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      Capítulo 1


      Gestão de pessoas como potencial competitivo

    


    
      
        Anunciamos uma vida melhor. As condições? Conversando a gente se entende. (ANDRADE, 2012, p. 17)

      

    


    Originário do latim comunicatio, o termo “comunicação” significa “trocar opiniões”, “associar”, “repartir”. Entre os seres humanos, ela é uma necessidade básica. A comunicação serviu para unir nossos ancestrais, a ponto de se tornar a grande habilidade humana para superar a condição animal e tornar o ser humano um ente social que se distanciou intelectualmente dos demais seres vivos do planeta. Mesmo assim, a comunicação nem sempre consegue atingir o seu objetivo de concretizar a interatividade entre as pessoas. Entre as possíveis causas desse insucesso, pode ser citado o insuficiente grau de conhecimento teórico e coloquial em determinado idioma e a dificuldade na utilização de equipamentos eletrônicos (computadores e smartphones) para o envio e o recebimento de mensagens (SANTAELLA, 2001).


    A comunicação é o cerne de toda atividade viva. As organizações são, hoje, entendidas como organismos – entidades vivas que são estreitamente dependentes do comportamento sinérgico de suas partes (MORGAN, 2013). Toda a energia organizacional é transmitida por meio de relações, processos e comunicações, como meio de enfatizar objetivos comuns, estratégias e interações. É fundamental que emissor e receptor sejam bons ouvintes. A atenção deve estar focada no interlo­cutor. Respeito, atenção e uso de todas as habilidades sensoriais devem ser empregados para intensificar o processo de comunicação. A repetição do conteúdo (muitas vezes, necessária) pode ocorrer porque o teor das informações é complexo (longo, teórico e inovador), o receptor não está disposto ou preparado para receber as informações ou existem “ruídos” na transmissão da comunicação (por exemplo, a ligação feita por telefone celular sofre interrupções).


    A comunicação organizacional tem a função de facilitar a troca de informações e a difusão de ideias para que se atinjam objetivos e metas. O direcionamento de colaboradores que utiliza divulgação de informações e de conteúdos técnicos, orientações estratégicas e operacionais permite que segmentos operacionais da empresa atuem de forma coordenada rumo ao alcance das metas planejadas. A comunicação é uma ferramenta valiosa de gestão empresarial. Internamente, ela está presente na divulgação da missão e dos valores da empresa, na melhoria do clima organizacional e na integração entre os departamentos e seus integrantes.


    Externamente, a empresa deseja fornecer ao consumidor informações adequadas, no lugar certo, no momento necessário e no formato apropriado por meio da comunicação. Um exemplo que pode ser citado é a página da Secretaria Municipal da Saúde de São Paulo no Facebook, que tem como proposta divulgar pelo menos dois informes diários e responder às perguntas de seus mais de 50 mil seguidores. Reclamações sobre falta de medicamentos, por exemplo, são direcionadas para um rápido atendimento pelos departamentos responsáveis.


    A utilização correta da comunicação auxilia colaboradores na obtenção de poder e sucesso? A resposta é sim! Por quê? Quem consegue influenciar um grupo de pessoas a ponto de fazê-las seguir suas ideias e apoiar suas diretrizes torna-se líder. A comunicação eficaz é a ferramenta mais utilizada por gestores habilidosos que ocupam cargos hierárquicos mais elevados. A comunicação eficaz permite que um líder carismático transmita aos seus colaboradores receptores de orien­tações operacionais não apenas o visível, mas também os elementos invisíveis e simbólicos, que certamente influenciarão na mudança de comportamentos individuais e do grupo como um todo.


    De acordo com Luizari (2014, p. 15), “a comunicação eficaz facilita o entendimento, aproxima as pessoas, assegura bons resultados”.


    Para identificar as demandas de comunicação interna da sua empresa, é preciso fazer uma análise profunda de quais são os públicos internos que compõem o ambiente de trabalho. A opinião do público interno tem influência nas opiniões e nas perspectivas do público externo, do consumidor em geral. Partindo desse princípio, as empresas cada vez mais têm investido no endomarketing como uma estratégia de recursos humanos. O termo marketing, em sua abrangência mais ampla, está intimamente relacionado à venda da imagem de uma empresa, então endomarketing seria a venda interna da imagem de uma empresa. Neste capítulo, apresentaremos os principais desafios nas organizações empresariais no endomarketing e na comunicação interna.


    1 A evolução da comunicação


    A comunicação é uma tarefa contínua do ser humano desde sua concepção: os primeiros sons associados a expressões faciais, gritos, pulos (artimanhas para formar uma coletividade), as primeiras palavras e frases, passando pelos pedidos de ajuda nos momentos de perigo e de risco de morte. Ela é essencial para a continuação da existência do homem tanto na vida pessoal como na vida profissional.


    Nos períodos Paleolítico e Mesolítico, o homem começou a dominar a natureza – fabricar utensílios, usar o fogo e, entre outras coisas, desenvolver a linguagem para se comunicar. Nesse processo, iniciou-se o feitio do que hoje conhecemos como pinturas rupestres, ou seja, desenhos feitos em cavernas ou em pedras como forma de expressão. Os primeiros desenhos de que se tem notícia são de inscrições em cavernas feitas 8.000 anos antes de Cristo. Esta seria uma forma de manifestação simbólica, mas também um modo de assegurar a sobrevivência das futuras gerações. É uma unanimidade entre os arqueólogos do mundo todo que os homens pré-históricos se utilizavam das gravuras rupestres com a finalidade de manter uma comunicação. No Piauí, foram encontrados muitos exemplares dessa modalidade de expressão dos homens antigos registrados em rochas de dois grandes parques nacionais: o Parque Nacional de Sete Cidades (norte do estado) e o Parque Nacional da Serra da Capivara (região sudeste do estado). Entre os quase 400 sítios arqueológicos da região, a grande maioria retrata exatamente como viviam esses homens (hábitos, costumes, situações cotidianas, crenças, ritos, etc.) e a natureza ao seu redor (elementos da flora e, principalmente, da fauna da época) (PINTO, s/d).


    No período Neolítico, o ser humano passou a utilizar a técnica de registrar os fatos do cotidiano em ossos, pedras e madeiras e também a modelar em argila. Uma das mais significativas contribuições dos sumerianos está ligada ao desenvolvimento da chamada escrita cuneiforme. Nesse sistema, observamos a impressão dos caracteres sobre uma base de argila, que era exposta ao sol e, logo depois, endurecida com sua exposição ao fogo. É a língua escrita mais antiga das que se tem testemunhos gráficos. As primeiras inscrições procedem de 3000 a.C. (PINTO, s/d).
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      Você conseguiria se comunicar utilizando essa linguagem? Acesse o site da Paleo Aliens, no qual é possível traduzir seu texto para o alfabeto babilônico cuneiforme.


      
        


        

      

    


    
      Figura 1 – Tradução para o alfabeto babilônico cuneiforme


      [image: ]

      Fonte: Paleo Aliens, s/d.

    


    Na teoria da comunicação, existem os conceitos de emissor, mensagem e receptor. O emissor transmite uma mensagem para o receptor. O modelo é dividido em oito partes: a fonte de comunicação, a codificação, a mensagem, o canal, a decodificação, o receptor, o ruído e o feedback (PASQUELE, 2012). Essa teoria pode atualmente parecer complexa, mas ela é utilizada diariamente com o auxílio da tecnologia da informação sem que percebamos. Quer alguns exemplos? Se você trabalha em uma empresa multinacional, precisa conversar com colaboradores de diversos países. Situações que podem ocorrer:


    
      	a ligação telefônica internacional está com qualidade ruim (canal e ruído);


      	a videoconferência está com som e sem imagem; o emissor da comunicação consegue apenas falar e não consegue ouvir as perguntas (canal e feedback);


      	o palestrante está na Ásia e fala uma língua local (decodificação).

    


    Se você achou a língua da Babilônia de difícil entendimento e de impossível utilização, o que diria das mensagens de “Bom dia! Como vai você? Podemos iniciar a reunião?” nos idiomas abaixo exemplificados com o Google Tradutor? Observe os textos a seguir e tente descobrir o idioma utilizado.


    
      	Good Morning! How are you doing? Can we start the meeting?


      	Góðan daginn! Hvernig ertu? Getum við byrjað fundinn?


      	Mirëmëngjes! Si jeni? A mund ta fillojmë takimin?


      	Καλημέρα! Πώς είσαι; Μπορούμε να ξεκινήσουμε τη συνάντηση.[1]


    


    No Google Tradutor, é permitido copiar e colar os caracteres nesses idiomas. Em outros idiomas em que não se usa nosso alfabeto, é necessário atualizar o software do processador de texto e do teclado. Se isso não for feito, é possível apenas copiar imagens das mensagens traduzidas no Google Tradutor.


    Atualmente, se você deseja enviar uma mensagem para alguém que está no exterior, pode utilizar seu smartphone para enviar uma mensagem instantânea de texto, áudio, vídeo e imagem. Você sabe como era feito o envio de mensagens para longas distâncias nos períodos de guerra no início do século passado? Por meio do telégrafo elétrico.


    O telégrafo elétrico foi um sistema concebido para transmitir mensagens de maneira rápida e confiável entre grandes distâncias, utilizando códigos. A telegrafia elétrica foi inventada por Samuel Finley Breese Morse, nascido em 27 de abril de 1791, em Charlestown, Massachusetts, nos Estados Unidos. O código Morse é um sistema de representação de letras, algarismos e sinais de pontuação por meio de pontos, traços e espaços, enviados de modo intermitente. As mensagens eram transmitidas no telégrafo elétrico por meio de um sistema composto por fios. Essa transmissão pode ser feita de muitas maneiras: como pulso elétrico, por meio de uma rede telegráfica, e também como tom de áudio, como um sinal de rádio, com pulsos ou tons curtos e longos, ou como sinal mecânico ou visual (ex.: sinal de luz) (FRAZÃO, s/d).
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      Quer saber como se escreve o seu nome em código Morse? E o som, é possível ouvi-lo? Sim! Acesse o site da Morse Code and Phonetic Alphabets.


      
        


        

      

    


    2 Tipos de comunicação organizacional e mapeamento das demandas de comunicação


    Para Gaudêncio (2015), as comunicações interna e externa des­crevem a identidade das organizações e determinam as condições da sua existência e a direção de sua trajetória no mercado empresarial. As organizações não conseguem manter sua existência sem o exercício adequado da comunicação e do marketing (externo e interno).


    É importante entender a diferença entre imagem e identidade. A identidade de uma empresa é a soma das maneiras que ela tem de identificar-se perante seu público. A imagem é a percepção da organização pelo público.


    A classificação de quantos tipos de comunicação existem dentro de uma organização, como se subdividem e como se relacionam não é consenso e apresenta diferentes definições de acordo com o autor questionado e o contexto da época. Percebe-se uma evolução da comunicação empresarial que inicialmente era dividida em áreas-chave e posteriormente acontece de maneira integrada.


    Bartoli (1992) expressa que a organização e a comunicação se encontram estritamente vinculadas para o funcionamento da empresa que busca resultados. Esse vínculo possui dois componentes: o político e o sociocultural.


    A filosofia de Kunsch (2003), tida como uma das principais referências em comunicação e relações públicas no Brasil, e cujo estudo vem sendo realizado e aperfeiçoado desde 1980, prefere o termo comunicação organizacional aos termos comunicação empresarial e corporativa. No início dos anos 2000, a autora avaliou que os modelos que sugeriam segmentação baseavam-se na miopia que existia nos interesses próprios de cada segmento da empresa, por exemplo, o cliente somente desejava produtos de qualidade e não se preocupava com o restante das ações da organização. A comunicação organizacional ocorre independentemente da vontade das pessoas, uma vez que estas estejam ligadas direta ou indiretamente à empresa.


    Componentes políticos e socioculturais permeiam a área de comunicação. Ambos influenciam no momento de escolhas. Para Morgan (2013), a cultura refere-se tipicamente ao padrão de desenvolvimento refletido nos sistemas sociais de conhecimento, ideologia, valores, leis e rituais cotidianos. Por exemplo, em uma filial de uma empresa cuja matriz localiza-se no Japão, a cultura e os valores daquele país estarão presentes na comunicação interna. Colaboradores da matriz podem ser privilegiados, uma vez que se comunicam e externalizam valores que estão mais de acordo com o padrão exigido.


    A comunicação organizacional serve para uma função crucial de coleta de dados para os membros da organização ao proporcionar-lhes informação com sentido.


    
      Comunicação organizacional, como objeto de pesquisa, é a disciplina que estuda como se processa o fenômeno comunicacional dentro das organizações no âmbito da sociedade global. Ela analisa o sistema, o funcionamento e o processo de comunicação entre a organização e seus diversos públicos. […] Fenômeno inerente aos agrupamentos de pessoas que integram uma organização ou a ela se ligam, a comunicação organizacional configura as diferentes modalidades comunicacionais que permeiam sua atividade. (KUNSCH, 2003, p. 67)

    


    Kunsch (2003) apresenta a proposta de uma comunicação integrada. A comunicação eficaz deve ter uma atuação sinérgica e por isso deve ser trabalhada de forma integrada. Seguindo essa filosofia, a comunicação organizacional é composta pelas seguintes formas de comunicação dentro de uma organização:


    
      	
institucional: melhoria da imagem da empresa perante a sociedade, os consumidores e os investidores (assessoria de imprensa, marketing social e cultural);


      	
mercadológica: melhoria e aumento das vendas (publicidade comercial, promoções de venda, merchandising, venda direta);


      	
administrativa: transmissão dos dados do âmbito administrativo de uma organização para todos os setores nos quais esses dados se mostram pertinentes (confluência de fluxos e redes);


      	
interna: viabilização de toda a interação entre a organização e seus colaboradores. Para isso, utilizam-se ferramentas da comunicação institucional e até da comunicação mercadológica (endomarketing).

    


    O tópico a seguir explica a qualidade da comunicação utilizando um código de três letras maiúsculas.
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      Qualidade da comunicação:


      
        	
CON: concisão (ir direto ao ponto, objetividade).


        	
COR: correção (norma padrão) e ortografia (concordância, sinais de pontuação).


        	
CLA: clareza (exatidão).


        	
EFI: compreensão imediata.

      


      Fonte: adaptado de Luizari (2014, p. 52).


      
        


        

      

    


    A comunicação interna atual é a do conhecimento compartilhado e das relações humanas. Ela deve ser vista como uma estratégia fundamental nas organizações. As organizações estão cada vez mais cientes da importância do fator humano para o sucesso do negócio, e uma comunicação organizacional integrada e bem-planejada é um quesito estratégico fundamental para todo tipo de organização.


    Fernández (2005) afirma que a comunicação tem três funções nas organizações: função de produção (estabelece os papéis de cada um na organização); função de inovação (mudança de produtos, serviços e de comportamento); função de manutenção (motivação dos colabora­dores para integrar as metas individuais e coletivas).


    Kunsch (2003) afirma que não se deve ter a ilusão de que toda comunicação emitida será aceita de forma positiva ou, ainda, respondida de acordo com as intenções do emissor. Isso decorre da interferência de diversos aspectos nesse processo, como os condicionamentos internos e externos, o contexto geral, os ruídos de comunicação em si e toda a complexidade do ambiente. Nesse contexto, propõem-se o mapeamento de processos como meio de identificar públicos e relacionamentos para orientar estratégias e ações de comunicação organizacional.


    O mapeamento de processos é uma técnica utilizada para identificar os fluxos e as atividades existentes no ambiente organizacional. Padronizar processos é a base para uma gestão estratégica. Na busca pelo alcance de melhores resultados e melhorias nas etapas de produção, os gestores têm buscado no mapeamento de processos uma modelagem do fluxo de atividades com vistas a ganhos de competitividade e melhor desempenho. Pelo mapeamento dos processos, é possível: eliminar tarefas desnecessárias; reduzir atrasos ou retrabalhos; melhorar processos, controles e monitoramentos; conseguir obter melhor satisfação e resposta do cliente quanto ao produto/serviço entregue. Por exemplo, os serviços de atendimento ao passageiro a bordo de uma aeronave devem ser mapeados para garantia da qualidade. Processos que podem ser melhorados nesse caso: diversidade no cardápio, variedade nos meios de pagamento e pré-agendamento de refeições especiais.


    Na gestão moderna atual, as organizações não são mais visualizadas como uma estrutura verticalizada hierárquica com formato linear. Segundo Morgan (2013), a estrutura atual das organizações apresenta a complexidade de organismos vivos e rebuscada teia de conectividade. Nessa evolução das organizações, existem grupos de trabalho caracterizados pelo alto desempenho e sistemas virtuais com utilização maciça de tecnologia. Com o aumento do fluxo de informação e o uso das novas tecnologias mediando os processos de comunicação, o mercado se tornou mais ágil, e há uma exigência de mudança nos paradigmas que têm norteado a cultura das organizações. Nesse contexto, cabe ressaltar que a era da informação afeta as organizações e, por conseguinte, sua cultura organizacional.


    Segundo Castells (2003), a metodologia do mapeamento pode ser baseada em questionários estruturados, no sentido de se capturarem fatores rotineiros, ativos e retroativos, do processo de comunicação, como tipos de relacionamento, canais e meios, grau de interação e interdependência entre as partes, tipos de público envolvidos no processo e expectativas da organização em relação a metas, objetivos, ações, eventos e atividades programadas de comunicação. O estabelecimento de um método de análise, como é o caso do mapeamento, visa determinar associações sobre a comunicação nos diversos âmbitos organizacionais, ajuda na construção do planejamento estratégico e envolve a interação de diversas áreas da organização.


    Uma estratégia de endomarketing eficaz precisa ser composta por ações que abrangem todo o público interno. Essa diferenciação é importante, porque os meios e o discurso são diferentes para cada um desses públicos. É necessário abordar de forma inovadora, criativa e envolvente muitas pessoas, com perfis diferentes. Para fazer um endomarketing de forma mais envolvente, hoje é fundamental saber lidar com novas tecnologias. O uso correto delas também é um fator decisivo no desenvolvimento de métodos para a mensuração dos resultados auferidos com base em sua aplicação.


    3 O ciberespaço e as relações interpessoais


    De acordo com Castells (2003), a invenção do termo cyberspace é atribuído ao escritor de ficção científica norte-americano William Gibson, em sua obra Neuromancer, de 1984. Gibson utilizou o termo para definir uma rede de computadores futurista, utilizada conectando-se a mente diretamente a ela. Isso deixou de ser futuro e já está presente entre nós.


    A competitividade e a necessidade de exposição e relacionamento com o público fazem com que as organizações criem sites institucionais, que podem se expandir e ter unidades de e-commerce, relacionamento com o cliente, a imprensa, estudantes, etc. Novas tecnologias estabelecem as novas formas como os colaboradores se relacionam entre si e que imprimem as caracterizações de nossa sociedade (TERRA, 2006).


    
      A informação circula pelas redes: redes entre empresas, redes internas às empresas, redes pessoais e redes de computadores. As redes são, e serão, as componentes fundamentais das novas organizações. (CASTELLS, 2003, p. 38)

    


    No âmbito empresarial, o ciberespaço, ou seja, a rede mundial de computadores interligados, tem lugar nos celulares, tablets, smartTVs e computadores (de mesa e portáteis). A comunicação e a interação entre seres humanos no ciberespaço ocorre com a transferência e o armazenamento de arquivos (texto, imagem, áudio e vídeo), a gestão dessas informações (banco de dados) e o controle de acesso aos sistemas administrativos (segurança da informação). Essa rede virtual mundial de comunicação nos permite a conexão com pessoas vivenciando tempo e espaço de modo distinto daquele vivido no mundo material.


    A figura 2 apresenta colaboradores trabalhando em grupo utilizando notebook, tablet e celular, ou seja, é um exemplo de utilização da TIC (tecnologia da informação e comunicação), que tem um papel significativo na criação do ambiente colaborativo e, posteriormente, na gestão do conhecimento. No entanto, é importante ressaltar que a TIC desempenha seu papel apenas promovendo a infraestrutura, pois o trabalho colaborativo e a gestão do conhecimento envolvem também aspectos humanos, culturais e de gestão (SILVA, 2003). A TIC consiste de todos os meios técnicos usados para tratar a informação e auxiliar na comunicação, o que inclui o hardware de computadores, a rede e os celulares, bem como todos os softwares necessários. A utilização de celular no ambiente de trabalho ainda causa polêmica. O principal motivo são a promoção da falta de foco nas atividades profissionais e o risco de compartilhamento de documentos estratégicos.


    
      Figura 2 – Utilização da TIC


      [image: ]
    


    Quando se pensa em conectividade, é relevante o movimento atual de manter-se conectado, principalmente, com aparelhos móveis (celu­lares e tablets) – que, como extensões do corpo, colocam-nos na fronteira entre o espaço real e o ciberespaço. Ela tem algumas implicações na comunicação empresarial, quais sejam:


    
      	o colaborador se encaminha para um universo abstrato onde ocorre uma maior distorção da percepção do espaço e do tempo (necessidade de estar constantemente on-line, participação em reuniões em conference-call ou videoconferência em horários não convencionais que envolvem colaboradores de vários países);


      	participação em múltiplos grupos de discussão no formato de fórum, rede social e outros (no Brasil, principalmente com o aplicativo WhatsApp Messenger);


      	a comunicação de massa perde valor (ganha valor a comunicação interpessoal). O retorno do receptor é maior e ganha uma nova denominação: interatividade. Sai de cena o espectador e entra o usuário (com login e senha cadastrados pelas organizações).

    


    O colaborador atualmente tem uma “presença virtual” nas organizações, que se inicia no momento da busca pelo emprego. As ofertas de vagas estão expostas em sites especializados, como o LinkedIn, e nos próprios sites das empresas. Os candidatos selecionados devem estar na nuvem. Uma vez convocados, participarão de testes escritos e terão que enviar vídeos de curta duração. Enfim contratados, a rotina da empresa será apresentada a eles por meio de um treinamento virtual. O crachá perde valor diante do e-mail corporativo, do login e da senha. Perceba que, ao longo desse trajeto, foi necessário aos candidatos possuírem boas comunicações escrita e verbal, adequadas aos padrões atuais de objetividade e criatividade.
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      Inteligência artificial e comunicação 


      A inteligência artificial (IA), uma inteligência similar à humana, foi definida por John McCarthy, que cunhou o termo em 1956, como “a ciência e engenharia de produzir máquinas inteligentes”. A inteligência artificial e a computação cognitiva estão chegando em alta velocidade e vão invadir nosso dia a dia. Especialistas projetam que a inteligência das máquinas se igualará à de humanos até 2050 (LUGER, 2004).


      Conheça aqui o Dino, brinquedo cognitivo que tem conversas inteligentes com crianças. Dino é um CogniToy da linha de brinquedos inteligentes da Elemental Path e, por enquanto, é vendido somente nos Estados Unidos. Ele utiliza o Watson, tecnologia cognitiva capaz de interagir, entender linguagens, aprender novas habilidades e raciocinar como seres humanos. Diferentemente de outros dispositivos e tecnologias, o CogniToy pode elaborar frases mais complexas, ensinar e aprender com as crianças. Ele conseguiria se conectar a uma plataforma que consegue ter acesso ao IBM Watson e, assim, executar diversas ações em conjunto com as crianças (MANNARA, 2015).


      Dino é o exemplo perfeito da era da inteligência artificial e da computação cognitiva em nossas mãos. Hoje, ele fala somente inglês e é voltado para crianças, mas imagine o brinquedo falando diversos idiomas e sendo expert em várias áreas do conhecimento humano...


      Para funcionar, o brinquedo precisa estar conectado a uma rede wi-fi e a um aplicativo disponível para iOS e Android. Os pais também podem personalizar as configurações específicas de cada brinquedo pelo aplicativo.


      A sociedade vai mudar radicalmente também o mercado de trabalho com o surgimento e a transformação de muitas profissões que utilizarão a AI e a comunicação. Um dos grandes potenciais dos sistemas cognitivos é sua capacidade de trabalhar com linguagem natural, em seus diversos idiomas, como o português. O sistema aprende a sintaxe da língua e pode diferenciar até pequenas variações idiomáticas e sotaques. Assim, torna-se fluente, graças a seus avançados algoritmos de aprendizado. O sistema pode chegar a um nível de fluência tão sofisticado que se torna capaz de interagir com clientes no atendimento por telefone, por exemplo. Atualmente já existem soluções tecnológicas voltadas para áreas específicas de atuação profissional.


      Um grande banco fez uma parceria com a IBM em que o Dino, em um primeiro momento, foi treinado e está respondendo a dúvidas para gerentes de agências por meio de um chat interno e, posteriormente, ajudará os atendentes a responder às perguntas dos correntistas.


      Nos departamentos de suprimentos (compras) das organizações empresariais, novas aplicações poderão dar uma grande contribuição a todo o processo de compra, melhorando a visibilidade sobre os gastos e aprimorando a gestão de conteúdo. Como exemplo, podemos olhar para um assistente digital (Echo da Amazon) disponível sobre a mesa de trabalho combinado com os serviços do Watson da IBM, que transformará os eventos de provisionamento, ajudando em tarefas como a definição do tipo correto de solicitação de propostas, a identificação de fornecedores apropriados para participar do processo com base na categoria de produtos, região ou indústria e o uso de inteligência sobre sinais de mercado e preços para obter melhores resultados (ESTÚDIO ABC, 2016).


      Softwares serão parte indissociável de todos os processos em recursos humanos e coletarão e fornecerão dados de modo automatizado a cada novo passo dado. Machine Learning (aprendizado de máquina, ou aprendizagem automática) é uma ferramenta que analisa e transforma os dados em informações estratégicas para a produtividade da organização, revelando insights ocultos, resolvendo problemas complexos e até mesmo prevendo tendências para o futuro. A ferramenta se baseia no desenvolvimento de algoritmos e técnicas para interpretar a imensidão de dados gerados diariamente. Aplicada ao setor de recursos humanos (RH), torna possível mapear o desempenho de cada profissional com base nas tarefas e nos projetos executados por ele. Para o profissional de RH, é uma oportunidade de alcançar aumento de produtividade por meio do ajuste adequado de perfil e função, gerando redução dos custos com a rotatividade, por exemplo (SOLIDES, s/d).


      Na área jurídica, informações publicadas pelo próprio usuário em redes sociais são utilizadas em processos trabalhistas. Por exemplo, quando o reclamante falta a audiências por alegar estar doente, apresentando atestado médico. Na mesma data, entretanto, postagens no Facebook indicaram sua presença em um parque turístico, o que o levou à perda do processo e ao pagamento de multas. Postagens em redes sociais, por serem espontâneas e estarem disponíveis para todos, têm peso de confissão e podem ser usadas juridicamente para corrigir situações de discrepância. Cada vez mais magistrados devem levar esses elementos em conta como provas contra ou a favor de alegações feitas pelos envolvidos em um processo.


      
        


        

      

    


    Considerações finais


    A comunicação permeia todas as ações empresariais e, dependendo da sua solidez e transparência, é responsável por vários êxitos frente às mudanças, pois as decisões serão pautadas em conhecimentos da alta administração e também dos empregados. A comunicação é o espelho da cultura empresarial e reflete, necessariamente, os valores das organizações. Se eles caminham para valorizar o profissionalismo, a transparência, a responsabilidade social e a participação, a comunicação se orienta no mesmo sentido.


    Ao analisarmos o cotidiano de uma empresa, veremos que, diariamente, diversas informações relevantes são produzidas e repassadas nela. Assegurar que todos os setores e funcionários tenham acesso de igual maneira a essas informações é um dos grandes desafios dos gestores de equipes. Ter uma comunicação interna eficiente é o primeiro passo a ser dado por uma empresa que deseja crescer e se destacar no mercado.


    A comunicação entre as pessoas no aspecto pessoal e organizacional está sendo cada vez mais influenciada pela TIC (tecnologia da informação e comunicação). A tecnologia atual tornou as intranets ainda mais dinâmicas. Por outro lado, as organizações e seus processos ficam cada vez mais complexos e detalhados, levando à necessidade de implantação de novos sistemas. Se você ainda não adotou o conceito de rede social corporativa ou pelo menos algum tipo de funcionalidade social, vai fazê-lo. Todas as atuais plataformas de intranet têm suporte para esse tipo de experiência.
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        [1] Respostas: (1) inglês, (2) islandês, (3) albanês e (4) grego.

      

    

  


  
    
      Capítulo 2


      Estratégias de comunicação

    


    O mundo globalizado trouxe aos colaboradores e terceirizados uma série de desafios que exigiram a quebra de paradigmas gerenciais tradicionais que dificultavam a liberdade de expressar suas ideias, resultando na valorização do capital humano. Nesse cenário, o foco principal é a procura por profissionais (e empresas parceiras) cujos valores pes­soais (e profissionais) estejam alinhados aos da organização. Na gestão de negócios, o papel da comunicação tornou-se um ativo fundamental dos propósitos da empresa e adquiriu importância estratégica para as organizações empresariais. O conteúdo dessa comunicação deve permitir que todos os envolvidos entendam facilmente quais são os objetivos estratégicos da organização, os segmentos de mercado nos quais atua, as inovações que estão sendo implantadas e as campanhas promocionais em andamento.


    Para Brum (2000, p. 54) “a informação é o produto da comunicação e o objeto de valor que se estabelece na relação empresa/funcionário”. Ela pode ser apresentada de forma verbal, escrita ou em vídeo e deve ser facilmente difundida e armazenada de maneira que possa ser rastreada e localizada por meio de uma linha cronológica do tempo ou de palavras-chave.


    Dependendo do estilo gerencial da empresa (do seu “DNA”), a comunicação pode ocorrer de diversas maneiras com o público interno. Se, por exemplo, a organização empresarial tem poucos colaboradores e apresenta um gerenciamento centralizado, a comunicação verbal pode ser privilegiada. A equipe que atua no endomarketing, além de ter os conhecimentos técnicos necessários, deve ser composta por colaboradores com mentes criativas, postura proativa e ânimo contagiante. Os “superprofissionais” que têm essas qualificações serão verdadeiros “faróis” que iluminarão as mentes de centenas ou milhares de colaboradores abastecidos frequentemente com informações corporativas. Um tipo de comunicação que identifica os profissionais de endomarketing das organizações empresariais é a comunicação não verbal. Aliada ao marketing, ela se manifesta por meio de gestos e postura corporal. Não é incomum também esses profissionais apresentarem um contato visual diferenciado e disposição do local de trabalho com ares de colecionador de bonecos da cultura geek (miniaturas de personagens de seriados e maquetes de obras de arte sobre a mesa). A proposta desse tipo de exposição visual e comportamental está aliada à cultura do design thinking de “pensar fora da caixa”. Design thinking é o conjunto de métodos e processos para abordar problemas do cotidiano profissional relacionados a futuras aquisições de informação, análise de conhecimento e propostas de solução. Como uma abordagem, é considerada a capacidade para combinar empatia no contexto de um problema, de modo a colocar as pessoas no centro do desenvolvimento de um projeto, criatividade para geração de soluções e razão para analisar e adaptar as soluções para o contexto (BROWN, 2010).
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