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ADMINISTRAÇÃO DA COMUNICAÇÃO

Ementa

A comunicação como variável estratégica; como processo e competência básica para o administrador; como mecanismo de integração nas organizações; Barreiras na comunicação; Fluxo de comunicação: Consenso e conflito. Comunicação interna; Articulação de metas e cultura organizacional. Endomarketing, a comunicação como um mecanismo de integração nas organizações. 

Bibliografia Básica

COMUNICAR É PRECISO
1. O Que é Comunicação?

Comunicação é o processo de transmitir a informação e compreensão de uma pessoa para outra. Se não houver esta compreensão, não ocorre a comunicação. Se uma pessoa transmitir uma mensagem e esta não for compreendida pela outra pessoa, a comunicação não se efetivou. 

Segundo Chiavenato (2000, p. 142), é a troca de informações entre indivíduos. Significa tornar comum uma mensagem ou informação.

Ao conceito de Scanlan (1979, p. 372), a comunicação pode ser definida simplesmente como o processo de se passar informações e entendimentos de uma pessoa para outra.

Num conceito mais amplo e moderno, o profissional precisa proporcionar uma comunicação clara e precisa, ter decisões rápidas, visão e ação integral, iniciativa própria e informação plena do negócio da empresa.

1.1 O Processo de Comunicação

Cada período de comunicação é diferente de qualquer outra.

O processo de comunicação é composto de três etapas subdivididas:

1 - Emissor: é a pessoa que pretende comunicar uma mensagem, pode ser chamada de fonte ou de origem.

a) Significado: corresponde à idéia, ao conceito que o emissor deseja comunicar.
b) Codificador: é constituído pelo mecanismo vocal para decifrar a mensagem.

2 - Mensagem: é a idéia em que o emissor deseja comunicar.

a) Canal: também chamado de veículo, é o espaço situado entre o emissor e o receptor.
b) Ruído: é a perturbação dentro do processo de comunicação.

3 - Receptor: é a etapa que recebe a mensagem, a quem é destinada.

a) Descodificador: é estabelecido pelo mecanismo auditivo para decifrar a mensagem, para que o receptor a compreenda.
b) Compreensão: é o entendimento da mensagem pelo receptor.
c) Regulamentação: o receptor confirmar a mensagem recebida do emissor, representa a volta da mensagem enviada pelo emissor(Feedback).

Vamos exemplificar, de acordo com o conceito de Gil (1994, p.33):

Uma pessoa (emissor) tem uma idéia (significado) que pretende comunicar. Para tanto se vale de seu mecanismo vocal (codificador), que expressa sua mensagem em palavras. Essa mensagem, veiculada pelo ar (canal) é interpretada pela pessoa a quem se comunica (receptor), após sua decifração por seu mecanismo auditivo (descodificador). O receptor, após constatar que entendeu a mensagem (compreensão), esclarece a fonte acerca de seu entendimento (regulamentação).

Pode-se, portanto, dizer que a comunicação só pode ser considerada eficaz quando a compreensão de receptor coincide como o significado pretendido pelo emissor.

1.2 Ruídos na Comunicação

O processo de comunicação nunca é perfeito. No decorrer de suas etapas sempre ocorrem perturbações que prejudicam o processo, no qual são denominados ruídos. Ruído é uma perturbação indesejável em qualquer processo de comunicação, que pode provocar perdas ou desvios na mensagem.

De acordo com Carvalho (1995, p. 82), o ruído é identificado na comunicação humana como o conjunto de barreiras, obstáculos, acréscimos, erros e distorções que prejudicam a compreensão da mensagem em seu fluxo: emissor x receptor e vice-versa. Isto significa que nem sempre aquilo que o emissor deseja informar é precisamente aquilo que o receptor decifra e compreende.

                                                 

Segundo Gil (1994, p.34), entende-se por ruído qualquer fonte de erro, distúrbio ou deformação da fidelidade na comunicação de uma mensagem, seja ela sonora, visual, escrita etc. E é este o desafio das comunicações nas empresas e na nossa vida diária.

1.3 Tipos de Comunicação

1.3.1 Comunicação Verbal:

Quase toda a comunicação verbal é realizada por escrito e devidamente documentada por meio de protocolo, mas é composta pela palavra.

Comunicação Oral: são as ordens, pedidos, conversas, debates, discussões.

Comunicação Escrita: são as cartas, telegramas, bilhetinhos, letreiros, cartazes, livros, folhetos, jornais, revista.

1.3.2 Comunicação Não-Verbal:

Através desta comunicação não-verbal ocorre a troca de sinais: olhar, gesto, postura, mímica.

Comunicação por mímica: são os gestos das mãos, do corpo, da face, as caretas.

Comunicação pelo olhar: as pessoas costumam se entender pelo olhar.

Comunicação pela postura: o modo como nos sentamos, o corpo inclinado para trás ou para frente, até mesmo a posição dos pés. Tudo isso na maioria das vezes é o nosso subconsciente transmitindo uma mensagem.

Comunicação por gestos: pode ser voluntária, como um beijo ou um cumprimento. Mas também pode ser involuntária, como por exemplo, mãos que não param de rabiscar ou de mexer em algo. Isso é sinal de tensão e, ou nervosismo.

1.4 Os Canais de Comunicação

A comunicação dentro das empresas para ser clara e precisa, necessita de um organograma bem planejado, para que a mensagem não chegue distorcida. A seguir veremos os modelos de canais de comunicação que ocorrem dentro de empresas:

a) Canais Verticais

Podem ser descendentes (de cima para baixo) e referem-se à comunicação entre o superior e os subordinados, veiculando ordens ou instruções. Podem ser ascendentes (de baixo para cima) e referem-se à comunicação entre o subordinado e o supervisor, veiculando informações a respeito do trabalho executado.

b) Canais Horizontais

Refere-se às comunicações laterais entre dois órgãos (dois departamentos, duas seções) ou dois cargos (dois gerentes) no mesmo nível hierárquico.

Todo profissional de RH atuante sabe que, antes de se voltar para qualquer das direções já mencionadas, necessita desenvolver sua capacidade de receber e enviar mensagens, capacidade essa que se traduz, principalmente, no cultivo das habilidades de saber ouvir.

Considerações Finais

Uma situação de risco para as empresas, é quando ocorrem as falhas de comunicação do seu pessoal. Muitos dos problemas existentes numa organização podem ser oriundos da falta de comunicação (má comunicação) ou das distorções nelas contidas.

Ao tratar da comunicação estamos solucionando, em muitos casos, antigos e persistentes problemas, que podem dar lugar a pessoas e ambientes mais leves e motivados, proporcionando mais e melhor de si, com produtividade e desenvoltura de quem percebe que é possível crescer e gerar crescimento conseqüente.

Entretanto, sabemos que uma comunicação eficaz pode proporcionar um resultado positivo para a organização. O profissional com comunicação prática é aquele que consegue colocar o seu ponto de vista, até um programa de ação na hora da negociação, passando a mensagem desejada.


CONCEITOS DE COMUNICAÇÃO EMPRESARIAL

BOLETIM INSTITUCIONAL - Publicação com conteúdo essencialmente específico e dirigido a um ou mais elementos componentes do Público Externo (clientes, consumidores, fornecedores, comunidade, distribuidores, revendedores, imprensa, governo, universidades, associações de classes, entre outros) e/ou Público Interno (empregados e familiares e empregados de empresas terceirizadas que prestem serviços em caráter permanente). 

JORNAL INSTITUCIONAL - Publicação com conteúdos informativos, interpretativos, opinativos e de entretenimento, dirigida a um ou mais elementos componentes do Público Externo (clientes, consumidores, fornecedores, comunidade, distribuidores, revendedores, imprensa, governo, universidades, associações de classes, entre outros) e/ou Público Interno (empregados e familiares e empregados de empresas terceirizadas que prestem serviços em caráter permanente). 

REVISTA INSTITUCIONAL - Publicação com conteúdo predominantemente interpretativo e de interesse permanente, diversidade temática, dirigida a um ou mais elementos componentes do Público Externo (clientes, consumidores, fornecedores, comunidade, distribuidores, revendedores, imprensa, governo, universidades, associações de classes, entre outros) e/ou Público Interno (empregados e familiares e empregados de empresas terceirizadas que prestem serviços em caráter permanente). 

JORNAL MURAL - Veículo de informação corporativo dirigido ao público interno da empresa, enfoque sobre temas como negócios da empresa, recursos humanos, segurança, saúde, meio ambiente, responsabilidade social, lazer/ cultura, entre outros. 
PUBLICAÇÃO ESPECIAL - Publicação sem periodicidade definida, dirigida a um ou mais públicos, abordando tema social, cultural ou comemorativo. 

VÍDEO INSTITUCIONAL - Tem por finalidade a divulgação institucional da empresa, de seus produtos, serviços e realizações nas comunidades, propiciar integração, gerar incentivo e motivação; criar envolvimento e comprometimento para com os objetivos e metas da empresa; colaborar para a implantação de estratégias de negócio, contribuir para a melhoria do clima organizacional; colaborar para o desenvolvimento técnico profissional e divulgar as boas realizações ou equipes de trabalho. Pode ser dirigido ao público externo - (clientes, consumidores, fornecedores, comunidade, distribuidores, revendedores, imprensa, governo, universidades, associações de classe, entre outros); e/ ou Público Interno (empregados e familiares e empregados de empresas terceirizadas que prestem serviços em caráter permanente). 

HOT SITES - Conjunto de páginas web temporárias (são retiradas da rede após a consecução dos objetivos de comunicação) destinadas a ações de comunicação e marketing pontuais, como promoções e votações, lançamento de produtos, canal de cadastramento e atualização de bancos de dados, lançamento de produtos e/ou serviços etc. 

SALAS DE IMPRENSA VIRTUAIS - Voltadas ao relacionamento específico da organização com os meios de comunicação, visando a agilização do relacionamento e a antecipação de conteúdos. 

CAMPANHAS DE E-MAIL MARKETING - Funcionam como uma ferramenta paralela às páginas web (são veiculadas por meio do sistema de correio eletrônico) e são utilizadas para disseminação de mensagens rápidas e pontuais como: mensagens de última hora, distribuição de newsletters, confirmação de relacionamento, campanhas promocionais; 

CAMPANHAS DE MARKETING VIRAL - Planejadas para uma disseminação exponencial das mensagens a partir de um conjunto de multiplicadores selecionados que utilizam o ambiente digital para promover um “boca-a-boca” virtual. Objetivam o estabelecimento de relacionamentos exclusivamente no ambiente digital para formação de banco de dados, comunidades de relacionamentos e interesses, lançamento de produtos e serviços, sensibilização coletiva, etc. 

SISTEMAS DE MENSAGENS ONLINE (Messenger) - Para compartilhamento de informações em tempo real; agilização do processo decisório; reuniões (texto, voz e imagem) online, etc. 

PODCASTINGS - Objetiva a comunicação através de arquivos de áudio transmitidos via internet, possibilitando a divulgação de diversos temas através de um agregador de informação. 

BLOGS CORPORATIVOS - Objetivam a agilização e o diálogo com públicos estratégicos de forma bastante segmentada e diferenciada, num contexto de comunicação informal. 

PORTAL CORPORATIVO - Plataforma unificada de entrada, filtragem e relacionamento que objetiva a existência, em ambiente digital, de sistemas comunicacionais voltados para o relacionamento, disseminação de mensagens e realização de transações com todos os públicos estratégicos da organização (interno, externo, comunidade etc), com oferta de conteúdos específicos e personalizados para cada público. Este conjunto deverá estar organizado de forma coerente e clara, para que cada público-alvo possa identificar os canais e a proposta estratégica de relacionamento com este ambiente digital. 

NEWSLETTER DIGITAL - Boletim informativo destinado aos diferentes públicos da organização (interno ou externo), com periodicidade regular, veiculado em ambientes digitais, cujo conteúdo tenha temática definida e constante. 

INTRANET - Conjunto de páginas da web cuja concepção, agregação e conteúdo objetivam a existência em ambiente digital de um sistema comunicacional voltado para o relacionamento, disseminação de mensagens e realização de atividades operacionais com o público interno da organização. Este conjunto deverá estar organizado de forma coerente e clara, para que o público-alvo possa identificar o sistema independentemente dos procedimentos e localização do ponto de acesso. 

INTERNET - Conjunto de páginas da web cuja concepção, agregação e conteúdo objetivam a existência em ambiente digital de sistemas comunicacionais voltados para o relacionamento, disseminação de mensagens e realização de transações com os diferentes públicos externos da organização. 

URL (uniform resource locators) - Refere-se ao endereço de localização das páginas no ambiente da rede mundial de computadores. Um endereço típico geralmente tem a seguinte composição: http://www.nomedapágina.tipodaorganização.código do país = http://www.aberje.com.br. 

SMS (short message service) - Refere-se ao sistema de distribuição de mensagens de texto por meio de redes de comunicação sem fio. 

MMS (multimedia messaging service) - Refere-se ao sistema de distribuição de mensagens de imagem e áudio por meio de redes de comunicação sem fio. 

FONTE: Site Aberje – www.aberje.org.br 

INTRODUÇÃO 
Da comunicação ninguém escapa, se ocorre a transmissão ou não de alguma mensagem, existe comunicação e vem a afetar de alguma forma a rotina empresarial a até mesmo a vida profissional de cada indivíduo. A comunicação é fundamental nos dias atuais, seja na vida pessoal ou empresarial, sem ela ninguém sobrevive, sendo fundamental se planejar a comunicação de forma estratégica para que não nos tornemos vitimas da não informação, quebrando assim o paradigma de que a comunicação é habilidade técnica. Basta observar os requisitos para qualquer emprego, eis que surge a facilidade de comunicação e bom relacionamento interpessoal como requisitos básicos, pois a comunicação agora é responsabilidade de toda equipe administrativa.

Para Souza (1973, p. 236) "comunicar é repartir, tornar comum, harmonizar, entender e entender-se" e cita que para que haja comunicação é preciso saber-se vulnerável aos erros de julgamento, devendo haver respeito pelo julgamento dos outros.

A comunicação é uma atividade administrativa que tem dois propósitos principais (CHIAVENATO, 1993):

· proporcionar informação e compreensão necessárias para que as pessoas possam conduzir-se nas suas tarefas; 

· proporcionar as atitudes necessárias que promovam motivação, cooperação e satisfação nos cargos. 

Estes dois propósitos em conjunto promovem um ambiente que conduz a um espírito de equipe e a um melhor desempenho nas tarefas.
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A conclusão atual é de que não existe uma maneira universal de comunicar [...] a maneira mais eficaz depende de fatores situacionais (CHIAVENATO, 1993).

As massas querem o luxo na sua comunicação interna. Isso porque o público interno confronta o tempo todo, os padrões de produção e criação das mídias internas com as das mídias externas tradicionais. Assim, seguir os padrões de criação e produção das mídias internas de massa é condição básica para assegurar a eficiência e credibilidade da comunicação interna. (NASSAR; FIGUEIREDO, 1995, p. 28)

A comunicação é mais eficaz quando os indivíduos usam métodos que intensificam a confiança e o respeito, eliminam bloqueios não intencionais, enviam-se mensagens nítidas e diretas, específicas (com detalhes), não punitivas (evitar raiva, sarcasmo, etc.) e se observa o feedback (ROBBINS, 1994).

Kontz e Donnell (1974, p. 173) citam que o propósito básico da comunicação é "efetuar a mudança, ou seja, influenciar a ação na direção do progresso da empresa" auxiliando também na tomada de decisão. Para Koontz e Donnel (1974, p. 179) existem algumas barreiras que devem ser evitadas, tais como mensagens mal expressas, traduções imperfeitas, perdas por transmissão e retenção precárias, desatenção, suposições não esclarecidas, período insuficiente de ajustamento, falta de confiança no emissor, avaliação prematura, medo e omissão. Estes autores também citam (1974, p. 183) alguns princípios básicos da comunicação empresarial, tais como a clareza, atenção, integridade e a utilização estratégica da organização informal.

Seja no serviço público ou privado, existem crenças arraigadas e infundadas com relação a comunicação, como dar informação significa dar poder ou que a concorrência pode se apoderar das informações, entre outras emperram o trabalho de forma geral.

As funções administrativas de planejar, organizar, dirigir e controlar não se comunicam por si mesmas. (...) É preciso estabelecer sistemas de intercâmbio de informações, idéias e trabalhos entre os membros de uma equipe, o que caracteriza a comunicação empresarial (JUCIUS, 1978, p. 403).

De acordo com Jucius (1978, p. 417) existem alguns princípios que devem ser observados no processo de comunicação, como o processo educacional, o indivíduo, a semântica, as classes (o obstáculo dos estereótipos) e os graus (quanto).

A comunicação organizacional já não se concentra apenas em transmitir informações, mas também em mudar o comportamento dos empregados para que realizem um melhor trabalho, impulsionando a organização em direção a suas metas (CORRADO, 1994).

... a era dos computadores acabou. Todas as conseqüências que poderíamos presenciar em nossa sociedade devido a um computador independente sobre uma escrivaninha já aconteceram. Os computadores aceleraram nossas vidas, facilitaram o processamento de símbolos e imagens, mas essas mudanças seguiram fundamentalmente seu próprio curso. O que estamos vendo agora é uma revolução das comunicações, e a comunicação é o alicerce da cultura. Assim, esqueça os computadores. Neste momento estamos abalando os pilares da sociedade porque estamos reinventando os modos de nos comunicar uns com os outros e com o mundo a nossa volta (KELLY, 1999, p. 171).

O novo ambiente de comunicações abrange 4 áreas de acordo com a classificação proposta por Corrado (1994): 

Empregados: as pessoas são a fronteira que resta na administração. A ciência da administração tem dominado os outros fatores de produção – capital, recursos, tecnologia – mas o aproveitamento eficiente de pessoas continua sendo um desafio; 

Clientes: pela diminuição da credibilidade e excesso de uso, entre outros fatores, a propaganda vem sendo suplementada e até mesmo substituída pelas relações públicas; 

Sociedade: os clientes são também cidadãos e consumidores, as antigas diferenças estão desaparecendo; 

Administração: a comunicação se tornou um fator importantíssimo no mundo dos negócios, que é dirigido pelas tecnologias e pela rapidez da transmissão de informações. 

A comunicação da organização cria valor controlando e desenvolvendo ações para proteger a posição da empresa na sociedade (CORRADO, 1994).

Principalmente hoje, em tempos de qualidade total, a administração está muito voltada para o que se pode medir, sendo a comunicação prejudicada, pois seu valor é difícil de ser medido. As empresas vislumbram as comunicações de forma errada, como um custo que não produz retorno, apesar de existirem técnicas para mensurar o impacto, prevalece a dificuldade em estabelecer uma ligação entre o modo como a empresa se comunica e seus lucros.

Apesar de todas as tecnologias disponíveis, o sucesso empresarial e também o da comunicação reside nas pessoas, na relação interpessoal, é engraçado que se perceba isso somente agora, depois de grandes quantias gastas inutilmente em tecnologia. 

As novas tecnologias proporcionam múltiplos canais para chegar aos públicos internos e externos, porém, as empresas que não incentivarem uma cultura de comunicações freqüentes e informais não ajudarão a promovê-las apesar de toda tecnologia.

O propósito de muitas das comunicações internas guiadas por valores é mostrar de forma específica, pela narrativa e pelo exemplo, as características do comportamento desejado e os resultados de sua adoção.

2 LIDERANÇA NA COMUNICAÇÃO

O executivo chefe se comunica em tudo o que faz, desde a roupa que usa ao carro que dirige, é fundamental ser um cartaz ambulante dos valores da organização, pois representa a empresa perante todos os interessados, sendo mais um papel de liderança que administração. A realidade é bem diferente deste ideal, pois apenas 1 em cada 10 executivos sabem se comunicar com eficiência, conversar francamente com os empregados e incentivá-los a contribuir com novas idéias.

Existem 4 coisas que devem ser feitas para demonstrar liderança na comunicação segundo Corrado (1994): 

· Desenvolver uma visão compartilhada do futuro; 

· Estabelecer e manter a confiança no líder da organização; 

· Iniciar e gerenciar a mudança; 

· Dar poderes e motivação aos empregados. 

Mas para se comunicar a visão empresarial? É fundamental avaliar o impacto da mensagem ao comunicar a visão e verificar se está respondendo às expectativas observando o fluxo (facilidade de chegada), conteúdo e o impacto em si. Existem alguns pontos básicos que devem ser observados de acordo com Corrado (1994):

· Manter a mensagem simples; 

· Utilizar comunicações que tenham empatia; 

· Fazer o que diz; 

· Pintar os caminhões (símbolos visíveis); 

· Vender a idéia. 

A avaliação do impacto pode ser informal através de caminhadas e conversas para checar até que ponto os empregados entenderam a mensagem. Ou de modo formal utilizando pesquisa padrão para criar um instrumento de avaliação preciso.

Para realizar estes trabalhos existem muitas tecnologias disponíveis, tais como o correio sonoro, correio eletrônico, vídeo, conferências televídeo, folhetos e boletins informativos e também "calçados confortáveis".

3 ADMINISTRAÇÃO DAS COMUNICAÇÕES

A tecnologia das telecomunicações e das informações, o crescimento populacional e as novas idéias sobre como gerenciar provocaram impacto na maneira de as empresas se comunicarem. O que anteriormente era centralizado em um pequeno escritório e era atividade exclusiva dos RP com enfoque nas questões táticas e não estratégicas, atualmente é muito mais abrangente e descentralizado, envolvendo uma equipe multidisciplinar com as seguintes responsabilidades (CORRADO, 1994): 

· Estratégia de comunicações: utilizando a comunicação para criar valor; 

· Administração de questões: influenciar o resultado de ações externas que possam ter impacto na organização; 

· Apoio estratégico: serviços de apoio em geral como produção de vídeo, redação de discursos, etc.; 

· Relações governamentais: representante da organização perante o governo; 

· Relações com a mídia: controle das relações com a imprensa em geral; 

· Relações públicas de marketing: apoio direto ao esforço de marketing; 

· Relações com consumidores: contato direto com clientes da empresa; 

· Comunicações nas crises: administração das comunicações para a ativação de um plano para encarar crises; 

· Relações com investidores financeiros: fornecimento aos acionistas e mercado informações que causem impacto na empresa; 

· Ligação com grupos de interesse: administração de contatos com grupos que controlam e comentam as atividades da empresa; 

· Relações com a comunidade: criar apoio entre os moradores; 

· Comunicações com os empregados: apoio para a diretoria e RH para que a comunicação com os empregados possa ocorrer da forma desejada. 

4 ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO

Consiste no plano da empresa para transmitir notícias para seus públicos, definindo:

· Quem são esses públicos; 

· Por que é importante comunicar-se com eles; 

· Quando e onde a comunicação deve acontecer; 

· Quem é o responsável pelas comunicações; 

· O que deve ser dito; 

· Qual o vínculo com as metas comerciais. 

Sem esquecer que a parte mais importante da estratégia é o ambiente de comunicações que a administração superior cria, precisando haver liderança no planejamento, pois o seu papel estratégico da comunicação é auxiliar internamente motivando os empregados a uma ação produtiva e externamente ajudando a posicionar a empresa junto aos públicos externos (CORRADO, 1994).

5 COMUNICAÇÃO COM OS EMPREGADOS

O único recurso que pode constituir um diferencial no mercado atual é a capacidade dos recursos humanos disponíveis pela organização. A comunicação eficiente com os funcionários é um meio para melhorar a produtividade e proporcionar a compreensão das metas organizacionais. É fato que uma a contribuição mais eficiente dos recursos humanos só ocorre via boa comunicação administrativa, criando valor quando esta se concentra na missão empresarial.

Corrado (1994, p. 64) coloca que os empregados tem 2 tipos de necessidades de informações. A primeira é sobre a empresa: como vai e para onde vai a empresa, bem como o seu papel na empresa. O segundo tipo é pessoal: remuneração, benefícios, desempenho, promoções, etc. Surge neste contexto 

O desafio de preparar os empregados para um ambiente de trabalho menos estável, motivá-los à encontrar satisfação no trabalho com um salário mais realista e a ter mais comunicação face a face (CORRADO, 1994, p. 46).

O novo modelo passou a ser liderança (pessoal) e não administração (impessoal) e o meio de desse estilo pessoal sempre foi a comunicação, neste novo ambiente devem ser comunicadas as seguintes mensagens-chaves:

Esta é a nossa missão e esta é a maneira como você se harmonia com ela; 

· O que vocês fazem aqui é importante; 

· Deixem-me lhes dizer como estão se saindo; 

· Deixem-me ajudá-los a executar melhor seu trabalho; 

· Nós ajudaremos em seus problemas pessoais; 

· Vejam como nossa unidade se saiu neste trimestre; 

· Cometemos um erro, mas eis como vamos corrigi-lo; 

· Quais são suas idéias. 

Mas o que realmente os gerentes devem discutir com seus empregados? Existem pelo menos meia dúzia de assunto que são decisivos segundo este autor: 

A missão da unidade: pois os empregados se preocupam mais com a divisão em que trabalham que a empresa como um todo; 

Responsabilidades do empregado: eles querem saber os critérios pêlos quais serão julgados e o que se espera deles; 

Informações sobre o desempenho: a remuneração está cada vez mais vinculada ao desempenho e menos pela antigüidade, sendo muito importante para a motivação do empregado; 

Necessidade e interesses individuais: pois os problemas pessoais causam impacto no desempenho profissional; 

Preparação: idéias e sugestões são importantes, sendo vantajoso capacitar o funcionário; 

Como a unidade se compara com outras: devido ao grande interesse pelo local de trabalho e suas ocorrências. 

Urge então panejar a comunicação com os empregados, pois quando os empregados entendem as metas da organização e o seu papel, existe uma grande chance dele apoiar estas metas, bem como quando existe apoio e identificação por parte do empregado com o empregador, a probabilidade deste sair ou faltar é ínfima.

Corrado (1994, p. 59) coloca uma questão interessante: até que ponto os empregados passam da compreensão à ação? O quadro abaixo esclarece um pouco a questão:

	Percepção 


	Informação 


	Entendimento 


	Aceitação 


	Intenção

 de conduta 


	Ação orientada 

para as metas 



	Ter uma

percepção 

geral da questão


	Estar em dia

com as questões 

envolvidas


	Ter Pleno

Entendimento

das questões

 e implicações.
	Aceitar

Mentalmente

 a validade

da questão.
	Ter decidido 

agir, mas não ter 

agido ainda


	Praticar ação 

específica solicitada




Estágios de absorção das mensagens pelo empregado.

Fonte: Livro "A força da comunicação" de Corrado, 1994, p. 59. 

O autor explica que esta abordagem busca identificar as necessidades de comunicação de diversos grupos de empregados bem como a variação do nível de compromisso e sua mudança de comportamento, e faz algumas observações sobre o que os gerentes podem começar a fazer em prol do progresso imediato na comunicação com os empregados:

Aumentar o contato: através de reuniões, visitas e encontros informais; 

Criar responsáveis pela administração das informações: para controlar e documentar a sua transmissão; 

Desenvolver canais para transmissão rápida: correio eletrônico entre outros; 

O suporte ideal 

Apesar das novas tecnologias o melhor meio de comunicação com os empregados ainda é a mídia impressa, pois tende para menos floreios e mais conteúdo.

5.1 Comunicações e lucros

A questão de associar comunicação à rentabilidade continua sendo um problema para muitos gerentes, porém estudos mostram que as operações mais rentáveis tinha os canais de comunicação mais abertos e eficientes. 

Pesquisas mostram que os empregados são mais motivados e dão maior contribuição para a empresa quando há comunicação plena e franca; onde há um fluxo adequado de informações e idéias entre os empregados a produtividade melhora e a confusão, a duplicação e os conflitos improdutivos são minimizados; como a melhoria da comunicação não requer nenhum capital, os ganhos em produtividade resultam em lucro total. (CORRADO, 1994, p. 50)

5.2 Comunicação em RH

O Departamento de RH surge como a nova sede das comunicações internas, trabalhando em parceria com a administração para alinhar de forma estratégica a força de trabalho às novas realidades, produzindo material para que os gerentes possam utilizar, claramente vinculadas aos seus objetivos, devendo portanto ser quebrado o antigo paradigma dos gerentes de RH de reter informações. 

O desafio da administração estratégica dos RH é ajudar a administração a desenvolver as mensagens essenciais (o quê). A tarefa das comunicações é ajudar a planejar não como transmitir essas mensagens ao trabalhador, mas como assegurar que resultem em comportamentos orientados para as metas (CORRADO, 1994, P. 93).

As comunicações em Recursos Humanos se resumem basicamente em algumas informações básicas de acordo com Corrado (1994), tais como:

Remuneração: com a atual mudança na filosofia dos salários, este tipo de informação é mais importante, pois os empregados precisam entender quais são as regras para ganhar mais; 

Benefícios: motivando os empregados a se envolverem mais trazendo luro para a empresa; 

Dispensas: os empregados precisam saber o que está sendo feito pêlos que perderam o emprego, atenuando o sentimento de culpa dos que ficam, bem como a empresa deve encarar os boatos e evitá-los; 

Desempenho: para reter os melhores através do reconhecimento, estabelecendo planos para o crescimento; 

Queixas: algo mais do que a antiga caixa de sugestões e reclamações, havendo profissionais que ajam como agente que soluciona problemas de modo informal, havendo também um modo formal para solucionar problemas. 

6 COMUNICAÇÃO COM PÚBLICOS EXTERNOS

Segundo Corrado (1994, p. 132) a empresa tem 3 públicos distintos: os empregados, clientes e sociedade, e a comunicação com eles é mais importante do que nunca. As empresas percebem que caso não se metam em certas atividades, poderá ser prejudicada em um futuro próximo, podendo dar a impressão de boa vontade, mas é principalmente interesse próprio esclarecido. Segundo o autor a empresa que falhar em seu desenvolvimento com as questões alheias estará a mercê das forças externas.

6.1 Administração de questões

São processos para identificar e acompanhar as preocupações do público visando influenciar seu resultado. Surgiu como reação aos esforços de grupos de causas sociais no passado [...] é um processo lógico para lidar com as forças externas através de coalizões, cobertura noticiosa, apoio de pessoas influentes etc., muito importante devido a influência direta que muitas questões tem perante os lucros da organização (CORRADO, 1994).

Este processo se baseia em alguns princípios, tais como: a opinião precede a legislação; tentar influenciar logo a opinião é muito importante para controlar uma questão; esses esforços devem criar credibilidade junto aos empregados e público é passível de se apresentar alternativas de interesse público (CORRADO, 1994). O processo segue a seqüência abaixo: 

· Surge um problema; 

· É identificado e recebe um rótulo; 

· Ocorre um processo de consolidação em que a questão se fixa com clareza; 

· Soluções são criadas e apresentadas; 

· As soluções recomendam legislação; 

· Fase de implantação; 

· Inicio de um novo ciclo. 

As questões são classificadas em três tipos segundo a proposta de Corado (1994, p. 136):

Atuais: que já estão sendo consideradas por organismos públicos; nesta etapa as empresas só podem reagir e às vezes influenciar; 

Emergentes: que ainda não foram formuladas nem consolidadas; como estão em fase de evolução é uma hora propícia para influenciar; se subdividem em 

Sociais: são as mudanças envolvendo atitude e comportamento , mais difíceis de lidar que as anteriores. 

É interessante observar que o público em geral não costuma iniciar as questões pois sua força é passiva, ou seja, aceita ou rejeita de forma passível as questões (CORRADO, 1994).

Surgem neste contexto os chamados Grupos de Pressão, que são iniciadores e ativadores na formação de questões. Seu poder se encontra na capacidade de formar coalizões, interessar a mídia na causa e obter apoio de organismos públicos (CORRADO, 1994).

Existe uma forma alternativa de fazer pressão que consiste em atacar outras instituições de acordo com Corrado (1994), sendo interessante usar de forma tática a mídia adequada. 

Mas qual o método utilizado para identificar as questões de interesse da organização? Corrado (1997, p. 138) cita alguns deles: previsão intuitiva; extrapolação de tendências; previsão normativa; controle de acontecimentos; análise de impacto cruzado e elaboração e modelação de seqüência.

Enfim, é mais fácil influenciar uma questão no início, o tempo é um diferencial importante pois esperar demais pode custar caro para a empresa, que deve agir com velocidade e decisão.

6.2 Relações com o governo

A administração de questões com freqüência inclui a prática de lobby para lidar com repartições reguladoras e governo [...] inclusive estabelecendo escritórios no Distrito Federal (CORRADO, 1994, p. 140). Inclusive a função de lobista estava sendo regulamentada em Brasília, devido à extrapolação de limites por parte destes funcionários, que agora circulam no congresso com a devida identificação. Eles basicamente procuram traduzir o seus argumentos para a linguagem dos políticos, falando em empregos e crescimento econômico, em prol de seus interesses.

7 COMUNICAÇÃO COM O MERCADO

Atualmente é utilizada cada vez mais a mídia de notícias para venda de produtos, devido ao fato de a propaganda por si só não ser capaz de vender os produtos ao mercado em tempos de sociedade da informação, caracterizada pela explosão de informações, causando a chamada crise da não-informação, juntamente com o aumento do ceticismo do consumidor.

Surge então as relações públicas de marketing, ampliando o alcance e impacto do marketing, causando uma revolução em todo o setor. Seu sucesso se explica se observarmos o verdadeiro bombardeio de comerciais de propaganda que nos rodeia, sendo agora os públicos-chaves o novo alvo.

O novo papel das Relações Públicas é ajudar a criar um ambiente receptivo para a propaganda e a promoção de vendas. Por exemplo, vender carros no Japão é problema de propaganda, criar um ambiente amistoso no Japão para vender carros é problema de Relações Públicas (CORRADO, 1994, p. 96).

Ou seja, são as atividades que constróem e mantêm hospitaleiro o ambiente social e político, enquanto as atividades de marketing fazem e mantém um mercado para os produtos e serviços da empresa.

7.1 Táticas

Estas táticas são usadas e abusadas atualmente gerando inclusive movimentos para limitar os programas anunciativos e informativos. São elas: circuitos de mídia; publicidade em TV, rádio e jornais; eventos noticiosos; seminários e oficinas práticas; patrocínios de eventos; folhetos; campanhas de serviço público; vídeos, videoconferências e noticiários para a imprensa em vídeo.

As relações públicas são perfeitas para o ambiente moderno, caracterizado por acúmulo de mensagens, universalização de negócios e preocupações de interesse público com uma ampla série de assuntos. Elas fornecem os instrumentos para lidar com estas questões na arena pública e ajudam a posicionar o produto para a máxima visibilidade e apoio público (CORRADO, 1994, P. 101).

7.2 Mensuração e avaliação

Os instrumentos antigos para este fim eram um tanto ineficientes, se resumindo em contar o total de centímetros de colunas do artigo; contar o número de publicações com a artigos; somar o tempo de irradiação e o número de estações de rádio; verificar o total de exposição somando o índice de leitura, de audiência e de ouvintes para obter o total de vezes que os consumidores foram atingidos. Segundo Corrado (1994, p. 104), embora estes dados impressionem não significam impacto nas vendas, pois apenas medem a percepção.

Os instrumentos de medida atuais são os mesmos para a propaganda e as relações públicas de marketing, e permitem medir o impacto que a mensagem tem nas pessoas: 

Discernir mudanças no comportamento do consumidor, através de mercados de controle e de teste; 

Pesquisas prévias e posteriores; 

Utilização de grupos específicos para medir o impacto 

Segundo o autor é necessário planejar modelos para medir a mudança de comportamento e não somente as atitudes, conforme gráfico abaixo:
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Enfim, na forma de RPM a comunicação cria valor através de um método mais digno de crédito do que a tradicional propaganda, estendendo o alcance do marketing e criando um ambiente de vendas bem sucedidas, construindo relações e influenciando percepções.

Nota-se então com este capítulo a grande importância e abrangência das comunicações na vida empresarial, principalmente nos dias atuais em que a novas tecnologias exigem cada vez mais dinamicidade das pessoas para fazer um bom uso de seu potencial.

8- COMUNICAÇÃO INTERNA, EXTERNA E IMAGEM CORPORATIVA: 
Novos paradigmas para uma economia global

Alejandro Ezequiel Formanchuk

I. INTRODUCÃO

A comunicação (o famoso ato de colocar em comum) exerce um papel fundamental no desenvolvimento de qualquer interação humana, atingindo seu ápice quando seu campo de ação se circunscreve na atividade de trabalho, onde é necessário que as mensagens sejam lidas com um mínimo de distorção para alcançar um desempenho eficiente.

Que ninguém confunda o que foi dito com uma exaltação da Teoria da Informação de Shannon ou com uma concepção condutista da comunicação: qualquer reducionismo deste tipo é facilmente desacreditado ao expor a inevitável assimetria que se apresenta entre a codificação e a decodificação. Muito menos pretendo “interações limpas”: o mal-entendido é quase a quinta-essência, o quid da comunicação, ao ponto de ter que lidar como regra (e não como exceção) com “comunicações sistematicamente distorcidas”.

Simplesmente o homem - tal como afirma o semiólogo italiano Umberto Eco- é um ser que navega pelas águas abertas do sentido e não uma máquina que transmite informação. A complexidade da comunicação humana é que nos impede de manter o olhar ingênuo de um mundo de “comunicações perfeitamente transparentes”. Por tal motivo, quando me refiro a comunicações eficientes, eu o faço pensando em um universo que supere a estreita analogia da comunicação = transmissão de informações para me situar em um marco de ação que, alinenando-se dos objetivos da empresa, não desconheça que o impacto de qualquer campanha de comunicação é, de certa forma, indeterminável.

Porém, “indeterminável” não quer dizer “azarado”. Immanuel Kant sustenta que a vontade não define os resultados porque tem como limite para sua realização tanto o mundo da natureza como a vontade do outro. Em uma ampliação desde a fenomenologia - e em tanto que o desenho é uma disciplina poética, o fruto da ação - o corpo também limita desde a prática até vontade. Porém, sem entrar em uma discussão filosófica por demais fértil a eficácia comunicacional que, mediante a prefiguração racional, se pretende conseguir, nunca poderá ser garantida antes de ser posta em prática, pese ao qual não deve se renegar o “projeto” na intenção tanto de prever e controlar o sentido como a seu(s) efeito(s).

Desde o sujeito e o objeto (o sentido reside em ambos, ou melhor dizendo, nós damos o sentido más não independentemente do que a coisa é) a temida polissemia (que não deve ser confundida com o pluralismo) que não atua contra um planejamento, mas muito pelo contrario; é necessário que as organizações percebam a complexidade que envolve a ação de “comunicar-se” para que finalmente lhe dem o valor que verdadeiramente tem e encomendem o seu gerenciamento (na verdade, a intenção de direcionar a leitura dentro dos limites projetados orientando a decodificação em direção a um significado preferente) a um profissional. Quem sabe isto se pareça a uma obviedade, mas, no entanto não existe no Brasil uma consciência empresarial sobre a importância e o valor (monetário, concreto) que representa ter boas comunicações internas e externas.

II. NOVA ECONOMIA 

Atualmente toda linha de gestão em comunicações deve dar conta das mudanças que aconteceram na sociedade (batizada como sociedade da informação e do conhecimento) nos últimos anos, colocando uma atenção especial ao fato de que o modelo econômico produziu uma translação em sua forma de ponderar o valor: de quantitativo a qualitativo, de tangível a intangível. Sinal destes tempos, como bem ilustra o consultor de imagem Norberto Chaves, é o esquema tradicional de comunicação comercial no qual se falava com fins persuasivos das qualidades de um produto; hoje esse esquema perdeu a validade, tendo que se apelar a entidades mais “quietas” (como a marca) em um delicado movimento entre o valor do produto e o valor da empresa.

O quê isto significa? Cito a Martin Heidegger: “Ser, hoje dia, é ser substituível. A idéia mesma de reparação´ chegou a ser una idéia ´anti-economica´. A todo entidade de consumo lhe é essencial que seja já consumido e, desta maneira, chama a seu substituto. A permanência não é já a constância do que foi transmitido, senão o sempre-novo da mudança permanente”.

Justamente, diante desta “mudança permanente”, a imagem corporativa se transformou no principal ativo (pese a sua invisibilidade) das empresas, porém com o custo de obriga-las a expandir o aparelho comunicacional e a projetar tudo o que possa ser suporte de mensagens e significação, como ser: a gráfica, a indumentária, o mobiliário, as normas trabalhistas, as relações humanas, etc.

Jean Baudrillard, em seu livro Crítica da economia política do sinal, enfoca que a chave para elucidar o novo ambiente que surgiu a partir de Bauhaus é advertir que se passou da produção de “produtos” (com valor simbólico em relação ao homem) à produção de “objetos” (com valor sígnico em relação a um sistema de objetos), onde estes últimos deixam de ser uma coisa ou uma categoria para se transformar em um status de sentido, em sintonia com uma sociedade que abandonou sua propriedade “metalúrgica” para se transformar em “semiúrgeica”.

Estas reflexões sobre o status do objeto e sua relação com a sociedade nos permitem começar a traçar as linhas de uma nova cartografia em matéria de comunicação e desenho cujo vetor principal talvez seja o da imagem.

Analisemos o caso da Nike. Diante da pergunta: O quê a Nike produz?, uma pessoa desprevenida poderia dizer que se trata de um fabricante de roupas esportivas. A primeira vista, a resposta parece correta mas no entanto, não é. E não é porque ainda perdura um imaginário social anacrônico sobre o que significa “produzir”. Nike não produz outra coisa que desenhos, terceirizando a confecção de suas peças a empresas distribuídas em países do terceiro mundo. (Recordemos a crise que significou a descoberta, por parte de mídia da mão de obra escrava e infantil que era empregada em suas fábricas asiáticas).

Um caso semelhante podemos encontrar no mercado dos computadores pessoais. Qualquer pessoa que conheça razoavelmente de computação saberá que tanto os PC’s de IBM, Compaq o Hewlett Packard possuem processadores Pentium Intel. O “coração” de todos é igual! Então, porquê existem as diferenças? Os seus serviços extras, seu suporte técnico, sua garantia, seus valores intangíveis, seu não-produto.

Por meio destes exemplos, descobrimos que o objeto (a mensagem) não vale pelo o que é, mas sim por quem a produz (a emite) e que a magnitude de uma empresa não pode ser medida por sua quantidade de fábricas ou empregados, assim como o desenvolvimento de um país não se mede pelas cabeças de gado ou por toneladas de aço produzidas por ele em um ano.

Trabalhar em comunicações internas e externas demanda conhecer perfeitamente esta realidade para que não permaneçamos travados dentro dos imaginários produtivos da década de 30.

III. COMUNICO OU NÃO? 

A Comissão de Comunicações da ADRHA realizou em junho de 2000 uma pesquisa sobre as comunicações internas. Em uma das perguntas, foi pedido aos empregados de diferentes organizações que enumerassem quais seriam os benefícios de contar com uma boa comunicação:

• 25% mencionaram uma maior eficácia nas tarefas. (Ainda que em minha opinião o correto fosse falar em eficiência);

• 18% disseram que permitiria alinhar toda a organização;

• 17% responderam que agilizaria os processos internos;

• 14% afirmaram que criaria sentimentos de pertinência e motivação.

• E uma parcela proporcional afirmou que melhoraria o clima no trabalho, talvez como conseqüência direta do que foi mencionado anteriormente.

Resumindo, os benefícios de contar com uma boa comunicação interna são os benefícios monetários concretos e não uma extravagância a que se permitem as grandes empresas multinacionais (e às vezes nem mesmo elas, como veremos adiante) para conseguir a certificação ISO. E são benefícios concretos porque seus riscos são reais: uma má comunicação afeta o trabalho: demoram, duplicam ou se perde a qualidade nas tarefas, há uma baixa na produtividade, desmotivação e incertezas. Perder eficiência significa também perder dinheiro.

Agora sim, a comunicação é uma decisão? Quero dizer, as empresas podem decidir se “realizam” ou “não realizam” a comunicação interna ou externa? Para responder a esta pergunta, repetirei uma frase que aparece à exaustão em qualquer manual: o não comunicar também comunica. Por quê insisto em algo tão discutido? Porque todo clichê sempre impede o desenvolvimento genuíno do significado.

Convenhamos que por ação ou omissão as coisas acontecem; e da mesma maneira que ter um perfil baixo não significa não ter perfil algum, a pior política de comunicação é a inexistente já que sempre - e contra nossa vontade - existe comunicação.

Portanto, é um erro classificar as organizações entre aquelas que:

• “Fazem n” comunicação interna e/ou externa.

• “Não fazem n” comunicação interna e/ou externa.

O correto é que todas as organizações “fazem” comunicação, se diferenciando entre aquelas que:

• Planejam ativamente suas comunicações;

• As deixam largadas a casualidade ou a um silencio enganador.

Ainda que pareça meramente conceitual, a diferença não o é. Porém, o mais curioso é que se bem todas as organizações se comunicam - ex professo ou não muito poucas capitalizam este recurso já existente a favor de seus interesses, ou o que é pior, agravam a situação caindo em contradição entre o que dizem e o que na verdade fazem. (Um exemplo clássico é o das empresas que se vangloriam de seu compromisso pelo “desenvolvimento de seus empregados”, mas que, no entanto, negam sistematicamente um dia de estudo para quem o solicita).

Talvez pareça estranho que desta posição se alerte o seguinte, porém considero que a consciência crítica deve prevalecer porque é a única consciência que vale: deve-se terminar com a utopia comunicacional de pensar que todos os problemas sejam problemas de comunicação e que uma vez resolvidos tudo funcionará como deve. O certo é que quando a cultura da organização não funciona como pilar, acaba-se por enfrentar as dimensões de identidade (o que a empresa é), de comunicação (o que a empresa diz que é) e de imagem (o que o cliente interno ou externo acredita que a empresa seja).

Toda a mensagem vale pelo que diz e por quem a diz, mas também pelo ânimo com que se diz, pelo seu nível metacomunicativo. Ninguém dúvida que a comunicação visual seja uma ferramenta necessária e imprescindível em virtude de que nossa sociedade desenvolve cada vez mais as competências indiciais próprias de uma cultura áudio-visual, de um hommo videns. Tampouco se deve ignorar que a comunicação humana funciona em vários níveis de abstração e que é absolutamente necessário que estes níveis coexistam sem contradições. Por acaso, de nada serve que eu leia: “A nossa empresa se importa com a opinião de seus empregados: Participe do survey!”, se a ordem está colada atrás da porta de um corredor, torcida e manchada.

Simplesmente as mensagens se contradizem e se anulam.

IV. URBI ET ORBI 

E difícil dizer por que falham as comunicações internas nas empresas globalizadas. Cada organização é um mundo particular e não convém generalizar a partir de um caso particular. Não obstante, considero que se as vivências não se transformam em um robusto intelectual prêt-à-porter, podem ser compartilhadas sem nenhum risco – ainda que mal aceitas pelos indutivistas.

Ao longo de minha experiência de trabalho, adverti sobre algo óbvio que, não obstante, era visto de relance: as comunicações - e sobretudo as internas – não apresentam resultados efetivos quando estão em um ponto de uma casa matriz. Logo, isto poderia ser solucionado ao se incorporar um profissional que adapte as mensagens “globais” a cultura “local” de cada país. Algo assim como uma “globalização” da comunicação. Lamentavelmente isto não acontece, nem sequer sobre algo tão “íntimo” como a Intranet.

O certo é que presenciei como o management reduzia a comunicação interna ao ato de receber do carteiro os tubos de cartolina que chegavam dos EUA, desenrolar os pôsteres que vinham dentro e cola-los nos quadros de avisos. A única mediação que existia era a de escolher entre colocar tachinhas ou fita adesiva. Gosto de chamar a esta preguiça intelectual de “a síndrome do copiar e colar” e vem de encontro à idéia de “comunicação única, perfeita e universal” e da falácia ideológica que pregam os apologistas da “Aldeia Global”.

Portanto, o primeiro aspecto a se levar em conta é que a globalização não significa dizer a mesma coisa a todos, mas conservar o sentido adaptando sua forma a idiossincrasia dos destinatários, que sempre são ativos e que decodificam consciente e inconscientemente as mensagens seguindo padrões culturais, ideológicos e psicológicos próprios.

Eu poderia seguir desfiando o rosário de causas, porém encontraria os mesmos problemas: as comunicações - para serem efetivas e para que não se transformem em um bumerangue- devem ser coordenadas e planejadas por profissionais.

Para concluir, vou relatar a vocês uma anedota que sem dúvida é um magnífico exemplo de como a falta de idoneidade pode, absurda e perigosamente, colocar em ridículo a imagem de uma grande empresa dentro do contexto das comunicações globais.

O fato foi o seguinte: assustados pelo processo milionário movido por uma funcionária norte-americana, a matriz da empresa lança para todas as suas filiais mundiais, uma campanha global contra o “assedio sexual”. Conseqüentemente, chegam ao escritório de Buenos Aires os famosos tubos de papelão e, como de costume, se desenrolam os cartazes e são colados atrás das portas. No mês seguinte chega uma pequena comitiva de norte-americanos para explicar quais situações poderiam ser consideradas e penalizadas pelo “sexual harassment” demonstrando, entre outras coisas, que não existe nada mais hipócrita que a moral puritana e que a comunicação face-to-face não é o bálsamo de todos os males.

Alguém pode pensar que um argentino leve a sério que tocar o ombro de uma mulher seja motivo suficiente para que ele seja denunciado por assedio sexual? E com isto não estou fomentando uma “rebelião”, porque toda a filial da empresa que for deve obedecer às diretivas e normas trabalhistas da matriz. Porém também revela não somente uma miopia intelectual soberana, mais também uma falta total de senso comum, que ninguém tentou adequar (não tão somente descontinuar) esse conteúdo a idiossincrasia, não digo Argentina, mais ao menos “latina”.

Para os norte-americanos tocar o ombro de uma mulher é algo ofensivo; no entanto, para uma cultura como a nossa, não é. Isso significa que somos todos assediadores sexuais? Claro que não. Somente temos códigos culturais distintos porque somos (por sorte) diferentes.

Porém, quando o papel de um departamento de Recursos Humanos se reduz a ser um simples escritório administrativo-burocrático para pagar salários e controlar as ausências, falar de proxêmica se transforma em uma tarefa árdua e inútil.

Voltando ao tema do assedio sexual, os resultados são quase inexistentes: desde o começo ninguém deu a menor importância à campanha e todos riram e consideraram as palestras (¡ncluíndo os próprios chefes!) como uma idiotice e uma perda de tempo.

Da mesma forma que do sucesso não se deduz o mérito, do torpor não se deduz o erro, mas sim saber de antemão que o que se faz é um erro e não fazer nada para consertá-lo. No entanto, os erros servem para nosso aprendizado e, neste caso em particular, para reforçar alguns conhecimentos básicos: pensar de forma global, trabalhar sempre de forma local.

Assim, a idoneidade é a pedra angular para encarar a qualquer atividade que seja.

Inclusive em algo tão “simples” como a comunicação.

9- COMUNICAÇÃO INEFICAZ

Há pouco tempo uma grande empresa emitiu o seguinte comunicado para os funcionários da sua unidade fabril, assinado pelo Diretor: “A partir dessa data o Senhor Fulano assume a Gerência do Departamento X. O Senhor Fulano é formado pela Universidade Y com especialização em diversas áreas, ampla experiência no seu segmento de atuação, tendo passado por empresas de porte como Empresa I, Empresa II e Empresa III, o qual terá a missão de conduzir o Departamento a partir de agora e dar continuidade aos novos desafios da empresa. Ao Senhor Fulano, desejamos boas-vindas e sucesso em sua nova função.”

Em princípio, seria um comunicado normal e até mesmo recomendável, em termos de comunicação corporativa, se a direção da empresa tivesse encerrado a mensagem imediatamente após encher a bola do novo executivo em quase dois terços da mensagem. Entretanto, havia um segundo parágrafo, completamente dispensável sob o ponto de vista da ética, considerando que o ex-colaborador mal havia sido comunicado sobre o fato.

“O Senhor Beltrano deixa a empresa na mesma data. Agradecemos a ele pelos bons serviços prestados durante o tempo em que ocupou o cargo e desejamos boa sorte em seus futuros desafios”. Encerrava assim uma relação de duas décadas de trabalho mediante um simples comunicado, onde o parágrafo anterior enaltecia um perfil desconhecido, em detrimento de outro, considerado um perfil de sucesso pelos colegas da unidade, exceto, naturalmente, para o Diretor que tomou a decisão de substituí-lo.

O empregado demitido merecia uma festa oficial de despedida, custeada pela empresa? Não. Uma saraivada de palmas ou uma chuva de foguetes? Não. Um prêmio de consolação pelo excelente desempenho durante o tempo em que atuou no cargo? Não. Afinal, para quem demitiu, ele estava sendo muito bem remunerado para a função. O que ele merecia, então? Duas coisas extremamente simples e que, infelizmente, funcionam muito mais no discurso do que na prática, em diversas empresas: respeito e a consideração pelo ser humano.

O episódio em questão foi representado por dois atores distintos e muito comuns no mundo corporativo: o primeiro, o elo mais fraco da corrente, forte na defesa de suas convicções em razão da sua experiência profissional, do seu bom relacionamento com o mercado e dos excelentes resultados obtidos; o segundo, o dono do poder, ansioso pela necessidade de mostrar quem é que manda antes que qualquer manifestação semelhante pudesse tomar maiores proporções.

Quem está certo, afinal? Possivelmente, nunca conheceremos as razões verdadeiras de cada um. Provavelmente, os dois estavam certos, cada um na sua perspectiva de avaliação. Ocorre que, salvo raríssimas exceções, é mais fácil eliminar a resistência do que negociar ou se adaptar a ela, principalmente quando ela ameaça, por experiência e desempenho, o cargo do seu superior.

A questão central não é a demissão em si, algo que ocorre naturalmente em todas as organizações do planeta. A questão é a forma como a demissão ocorre, a falta de tato ou a ausência de sensibilidade de alguns líderes (?) que enfrentam desafios como esse. Um comunicado dessa natureza reflete certo desprezo pela dignidade humana e a dificuldade dos líderes em lidar com pessoas questionadoras ou resistentes. Geralmente, profissionais dessa natureza são considerados difíceis, independentemente do seu desempenho. Isso não conta numa hora dessas.

Em pleno Século XXI, as empresas continuam estimulando e fazendo vista grossa para a liderança baseada no autoritarismo, nesse caso, com aval da Área de Recursos Humanos que, num caso como esse, foi obrigado a atuar como DP em vez de RH e ainda assinou o comunicado, para o seu próprio bem.

Obviamente, ninguém é obrigado a trabalhar com pessoas resistentes, ou insubordinadas, o que não era o caso. Embora os seres humanos tenham evoluído, uma boa parte ainda se julga no direito de tripudiar sobre a infelicidade alheia e não existe nada mais insensato do que ignorar a condição humana de alguém em posição inferior. Como diria Kant, o grande filósofo alemão, “quanto mais evoluídos se tornam os homens, mais atores eles se tornam”.

Um simples abraço e um sorriso hipócrita nunca esconderão a falsidade do seu oponente, portanto, se um dia lhe ocorrer algo semelhante, reze por ele e lembre-se da famosa afirmação de Jack Welch, ex-presidente da GE: “até um pé no traseiro te empurra para frente.” Perca o emprego, mas não perca a sua dignidade. Existem diversas empresas onde a sua inteligência é imprescindível e o seu registro será mais do que um número na rotina do Departamento de Pessoal. Pense nisso e seja feliz!
10- AS BARREIRAS À COMUNICAÇÃO HUMANA E SUA MINIMIZAÇÃO

A) TIPOS DE BARREIRAS
1. LIMITAÇÃO DA CAPACIDADE DO RECEPTOR
O receptor tem uma capacidade, capacidade essa relativa ao seu grau cultural, aos seus interesses e ao seu modo de ver o mundo. A expressão “perda da informação” sugere um déficit mecânico, como o vazamento de água por um cano. Churchill observou: “Quando há uma inundação não se modificam os hábitos do cano de quatro polegadas. Continua a transmitir o seu fluxo costumeiro, rejeitando prazenteiramente o resto”. 
2. DISTRAÇÃO
São todos os fatores extrínsecos que interferem na recepção da mensagem. É mais conhecido como os ruídos na fórmula E-c-M-d-R, onde E (emissor), c (código), M (mensagem), d (decodificação) e R (receptor). 
Fatores extrínsecos são aqueles que não se  relacionam com o significado nem com a interpretação do tema. 
Podem ser: clarão ofuscante, um ribombo atroador, telefonema inesperado, conversa sobre o mesmo tema de que o receptor está tentando seguir. 
3. PRESUNÇÃO NÃO ENUNCIADA
Muitas informações são perdidas porque o orador pressupõe que o receptor já saiba o significado do termo que lhe vai comunicar. Nesse caso, deve-se considerar a ignorância do receptor e não a sua predisposição. 
4. APRESENTAÇÃO CONFUSA
A comunicação de assuntos, sem uma ordem lógica e coerente, dificulta a formação de imagens mentais na cabeça do receptor. Não a tendo de imediato, começa a focar outras imagens, que nada têm a ver com o tema em questão. Nesse caso, o receptor opõe-se, tanto afetivamente quanto inconscientemente, ao teor da mensagem do emissor. 
5. REPRESENTAÇÃO MENTAL
O ouvinte não é uma estátua. Ao mesmo tempo em que ele recebe os dados, ele vai formando uma imagem afetiva do que está sendo comunicado. Observe quanto o carisma de um emissor consegue que sua mensagem seja recebida. Uma voz melodiosa, como a dos radialistas, também chama a atenção do ouvinte. Por outro lado, pense naquela pessoa que tem fama de faladora. Mal começa a falar, o seu discurso parece que não tem mais fim. 
6. CREDIBILIDADE
Como algumas pessoas contam com mais credibilidade que as outras, temos a tendência de acreditar nessas pessoas e descontar a informações recebidas de outros. A autoridade e o status têm um peso muito grande. 
7. DISTÂNCIA FÍSICA
Resultados de pesquisas têm sugerido que a probabilidade de duas pessoas se comunicarem decresce proporcionalmente ao quadrado da distância entre elas.  
8. DEFENSIDADE
Quando os ouvintes têm um conceito já formado de algum orador, eles acabam se colocando na defensiva, impedindo que os seus ouvidos participem da comunicação interpessoal. 
 B) COMO MINIMIZAR AS BARREIRAS 
· Usar linguagem apropriada e direta 

· Fornecer informações claras e completas 

· Usar canais múltiplos para estimular os vários sentidos do receptor (visão, audição etc.) 

· Comunicação face a face. Observe que os políticos, em época de eleição, falam da campanha corpo a corpo.  

· Escuta ativa. Não permitamos que os oradores falem para nós. Participemos ativamente da comunicação. 

Empatia.  Colocar-se na posição ou situação da outra pessoa, num esforço de entendê-la. 

11- O PROCESSO DE COMUNICAÇÃO 

Comunicação é o processo pelo qual o meu eu (com todas as minhas particularidades, qualidades e defeitos) entra em comunhão (entendimento, sintonia, aceitação, empatia, diálogo) com o outro eu (com todas as suas particularidades, qualidades e defeitos). 

Este processo, pelos dois extremos envolvidos (eu/outro) por si só já remete a uma série de atritos e obstáculos, pois como seres únicos que somos e por nossas personalidades tão díspares e egocêntricas já são motivos para grandes divergências e discussão. Mas esta não é a única e para muitos não é a maior dificuldade, existem fatores que não dependem do emissor ou receptor e estão ligados ao canal (meio pelo qual a mensagem é transmitida) e ao código (linguagem conhecida por ambos). 

Como complicadores encontrados no canal, temos os ruídos (celulares que tocam em hora errada, barulho do trânsito, tom de voz alto ou baixo demais) e tantos outros problemas que atrapalham a compreensão da mensagem enviada. 

Entre os obstáculos relacionados ao código, podemos citar a falta de clareza e adequação para o tipo de público, a falta de conhecimento e intimidade com o assunto, a urgência com que a mensagem é transmitida, o que impossibilita a compreensão. 

Se analisarmos o processo de comunicação sob o ângulo das dificuldades, chegaremos a conclusão que é melhor voltarmos às cavernas e emitirmos apenas sons guturais e gemidos, facilmente compreendidos pelos membros do nosso grupo. 

Mas, comunicar-se não é tão complicado como se pinta! Se assim o fosse, a humanidade não teria sobrevivido e povoado o planeta. 

Por mais difícil e complicado que pareça o processo de comunicação, acontece: seja pelo olho no olho, ataque/defesa, pergunta/resposta, ação/reação, tentativa/erro, estímulo/retorno; seja pelo gestual, por jargões corporativos; por poesia; carta; telefone; fax; e-mail; sinal de fumaça... A comunicação se faz por necessidade, antes de qualquer outro fator. 

O mais interessante no processo de comunicação é que a maioria das pessoas, na tentativa de simplificá-lo acabam complicando mais, com fórmulas infalíveis e regras milagrosas, de como e o que fazer ou dizer. 

Para que a comunicação atinja o seu objetivo, o melhor caminho é a simplicidade (por incrível que pareça!). 

Simplicidade quer dizer: o emissor (quem quer dizer/vender/comunicar) transmite (fala/escreve/desenha/faz mímica) uma mensagem (o que se quer dizer/vender/comunicar) para o outro (aquele que quer/precisa ouvir/comprar/apreender) de forma clara (fácil/possível de ser entendida) 

Atitudes essenciais para tornar possível a comunicação simples, rápida e eficaz: 

Saber ouvir: quando ouvimos e compreendemos a mensagem do outro, somos capazes de responder o que foi perguntado, evitando a reatividade. 

Adaptar a mensagem: cada tipo de público exige um tipo de mensagem, mesmo que o assunto seja o mesmo. 

Ser paciente: cada pessoa tem um ritmo/modo de aprender as coisas. 

Demonstrar segurança/confiança: pessoas inseguras não cativam e não capturam a atenção dos interlocutores. 

Ser claro e objetivo: quem não sabe o que quer, nem a direção que seguirá, não pode esperar que os outros acreditem na sua mensagem. 

Perguntar se a mensagem foi bem transmitida e não se a pessoa entendeu, para que a pessoa não se sinta inferiorizada e se feche para o diálogo. 

Escolher o momento certo: grandes oportunidades são perdidas muitas vezes por serem comunicadas para a pessoa certa, mas na hora errada. 

Se depois de ler as atitudes acima, perceber que precisa mudar/melhorar/rever algumas, ótimo! O grande presente que a comunicação nos dá é este: estar em constante evolução, melhorando a cada dia o processo. Se não; parabéns! e cuidado! Excesso de confiança pode transmitir aos outros, arrogância. 

Comunicar-se pode ser um processo tão natural, quanto complicado, depende de como você está disposto a enfrentar o desafio e, apesar de ser um processo de mão dupla, depende muito mais de você.

ANEXOS

Cometa Halley

De: PRESIDENTE

Para: Diretor

Na próxima segunda feira, aproximadamente às 20h, o cometa Halley passará por aqui. Trata-se de um fenômeno que ocorre a cada 76 anos. Assim, peço que os funcionários estejam reunidos no pátio da fábrica, todos usando capacete de segurança, para que eu possa explicar o fenômeno a eles. Se estiver chovendo, não poderemos ver o espetáculo a olho nu, e todos deverão se dirigir ao refeitório onde será exibido um filme documentário sobre o cometa Halley.

De: DIRETOR

Para: Gerentes

Por ordem do presidente, na sexta-feira às 20h, o cometa Halley vai aparecer sobre a fábrica. Se chover os funcionários deverão ser reunidos, todos com capacete de segurança e encaminhados ao refeitório, onde o raro fenômeno aparecerá, o que acontece a cada 76 anos a olho nu.

De: GERENTES

Para: Chefes de Produção

A convite do nosso querido diretor, o cientista Halley de 76 anos vai aparecer nu no refeitório da fábrica, usando capacete, pois vai ser apresentado um filme sobre segurança na chuva. O diretor levará a demonstração para o pátio da fabrica.

De: CHEFES DE PRODUÇÃO

Para: Supervisor de Turnos

Na sexta-feira, o diretor, pela 1ª vez em 76 anos, vai aparecer nu no refeitório da fábrica, para filmar o Halley, o cientista famoso e sua equipe. Todo mundo deverá estar de capacete, pois vai ser apresentado um show sobre segurança na chuva. O diretor levará sua banda para o pátio da fábrica.

De: SUPERVISOR DE TURNOS

Para: Funcionários

Todo mundo nu, sem exceções, deve estar no pátio da fabrica, na próxima sexta-feira, ás 20h, pois o manda-chuva (Presidente) e o Sr. Halley, guitarrista famoso, estarão lá para mostrar o raro filme 'Dançando na chuva'. Todo mundo no refeitório de capacete, o show será lá, o que ocorre a cada 76 anos.

Aviso para todos os FUNCIONÁRIOS

Na sexta-feira, o chefe da diretoria vai fazer 76 anos e liberou geral para a festa às 20h no refeitório. Vão estar lá, pagos pelo manda-chuva, 'BILL HALLEY E SEUS COMETAS'. Todo mundo nu e de capacete, pois a banda é muito louca e o rock vai rolar solto, mesmo com chuva.

A Administração da Comunicação Empresarial 

Estudo recente da revista Fortune mostra que os principais executivos das 500 maiores empresas norte-americanas já investem aproximadamente 80% de seu tempo em Comunicação. Esse percentual envolve atividades que vão da leitura de correspondências e clippings, atendimento de telefonemas, a encontros com acionistas, jornalistas, autoridades e clientes. O mais interessante desse estudo é a percepção de que a comunicação empresarial deixa de ser responsabilidade de uma área de especialistas - jornalistas, relações públicas e publicitários - para se tornar uma atribuição estratégica permanente e administrada por quem tem o leme de uma organização. Mas não foi sempre assim. No início do século, o presidente da DuPont, Irving Shapiro, teria afirmado que ''é possível sair-se bem nos negócios, seguindo-se quatro regras: ater-se aos negócios, ficar fora de encrencas, associar-se aos clubes certos e não conversar com repórteres''. Essa postura das empresas, de impermeabilização em relação à sociedade, cuja origem pode ser creditada ao modelo de produção taylorista, começou a mudar na década de 60, com suas inúmeras transformações políticas e econômicas. A partir daí, a administração assume o que se convencionou chamar de Escola de Gestão, na qual a comunicação, por razões macro e microeconômicas, passa a ser condição sine qua non
 para o sucesso dos negócios. Frank Corrado, ao comentar estilos de comunicação de presidentes de empresas norte-americanas, mostrou que a atuação de James Burke, principal executivo da Johnson & Johnson, foi fundamental para salvar a marca Tylenol, em 1982, depois que o produto contaminado criminosamente envenenou uma série de consumidores. Enquanto, em 1989, a atuação fraca de Lawrence Raws, executivo principal da Exxon Corporation, ao lidar com o desastre do Valdez, comprometeu a entrada da indústria do petróleo no Ártico. A sociedade ''lê'' e avalia as empresas e seus administradores por quesitos como suas presenças físicas, seus modelos de gestão, estruturas organizacionais, seus recursos humanos, políticas e relações com inúmeros públicos. Não é difícil avaliar, por exemplo, como a sociedade brasileira encarou, num momento de forte reestruturação produtiva e democrática, a forma pela qual a Ford brasileira pretendeu demitir 2,7 mil empregados, no final do de 1997. Ou, ainda, em tempos de apertos nos budgets empresariais, os exemplos de austeridade que inúmeras empresas sediadas em São Paulo dão aos empregados, fornecedores e acionistas ao transferirem seus centros administrativos de locais imponentes para perto dos seus ''chãos-de-fábrica''. As empresas modernas são veículos de comunicação (mídias) em si mesmas. Seus prédios, o comportamento e o estilo de seus executivos e colaboradores, suas políticas, tudo se transformou em poderosos emissores de sinais positivos ou negativos. Na década de 80, era comum presidentes e diretores de empresas passarem por mídias trainings. Atualmente, essa necessidade continua presente, só que ampliada para toda a organização, inclusive para suas instalações físicas. Foi o que concluíram em São Paulo os empregados da Coral, que, ao posicionarem seu negócio no segmento de beleza, descobriram ser necessário pintar máquinas, tubulações e paredes de uma fábrica envelhecida e feia. Hoje, a comunicação empresarial não pode mais ser encarada pelos gestores empresariais apenas como uma ferramenta técnica, meramente tática, mas como uma ferramenta estratégica, permanente. Nesse contexto, cabe ainda a frase de Neném Prancha, carioca imortal citado pelo jornalista João Saldanha, que dizia que o pênalti é tão importante que deveria ser batido pelo presidente do clube. A comparação é válida: a comunicação empresarial é, hoje, tão fundamental que o envolvimento dos principais gestores de uma empresa em seu management transformou-se em vantagem competitiva. * Paulo Nassar – Professor doutor da ECA-USP, diretor-presidente da ABERJE - Associação Brasileira de Comunicação Empresarial e autor de ''Tudo é Comunicação'' (Lazuli Editora).
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