

O Slack, email e newsletter correspondente (My FARFETCH Pulse) e eventos corporativos (incluindo
iniciativas especificas FARFETCH Live! e 7own Hall sobretudo) mostram-se muito positivos em todos os
parametros. A intranet e o Workplace, incluindo os dois grupos analisados dentro desta plataforma,
enquadram-se também de forma positiva em todos os parametros. No entanto revelam valores de indiferenca

(Meither) e desconhecimento (/ don't know,/use) mais expressivos o que revela dificuldades.

Nao é possivel retirar conclusdes significativas ao nivel da FARFETCH TV pelo facto de estar
implementada apenas em alguns escritorios com reduzida expressividade revelando niveis de

desconhecimento e indiferenca elevados.

Considerando o contetdo e as mensagens difundidas conclui-se que a forma como as mensagens sdo
construidas esta alinhada com as expectativas da organizacao tendo a dimenséao e a linguagem adequadas e

sendo partilhadas atempadamente contribuindo para aquilo que € a transparéncia no seio da organizacao.

Considera-se que a informacao difundida cobre todos os tépicos mais relevantes da organizacéo
podendo ser reforcada ao nivel operacional com noticias mais frequentes que cobrem as grandes equipas €

areas de negbcio da empresa que de forma mais ou menos indireta relacionam-se com os clientes.

Com base nos resultados poderia concluir-se que nao existe um problema estrutural em relacdo ao
idioma utilizado, o inglés, no entanto, reforca-se a questao anteriormente levantada: face a baixa ou nenhuma
representatividade nas categorias “Tenho dificuldade em compreender” e “Nao compreendo de todo”,
estando 0 questionario escrito apenas em inglés terdo as ferramentas de traducdo automaticas sido
suficientes para que existisse participacao daqueles que nao se sentem confortaveis com a lingua ou terao
estas populacoes escolhido ndo participar no estudo por uma barreira na compreensao das questdes? Esta
questdo solidifica-se ao nivel dos grupos de foco onde foi levantada a ideia de nao inclusividade em relacao ao

idioma.

Os grupos de foco e entrevistas permitiram confirmar o sentimento generalizado de satisfacdo com o
sistema de Cl da empresa reconhecendo uma evolucdo clara que permite uma maior conexao entre
colaboradores e maiores niveis de informacdo. Foi possivel, no entanto, identificar pontos de melhoria
incremental que apesar de nao colocarem em risco a eficacia da Cl, dificultam o seu desenvolvimento

sustentavel. Sao eles:

e A falta de clareza na matriz de comunicacao. A populacdo ndo tem claro onde encontrar determinada

informacao. Esta conclusao é inclusive visivel no inquérito.
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e Avrede de Cl ¢ demasiado complexa com canais e iniciativas a competir pelo mesmo nivel de atencao
0 que contribui para a falta de clareza acima apontada. Necessidade de uma abordagem mais
centralizada, simples, com menos canais e mais clareza sobre onde é possivel obter informacao.

e Existe dificuldade na navegacdo e estruturacao da intranet o que ndo permite tirar completo partido
do seu potencial. Identifica-se uma enorme vantagem como ponto central de informacdo fone stop
shop) mas ainda nao explorada realmente pela equipa o que a torna sobretudo relevante apenas para
questdes mais formais de politicas de Recursos Humanos.

e Pela complexidade nao sé do sistema de Cl como da propria empresa, é facil sentir-se um overfoad
de comunicacdes e momentos o que facilmente desperta um sentimento de missing out. Nem
sempre ¢é facil acomodar todas os eventos e reunides internas promovidos ndo so pela equipa de
comunicacao, mas também no seio das equipas mais pequenas.

e Existe falta de formacao para a utilizacao das diversas plataformas utilizadas pela comunicacao,
sobretudo slack, o que dificulta a utilizacdo do seu total potencial.

e A um nivel mais sénior, nem sempre € clara a natureza das varias mensagens permitindo identificar

claramente se é apenas informativa ou se existe necessidade de fazer cascade-down.

Assim, com base nos resultados discutidos anteriormente e em resposta a pergunta de partida do projeto
“E a Comunicacdo Interna da FARFETCH eficaz?” considera-se a comunicacdo interna da FARFETCH eficaz
estando a mesmo associada a niveis elevados de engajamento, satisfacdo, informacdo e sentimento de

pertenca dos colaboradores.

7.3 Sugestdes de melhoria ao nivel da comunicagéo interna

Com base nas dificuldades e pontos de melhoria identificados ao longo do processo de auditoria a Cl
da organizacdo apresentam-se dois pilares (Tabela 5) que servem de guias orientadores. A empresa deve

entao focar os seus esforcos em:

Tabela 5. Pilares de melhoria

Simplificar Clarificar

Simplificar o sistema de canais de comunicacao

" L . . L Clarificar a organizacao, funcionamento e utilizacdo do
permitindo uma mais simples integracdo das varias | —.

) ] ] sistema de comunicacdo tornando claro o proposito e
mensagens difundidas em canais distintos aumentando o

) B expectativa associado a cada canal e mensagem.
seu impacto e retencéo.

Fonte: Autoria Propria
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Os pilares identificados permitem orientar a tomada de decisdo e a aplicacdo de medidas concretas
apresentadas como recomendacdes de seguida. Ao nivel do pilar “Simplificar” apresentam-se as seguintes

recomendacdes (Tabela 6):

Tabela 6. Plano acéo do pilar simplificar

SIMPLIFICAR

Descricao: Repensar a quantidade e proposito dos varios canais e mensagens aumentando o seu impacto e

importancia percebida.

Medidas Propostas

1. Fechar a plataforma Workplace reforcando a utilizacdo do Slack com a criacdo de canais opcionais e

abertos em substituicado dos grupos existente no Workplace.

2. Repensar a frequéncia de algumas rotinas de comunicacado passando o FARFETCH Live! para uma

sessao mensal.

3. Difundir as mensagens de forma integrada entre os varios canais reforcando o seu impacto e

respeitando as diferentes preferéncias.

4. Criacado de um canal de Slack aberto que retne todos os eventos organizativos globais e opcionais
facilitando a populacao manter-se a par do que esta a acontecer e adicionar ao seu calendario se

relevante.

Fonte: Autoria Prépria

Ao nivel do pilar “Clarificar” apresentam-se as seguintes recomendacoes (Tabela 7):

Tabela 7. Plano acao do pilar clarificar

CLARIFICAR

Descricado: Organizar e comunicar o funcionamento do sistema de comunicacao tornando claro o propésito e

a expectativa associada a cada canal e mensagem.

Medidas Propostas

1. Definir um framework para cada canal e rotina com claro propdsito de forma a que a organizacéo

compreenda as diferencas e sinergias entre eles e ajuste as suas expectativas de acordo.

2. Desenvolver uma pagina na intranet dedicada a explicacdo do sistema de comunicacdo com breves
descricdes de cada canal, rotina e links de acesso simples e rapidos — “one-stop-shop” para tudo
relacionado com a comunicacao acessivel a qualquer colaborador em qualquer etapa da sua jornada

com a organizacao.
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3. Desenvolver programas de formacdo sobre cada uma das ferramentas utilizadas - slack, zoom,
intranet e email - permitindo as pessoas tirar real partido das funcionalidades das mesmas

potenciando o engajamento.

4. Tornar claro o propdsito de cada mensagem clarificando se existe ou ndo uma acédo associada a
mesma - “call fo action” ou apenas informativo? Neste ambito, considera-se importante
implementar um follow-up apds rotinas que envolvam lideres mais seniores da organizacéo
permitindo que estes facam o cascade-down de informacdo as suas equipas - ex: newsletter

dedicada.

5. Repensar e restruturar a intranet clarificando a sua navegacdo e potencializando os contetidos

existentes trabalhando para incorporar mais informacao referente e relevante as varias equipas.

6. Aplicar o conceito de campanha de marketing para reforcar e difundir a potencialidade dos diversos
canais e rotinas existentes e seu funcionamento. Ex: Sabias que consegues encontrar conteudo X na

nossa intranet? Acede a fodas as gravacoes dos nossos eventos com apenas um clique. Etc.

7. Desenvolver e evoluir um modelo de parceria com as principais areas/equipas do negdcio
permitindo criar relacdes com pessoas chave dentro das mesmas que ajudem a equipa de

comunicacao com contetldo mais relacionado com o negocio e projetos importantes.

Fonte: Autoria Prépria

7.4 Sugestdes de melhoria ao nivel da auditoria

Ao nivel da conducéo e desenvolvimento do processo de auditoria a comunicacao interna considera-se
que este foi feito de forma correta com base nas etapas identificadas e respeitando os diversos instrumentos
de investigacdo. Considera-se assim viavel a aplicacao deste processo de auditoria no futuro e para as

restantes unidades de negdcio conscientes, no entanto, da constante evolucdo dos canais e contextos locais.

O inquérito foi desenvolvido e adaptado com base em pilares sélidos identificados pela literatura
cobrindo os principais pontos assumindo, no entanto, a realidade da organizacao em causa € a dimensao
apropriada para o contexto empresarial da mesma proporcionando aquilo que se acredita ser uma maior taxa

de resposta.

Os grupos de foco e entrevistas foram desenvolvidos de forma semi-diretiva permitindo o dialogo mais
aberto segundo um guido meramente auxiliar o que permitiu retirar conclusdes valiosas ao nivel da

comunicacao e das equipas de lideranca.
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Em futuras aplicacdes considera-se relevante a localizacdo dos instrumentos de investigacdo ao nivel
da lingua permitindo a traducao dos mesmos e um desenvolvimento que envolva as equipas ao nivel local
colmatando a hipdtese levantada na questdo discutida na figura 9 que considera a baixa ou falta de
representatividade nas categorias “Tenho dificuldade em compreender” e “Ndo compreendo de todo” pode
indicar uma abstencdo a resposta do questionario pela percentagem da populacdo que apresenta efetivas

dificuldades com a lingua inglesa apesar da existéncia de ferramentas de traducao automatica.
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ANEXOS

Anexo 1: Questionario

COMMS AS THEY ARE

Our internal communications

assessment

AY cawrina.correia@farferch.com (not shared) Switch accounts () Resubmto save
“Required

Select your department: *

QO Brnd &Creative

QO Commercial & Sustainabilty
Creative Operations

Data

Executive team and MDs
FARFETCH Platform Solutions
Finance

Future Retail

Legal

Marketing

Office Management
Operations

People Team

Private Client

Product

Strategy

O0O0O0®0O00D0O0O0O0O00O0O0

Technology

Select your region: *
Q Brnzila LATAM

Q cnina

QO India

Q Hhay

Q Japan

@ poruse

O Russia

QO United Arab Emirates
QO united Kingdom

QO Us&North America

QO Other:

How long have you been working at FARFETCH? *
Q More than 10 years

Q 5w 10years

QO Uptosyears

@ Ipinedthisyeart

Inmy role, | have regular access to alaptop and to our digital communication
channels (Email, Siack. My FARFETCH, Workplace, etc):

@ Yes
O Mo

Back Next

Never ssbmit passwords through Google Fomms

‘This form was created inside Farfetch com Resort Abuse

Google Forms

50



COMMS AS THEY ARE

Qur internal communications
assessment

& catarina.correia@farfetch.com (not shared) Switch accounts ¢ Resubmitto save

*Required

How frequently do you check the following channels per week? *

| don't
S+times 4-5times 2-3times Once Never know/use
this channel
Emeil O] o (©) o () O
slack O O (®)
Workplace (@] (@) (O] @) (@] ©)
My
FARFETCH O (O] O (0] (@] o
FARFETCH
v (i o (6] (O] (@) (@] ©)
applicable)
How frequently do you attend the following events? *
Always Very Often Sometimes Rarely Never N/A

i O T o N o I o &
ey, @ O O O O ©

Team All

Hands (i (O] (@) (0] (@) @) O

applicable)

Please rank the following channels with 1being your preferred channel to receive
information. *

5 ®m 8§ & &8 & W
i ©® O O O O O O
Slack O ® O O O o O
wie O O O O O ® O
weew O O O ® O O O
mm O O ® O O O O
52?:1 O 0 0 ® 0 O

Please rank how satisfied you are with the following channels: *

I don't

Saﬁ:z , Setisfied  Neither Dissatisfied .‘:::ﬁ - k":"i:““
channel

Email ® O O (@) (@] O

Slack ® O (@) (®)

Workplace (@] O ® (@) () O

Bewy O @®@ O O © ©

Intemal

iz ©® O O O O O

FARFETCH

v (if @® © (©)] O (@] O

applicable)
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Our internal communications
assessment

& catarina.correia@farfetch.com (not shared) Switch accounts (Y Resubmitto save

*Required

Please rank how informed you are about the following topics.

Toagreat

A Somevwihat Alittle Not atall
wemaoms  © o o ©
Wellbeing ® (@) O @]
Sustainability (@) ® @] (@)
Onnsc.ious
et e o o o
Communities
Events (@) O ® @]
Financial Results O @ O O
Business Units &

Department (@) (@) ® O
Updates
ﬁ:::";“ ® O o (@)
People Team
initiatives

evelopment,
ﬂdﬁm @) O] (6] (@)
health & safety,
benefits, etc.)
s ® o o o

Which of the following topics would you like to receive more information about?
*

[ Our Company Strategy & OKRS

[J welkbeing

[0 sustainability

Conscious Inclusion & People Communities

Events

Financial Results

Business Units & Department Updates

Customer Insights

People Team initiatives (development, performance, health & safety, benefits, etc.)
Policies & Guidelines

Other.

00008000 O
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Rank your level of agr with the ing Considering internal
communications in totality, | think the messages are... *

Strongly Dont Have Strongly
A
Agree gree an Opinion Disagree Disagree

hidt e O e} e) (©} ¢
s ® © © © ©

——  ©® O O O o

Select the answer that best the i When | receive
global communications in English, ...

@ Fluently understand the content and feel the same level of engagement | would in my
native language

Broadly understand the content, but sometimes don't understand technical or detailed
information

Don't understand it at all and need support to receive the message (e.g. local

O
(O Findit hard to understand
O translation)

Clear selection

Rank your level of agr with the ing I know where to go
when | want to learn more about a certain topic. *

1 2 3 4 5

Strongly Agree O O O @ O Strongly Disagree

Please rank the following assets with 1being your preferred way to receive
information: *

. 2 s s 5
video e ¢ ® e} o
Tutoria 0 ® o) o 0
oot ® o) o) o 0
Infographic O O O ® O
Poster / Image O O (@) (@] ®

Back || e

Neversubmit passwords through Google Forms.

This form was created inside Farfetch com. Report Abuse

Google Forms
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COMMS AS THEY ARE

Our internal communications
assessment

A catarina.correia@farfetch.com (not shared) Switch accounts ¢ Resubmit to save

*Required

Please rate FARFETCH Live! considering the following: *

| dont
know this
initiative

Very ey > 3 2 Very
satisfied satisfied  Neither  Dissatisfied Dissatisfied

Frequency ® O (@] @] (@) (@)

Duration ® (@) @) (@] O
Il @ O O © © ©
e ®8 © © © © ©
s ® 0O ©0 © o O
¥ ® O 0O O o O

Please rate the My FARFETCH Pulse newsletter considering the following: *

| donit
Very

ey st v Gsates Y e
ey ©®© O O O O O
ee @ ©O © © O ©
mee @ O ©®8 © 2 © O
o ® 0O © © © ©
P @ O ©0 ©6 0 o
o @ 0 O o o o

Please rate My FARFETCH considering the following: *

Ve satisfied  Neither Dissatisfied VS

Satisfied Dissatinfic \Rov/uze

e, ®@ © O © © ©

Amount of
information

Navigation &
Structure

Clarity of the
content

Visual
Design

®©@ ® ® ©
e |9 © O
Q9 0O O
Q| @ O ©
OO FOA RO
e O O 9
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Please rate the Global Announcements Slack Channel considering the following:

I don't
Very s ; s Very know/use
Sutisked Satisfied  Neither Dissatisfied Gissniaficd His

channel

e, ® © © o o @©
ot ® D O © 6 ©
s e O © O b ©

Please rate the FARFETCH People Workplace Group considering the following: *

| don't
ery i v o Very know/use
Satisfied Satisfied ~ Neither Dissatisfied Dissatisfied this
channel
Relevance of
information o (@) O (O]
Amount of
oo, O o O O (@) O]
Clarity of the
S © O O @ ) ®
Look & Feel
O (G} ) (@) (@) ®

Please rate the FARFETCH News Workplace Group considering the following: *

I don't
Very e » I Very know /use
Satisfied Satisfied ~ Neither Dissatisfied Dissatisfied this
channel
Relevance of
i @) o O (@) (@) (O]
Amount of
Somatony. | Q) o O (@, (@) O]
Clarity of the
o ©) o O (@) (@) ®
Look & Feel
ot SO, o O (@) (@) (O]
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Anexo 2: Guido orientador utilizado nos grupos de foco

Internal Communication Audit
e Focus Groups Questionnaire

Duration: 1 hour
Channels & Initiatives:

1. What's your opinion about our channels, considering frequency/timing, language,
clarity of content and visual design/format?

Cues for discussion:
a. Workplace
b. Slack
c. My FARFETCH (structure & navigation)
d. Email (People Team and Internal Comms emails, My FARFETCH Pulse, Ops
& Tech newsletters)
FARFETCH TV (If applicable)
f. FARFETCH Live!
g. Regional & team initiatives

o

Content:
2. Which topics do you find more interesting/relevant and do you feel informed enough
about them?

3. Which ones would you like to know more about?

Cues for discussion:
e Our Company Strategy & OKRS
e Well-being
e Sustainability
e Conscious Inclusion & People Communities
e FEvents
e Financial Results
e Business Units & Department Updates
e Customer Insights
e People team initiatives (development, performance, H&S, etc.)
e Policies & Guidelines
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Anexo 3: Guido orientador utilizado nas entrevistas

Internal Communications Audit
e Interview Questions

Duration: 30min

1. As a Farfetcher, what'’s your opinion about our internal communications, considering
frequency/timing, language, clarity of content and visual design/format?

Cues for discussion:
a. Slack
b. Email (People Team and Internal Comms emails, My FARFETCH Pulse, Ops
& Tech newsletters)
My FARFETCH (remember: structure & navigation)
FARFETCH Live!
Workplace
Regional & team initiatives
FARFETCH TV (If applicable & optional)

@ = o a0

2. As a Senior Leader, what is your opinion of Senior Leader communication,
considering:
a. Monthly Senior Leader Calls
b. Senior Leaders Slack channel
c. Senior Leaders emails
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