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Resumo: O modelo de Gestdo por valores, e a importancia da comunicagao organizacional
aplicada como estratégia, destacam, como elemento fundamental do processo, a pessoa
caracterizada pelo funcionario, consumidor e efetivamente o primeiro mercado da organizagao.

As formas de engajamento e comprometimento desse individuo estdo em consonancia

com a missao, a visdo e os valores da empresa e tém como elemento condutor e de disseminacdo
a comunicagao organizacional.
Os valores declarados e praticados pela organizacdo sdo resultantes dos valores dos individuos
gue compdem o quadro de colaboradores, pois os valores pessoais sdo universais e transcendem
contextos. Assim, na perspectiva organizacional, impactam as tomadas de decisdes e definem os
comportamentos.

Asansiedades e medos que os gestores possuem em relacao asuprirsuas necessidades ndo
satisfeitas, sobretudo, as necessidades emocionais, é a principal fonte de disfungdo que existem
nas organizagdes, pois deles surgem os valores potencialmente limitantes, tais como: hierarquia,
burocracia e foco de curto prazo, que remetem aos comportamentos contraproducentes
baseados no controle, culpabilidade e manipulagao.

Portanto, é através da comunicacdo organizacional que se pode desenvolver uma nova
visdo da empresa por parte dos colaboradores, tendo em vista seu carater dialdgico, que
possibilita a gestdo por valores, a construcdo e alinhamento de valores compartilhados entre
os individuos e a organizacdo, para elaboracdo de estratégias sustentaveis neste ambiente
globalizado, interconectado e de sociedade em rede.

Palavras-chave: Valores; Comunicacao Organizacional; Gestao

Recebido em: 30-10-2016
Aceito em: 17-11-2016

RISUS - Journal on Innovation and Sustainability, Sdo Paulo, v. 7, n.3, p. 3-16 dez. 2016 - ISSN 2179-3565



TA Gestdo por Valores e a Estratégia da Comunicagdo Organizacional:
Da Piramide das Necessidades Humanas aos Niveis de Consciéncia

INTRODUCAO

A utilizagdo da comunicag¢do organizacional como estratégia de gestdo e em especial
destacada pelo modelo de Gestdo por Valores tem como elementos basicos de sua aplicacdo a
valorizagdo da pessoa representada pelo seu funciondrio, que se constitui no consumidor efetivo
e ao mesmo tempo potencial compondo o denominado primeiro mercado a ser conquistado.

Esse raciocinio também esta ligado fundamentalmente no conhecimento do conceito
da comunicacdo organizacional e sua diferenca com a comunicacdo empresarial, bem como, o
entendimento da aplicagdo dos seus processos de gestdao baseada em valores, como estratégia
organizacional no ambiente globalizado.

Outros elementos de estudo estdo focados nas necessidades humanas, muito bem
representadas pela Piramide das Necessidades Humanas de Maslow (1954), e, sobretudo, nos
niveis de consciéncia de Barrett (2014).

O destaque dado a pessoa esta literalmente ligado ao fato de que os valores e crencas da
organizac¢do sdo resultantes dos valores e crengas dos individuos que nela transitam e que sdo
parte de sua estrutura.

Compartilhados e alinhados formam no seu conjunto o que se denomina de cultura
organizacional que somente podera fluir no plano organizacional a partir do momento que se
exercita uma comunica¢ao de caracteristica dialégica e participativa que é exatamente o conceito
da comunicagado organizacional.

Portanto todos esses elementos ligados de forma légica se destacam por sua relevancia
nos resultados e no desenvolvimento das estratégias de alavancagem, crescimento, comunicacao,
e, sobretudo, na prépria imagem da organizagao.

Nesse cenario, entende-se que a gestdo por valores reforca a estratégia da comunicacao
organizacional devido a sua caracteristica dialdgica, interpretativa, participativa e que
efetivamente atende a esse novo universo em que se transformou a arena de negdcios: complexo,
globalizado e conectado em redes.

ALINHAMENTO DOS VALORES ORGANIZACIONAIS E PESSOAIS

A cultura organizacional é construida através de crencas e valores compartilhados, que
determinam os comportamentos dos individuos e impactam os resultados da organizagao.

O entendimento da cultura organizacional é fundamental para sustentacdo da
estrutura, das estratégias organizacionais e alinhamento dos valores do individuo e dos
valores da organizacdo, pois a extensdao com que o individuo expressa um valor através de um
comportamento, exerce influéncia positiva ou negativa no resultado.

Os estudos sobre a importancia estratégica da cultura organizacional, a partir da década
de 80, tém como base a relevancia dos fatores culturais nas praticas de gestdo e o impacto da
cultura, como fator de diferenciacdo das empresas bem sucedidas.

As relagdes entre cultura organizacional e desempenho organizacional, resultado de
pesquisas empiricas, segundo Peters e Waterman (1982), demonstram que a identificacdo do
individuo com a organiza¢do, em que hd uma cultura organizacional forte e coesa, sdo fatores
gue promovem o desempenho e a competitividade.

De acordo com Denison (1990), a forca da cultura é preditiva de desempenho em curto
prazo, pois os aspectos da cultura organizacional estdo correlacionados ao desempenho da
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organizacdo. Sendo assim, os resultados de curto e longo prazo sdo varidveis dependentes da
cultura organizacional.

Segundo Gordon e DiTomaso (1992), uma cultura forte e um valor substantivo estdo
associados ao melhor desempenho da organizacdo, pois o alinhamento do valor do individuo ao
valor da organizacdo gera comprometimento emocional, comunicag¢do participativa e dialdgica,
permitindo que a cultura se fortaleca e agregue valor aos publicos envolvidos.

Dessa forma, a cultura de uma organiza¢do é modelo dindamico e complexo, e pode ser
aprendido, transmitido e mudado, e sua aplicacdo compreende os fendOmenos pequenos, tais
como, grupos de trabalho, assim como grandes fendmenos da cultura de uma nac¢do ou da
sociedade.

Para Schein (2001), a cultura organizacional é o modelo de pressupostos basicos
inventados por determinado grupo, descoberto ou desenvolvido no processo de aprendizagem,
para lidar com problemas de adaptacdo externa e integracdo interna, considerados validos e
ensinados aos demais membros como a maneira correta de perceber, pensar e sentir em relagao
a esses problemas.

Os valores e crencas da organizacao sao resultantes dos valores e crencas dos individuos
e sdo compartilhados, caracterizando a cultura organizacional, e impactam os comportamentos
e os resultados das organizacoes.

Para Richard Barrett (2014), os valores sdo um reflexo do que o individuo considera
ser suas necessidades, ou seja, algo que deseja conseguir, ter ou experimentar, aliviando seu
sofrimento ou estresse e fazendo-o mais feliz ou alinhado com o que é.

Quando os gestores estdo comprometidos somente com a satisfacdo dos seus interesses
pessoais, o bem-estar da organizacdao, do grupo e da comunidade a que pertencem ficam
prejudicados, pois o objetivo é satisfazer suas necessidades deficientes. Dessa forma, cada
decisdo comunica que o foco é individual e ndo coletivo.

De acordo com o autor, o comportamento acima impacta de forma negativa a performance
das organizacdes, produzindo o fendmeno da entropia cultural:

Os seres humanos sdo basicamente criaturas sociais: somos dependentes uns
dos outros para nossa sobrevivéncia individual e coletiva, para o nosso progresso
e sucesso. Quando alguém em grupo estd mais focada nas suas necessidades ou
no préprio sucesso do que nas necessidades e no sucesso do grupo, a discordia
e o conflito aparecem constantemente e ele se tornara disfuncional. A equipe
jamais serd capaz de atingir seu pleno potencial (BARRETT, 2014, p.15).

Entende-se por entropia cultural a quantidade de energia que é consumida na realizacdo
de trabalhos desnecessarios ou improdutivos, assim como os conflitos e as frustracdes que
os colaboradores encontram em suas atividades diarias, impactando diretamente o alto
desempenho, por meio de acdes e comportamentos baseados nos medos dos lideres.

Quando as necessidades deficientes dos gestores ndo estdo satisfeitas e estes apresentam
comportamentos disfuncionais, tais como controle, manipulagdo, acusacdo e competicdo interna,
a entropia cultural aumenta, e o engajamento da equipe diminui.
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Buckingham e Coffman(2011), afirmam que oaumento no engajamento dos colaboradores
contribui para o aumento da produtividade, retencdo de funcionarios, satisfacdo do cliente e
rentabilidade, pois o comprometimento emocional do colaborador com a missdo e objetivos
da organizacdo diminui o turnover e permite o desenvolvimento do individuo, de maneira que
agregue valor a todos os publicos envolvidos.

Segundo Barrett (2014), estudos realizados pela Gallup, empresa global de pesquisa
e consultoria em gestdo da performance, presente em 195 paises, revelam que, em 30 anos
de pesquisas detalhadas sobre comportamento economico, organizacdes com funcionarios
altamente engajados tém taxa de crescimento 3,9% maiores no mercado em comparagao
com organizacdes com nivel baixo de engajamento dentro da mesma industria. Portanto, o
engajamento impacta diretamente a economia local através do desenvolvimento do individuo.

De acordo com o relatdrio State of the Global Workplace (2013), profissionais engajados
sdo criativos e empreendedores e estdo emocionalmente ligados a missdo da organizacdo e
ao propodsito de seu trabalho. Quando os funciondrios ndo estao envolvidos e sdo indiferentes
em relacdo a seus postos de trabalho e quando estdo desengajados destroem uma unidade de
trabalho e um negdcio.

O relatério State of the Global Workplace é resultado do estudo realizado em 142 paises
pela Gallup, de 2011 até 2012, que consiste em dividir os profissionais em trés categorias:
profissionais engajados, profissionais ndo engajados e profissionais desengajados.

O estudo revela a importancia de compreender o impacto do engajamento na economia
e no desenvolvimento do individuo e da organizacao, pois funciondrios engajados impulsionam
a inovacdo e movem a organizacdo para frente, por outro lado, funcionarios ativamente
desengajados se ocupam em minar o desenvolvimento do trabalho de seus colegas envolvidos
em realizar.

De acordo com o relatério, 87% dos funciondrios ao redor do mundo ndo estdo
engajados ou ativamente desengajados no trabalho, portanto somente 13% estdo envolvidos
emocionalmente e comprometidos com a criagdo de valor em suas organizagdes.

A amostra dos 142 paises incluidos na pesquisa revela que 24% dos funcionarios estdo
ativamente desengajados e 63% nao engajados. O impacto da falta de engajamento recai sobre
a economia e o desenvolvimento local e global. A Gallup estima que o custo com a falta de
engajamento nos Estados Unidos é de S$550 bilh&es por ano; na Alemanha, o custo anual é de
$186 bilhdes, e no Reino Unido, o custo estimado é de $112 bilhdes por ano.

A Asia Oriental esta fora da média global de engajamento, com apenas 6% dos funcionarios
envolvidos com seu trabalho, resultado conduzido predominantemente pela China. De maneira
gue o baixo envolvimento representa um obstdculo para o crescimento continuo do pais,
pois os funciondrios ndo estdo emocionalmente conectados as organizaces, estdo somente
condicionados as restricdes impostas pelo governo.

Portanto, é de fundamental importancia que a gestdo por valores se baseie na estratégia
de comunicacdo organizacional, para que, através da comunicacao fluida, dialdgica e participativa,
possibilite a construcdo e alinhamento de valores organizacionais e do individuo, assim como, o
comprometimento emocional com a missdo da organizacao.
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GESTAO POR VALORES: DA PIRAMIDE DAS NECESSIDADES AOS SETE NiVEIS DE
CONSCIENCIA

O modelo dos sete niveis de consciéncia de Richard Barrett (2014), que tem como objetivo
o mapeamento dos valores e diagndstico da cultura organizacional, toma como base a hierarquia
das necessidades proposta por Abraham Maslow (1954), e estd alinhado com os sete estagios do
desenvolvimento psicolégico humano.

O estudo de motivacao, realizado por Maslow (1954), propde a existéncia de motivos
relacionados as necessidades humanas, organizadas através da hierarquia de preponderancia por
meio do critério de gratificacdo, pois ao livrar o organismo de uma necessidade mais fisioldgica,
permite a emergéncia de outros objetivos mais sociais.

As necessidades foram classificadas em cinco niveis, dispostos em forma de piramide,
conforme a figura 1. A base da piramide compreende as necessidades primdrias, a medida que
as necessidades basicas sdo atendidas, as necessidades relacionadas com aspectos individuais e
subjetivos precisam ser supridas.

Figura 1: Piramide da hierarquia das necessidades de Maslow

/ Auto-
/f' realizagdo

Estima

P 4 Sociais

/ Seguranga

;’: Fisiolégicas

Fonte: Robbins (2002)

Robbins (2002) define cada um dos niveis de necessidades que compde a piramide de
Maslow da seguinte forma:

Necessidade fisiologica: Fome, sede, abrigo, sexo e outras necessidades corporais.

Necessidade de seguranga: Inclui a seguranca de danos fisicos e emocionais.

Sociais: Incluem afeicdo, aceitacdo, amizade e pertencimento a um grupo.

Estima: Inclui fatores internos de estima, como respeito préprio, realizacdo e autonomia;
e fatores externos de estima, como status, reconhecimento e atengao.

Autorrealizagdo: A intenc¢do de tornar-se tudo o que a pessoa é capaz de ser; inclui
crescimento, autodesenvolvimento e alcance do proprio potencial.

De acordo com Herzberg (1997) apud Robbins (2002), a piramide divide-se em dois niveis
que se relacionam aos fatores de satisfagdo extrinsecos e intrinsecos da organizagao.
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As necessidades de nivel baixo, compostas pelas necessidades fisiolégicas e de seguranca,
se relacionam aos fatores extrinsecos, tais como, saldrios, beneficios, premiagbes e seguranca
financeira. O topo da pirdmide é constituido pelas necessidades de nivel alto, relacionadas
aos fatores intrinsecos e motivacionais, que tém como objetivo o atendimento das aspiragdes
humanas, podendo usufruir sua potencialidade sem perder sua individualidade.

Para Barrett (2014), a evolugdao do modelo das necessidades de Maslow para o modelo
dos sete niveis de consciéncia consiste na mudanca do foco, pois a mente permanece focada nos
niveis de consciéncia, que representam a necessidade do que estdo experienciando.

De acordo com o autor, a crenga baseada no medo em determinado nivel ndo permitird
a satisfagcdo de suas necessidades no seu nivel de consciéncia, apesar de efetivamente suprido
seu nivel de necessidades.

Portanto, o objetivo do modelo dos sete niveis de consciéncia consiste em mapear,
mensurar e monitorar os valores de uma organizacdo e utilizar o resultado para reducdo da
entropia cultural e aumento do nivel de alinhamento de valores e da missdao, através da
transformacao cultural.

Figura 2: Sete niveis da consciéncia pessoal.

Human Needs Human Motivations

Service

Spiritual Making a Difference

Internal Cohesion
Mental Transformation
Self-Esteem
Emotional

Relationship

Physical Survival

Fonte: http://www.valuescentre.com/culture/?sec=Richard Barrett_model

O foco dos primeiros trés niveis de consciéncia esta em satisfazer as necessidades do
ego, pois inclui a necessidade psicolégica de sobrevivéncia, a necessidade de seguranca fisica
(emocional e de pertencimento) e a necessidade emocional de autoestima.

Ofocodoquartonivel é atransformacao, pois é neste estagio que os medos subconscientes
e conscientes em satisfazer as necessidades fisicas, de relacionamento e autoestima sao supridos,
e inicia-se a busca pela liberdade de tornar-se responsavel pela vida. Sendo assim, a atencao
central é dada as necessidades mentais.

O foco dos trés niveis mais elevados de consciéncia esta em satisfazer as necessidades
da alma, através da necessidade de encontrar significado na vida, da necessidade de fazer a
diferenca e da necessidade de estar a servico da humanidade, representando as necessidades
espirituais.
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Quadro 1: Sete niveis de consciéncia pessoal

Miveis de Consciéncia

Acdese necessidades

Miveis de desenvolvimento

7-Servigo

Dedicar a sua vida ao servico
altruista na busca do seu propasito
e do bem estar da humanidade.

Servir: Cumprir o seu destino
retribuindo ao mundo.

6-Fazer a diferenca

Realizar zeu senso de proposito
através da colaboracdo com outros
para fazer uma diferenca maior no
mundo do que aquela que vocé
poderia fazer por conta propria.

Integrar: Alinhar-se com os outros
que compartilham o mesmo
proposito ou visdo para criar um
mundo melhor.

5- Coesdo interna

Descobrir o seu auténtico eue
encontrar significado para a sua
vida através do alinhamento com a
sua paixdo e proposito e construir
uma visdo do futuro que vocé quer
criar.

Autorrealizacdo: alinhar-ze
completamente com quem vocé é
para que paossa se tornar tudo o
que & capaz de se tornar e atingir
seu potencial.

4- Transformacdo

Explorar quem vocé é e satisfazer

@ sua necessidade de autonomia,
liberdade e independéncia através
do desenvolvimento dos seus dons
e talentos Unicos.

Individuacdo: abrir mdo dos
aspectos do seu condicionamento
pessoal e cultural que ndo lhe
SErVEM mMais ou ndo representam
verdadeiramente quem vocé &,

3- Autoestima

Satisfazer a sua necessidade de se
sentir bem em relacdo a vocé
mesma através de conseguir
cuidar da sua vida, terorgulho da
sua performance e sentir-se
reconhecido pelos outros.

Diferenciar: Separar vocé mesmo
da multiddo através do
aperfeicoamento das habilidades e
talentos e tornar-se excelente
naguilo que vocé faz de melhor.

2- Relacionamento

Satisfazer suas necessidades de
pertencer e sentir-se amado e
respeitado pela sua familia,
amigos e colegas.

Conformar: manter-se seguro e
leal a sua familia, aos seus iguais e
cultura.

1- Sobrevivéncia

Satizfazer suas necessidade
psicologicas de sobrevivéncia.

Sobreviver: Ficar vivo e
permanecer saudavel.

Fonte: Barrett (2014)

Segundo Barrett (2014), as organizac¢des crescem e se desenvolvem através do dominio de
suas necessidades, assim como os individuos. As organizacdes mais bem sucedidas sdo aquelas
gue desenvolvem a consciéncia de espectro total, ou seja, através do dominio das necessidades
associadas a cada nivel da consciéncia organizacional, respondem e se adaptam aos desafios do

mercado complexo e global.

As necessidades existenciais, que constituem os sete estagios da consciéncia
organizacional, sdo mostrados no quadro 2, juntamente aos desafios de desenvolvimento

associados.
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Quadro 2: Sete estagios da Consciéncia Organizacional

Miveis de Conscigncia

Arfese necessidades

Miveis de desenvalvimeanto

7-Servico

Crizr um futuro sustemsvel de
longo prazo pars 2 organizacio
stravésdo aumento da
sustentabilidade & da humanidade
do planeta.

Servindo: 5alvaguardar o bem-
estar do planets e da sociedade
parz geracies futuras.

B-Fazer adiferanca

Construir a resiliancia da
orgznizacdo straveésda
cooperagSo comoutras
organizagties e comunidades locsis
onde z orgznizacdo opera.

Colaboranda: alinhanda-se cm
outras organizacdes e
comunidades de mesma
mentalidade para beneficdo e
suporte mutuo.

5-Coes3o interna

Melhorar a capacidadeda
organizacio para 3 acdo coletiva
zlinhando 25 motivacies dos
funcionariosemtorno deuma
vis3o inspiradora & um conjunto
de valores.

Conectando: Criando uma cultura
internamente coesa, com alto
nivel de confianca que possibilite
que = organizacdio cumpra seu
proposito.

4-Transformagio

Aumentar 2 inovacio oferecendo
zosfunciandrios umavoz na
tomadade decisies etornando-os
responsaveis pelo futuro delese
pelo sucesso geral da organizac3o.

Empoderando: Empoderando os
funcionarios para que eles
participem datomadade decis3o
dando aeles liberdade &
autonomia.

3- Autoestima

Estabelecerestruturas politicas,
procedimentos & processos que
gerem ordeme sumentama
performance da organizacio,
criando um senso de argulhodo
funcionario.

Desempenhando: Construindo
sistemas & processosdealta
performance gue foquem na
gestdo eficiente dz organizacdo.

2- Relacionamento

Resolver conflitos e construir
relacdes harmoniosas que criem
um senso de lesldzdeentreas
funcionarios & uma conexso forte
com as clientes.

Harmanizando: Criar um senso de
pertencimento e respeito mutuo
entre osfuncionarios e cuidardos
clientes.

1-Sobrevivanciz

Criar um ambiente de estabilidade
financeira, lucratividade & cuidar
dasaide & da seguranca dos
funcionarios.

Sobrevivendo: Tornar-se
financeiraments viavele
independante.

Fonte: Barrett (2014)

Os desafios de desenvolvimento representam os estagios da organizacdo, desde sua
criacdo até o desempenho do espectro global.

O foco dos trés primeiros niveis da consciéncia organizacional estd nas necessidades
basicas do negdcio: estabilidade financeira e lucratividade, satisfacdo do cliente e do colaborador,
assim como os sistemas e processos de alto desempenho.

O foco do quarto nivel de consciéncia estd na capacidade de adaptacdo: renovacgdes e
transformacdes continuas, através da mudanca das hierarquias rigidas, autoritarias e baseadas
no medo, para sistema de governanca inclusivo, adaptativo e com comunicacdo participativa e
dialdgica.

O foco dos trés niveis mais altos de consciéncia estd na coesdo organizacional, na
construcdo de aliangas e parcerias mutuamente benéficas e em salvaguardar o bem-estar da
sociedade humana.

Barrett (2014) afirma que as organizacdes que focam exclusivamente em suas
necessidades bdsicas ndo sdo lideres de mercado, pois visam a questdes internas, tornam-se
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rigidas e burocrdticas para se inovarem em suas areas de negdcios. Sendo assim, a adaptacdo
as mudancas impostas pelo mercado ocorre de forma lenta, e o nivel de engajamento de seus
funciondrios é relativamente baixo, pois normalmente sdo gerenciadas por lideres autoritdrios e
funcionam com base na cultura do medo.

Na pratica, o desafio das organizacdes num ambiente impactado pelos paradoxos da
globalizacdo, pela valorizacdo de informacdo e pela sociedade em rede, é encontrar o modelo de
gestdo que possa estar alinhado ao avanco tecnoldgico, portanto interconectado com o mundo
e com possibilidade de captacdo e resposta aos estimulos em velocidades alinhadas.

Porquanto, faz-se necessario o entendimento de cada impacto, seja estrutural ou no perfil
dos individuos que compdem seu quadro de colaboradores, e, evidentemente, a sociedade.

Nesse cendrio, a gestao por valores reforca a estratégia da comunicacdo organizacional
devido a sua caracteristica dialdgica, interpretativa, participativa e que efetivamente atende a
esse Novo universo em que se transformou a arena de negdcios.

A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL COMO ESTRATEGIA NA GESTAO POR VALORES

O primeiro mercado a ser atingido é efetivamente o interno, entdo o processo de
comunicacdo participativo e dialégico precisa ter como foco bdsico o cendrio interior da
organizacao.

Como cita Barrett (2014, p. 20), “O engajamento dos funcionarios é uma medida do nivel
de engajamento intelectual e emocional que os mesmos tém como uma organiza¢ao”.

De maneira efetiva, a acdo estratégica da comunicacdo organizacional na gestdo
por valores é permitir o engajamento do publico interno e externo, através da disseminacao
estruturada da missdo, da visdo e dos valores da organizacdo, permitindo ainda uma interagao
com outros interlocutores, numa dimensdo politica, econémica, participativa, interdependente,
flexivel e adaptavel as exigéncias da sociedade. (ROCCO, 2000).

Além desse elemento fundamentalmente bdsico, é necessario observar que todas
as acdes que compdem a estratégia sdo efetivamente elaboradas por pessoas, ou seja, pelo
funciondrio da organizacao, portanto existe a necessidade precipua de seu compromisso com 0s
valores organizacionais e que podem ser colocados através do aprendizado.

O alinhamento desses propdsitos e sua ressondncia consistem em elementos de
fundamental importancia dentro das organiza¢des inseridas na sociedade em rede.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), outro destaque importante no
processo de comunicag¢do organizacional é que a medida que os consumidores vao se tornando
mais colaborativos, culturais e espiritualizados, e o funcionario é o primeiro consumidor, ou seja,
o consumidor interno, o carater do proprio marketing se transforma.

Além desse aspecto, a organizacdo passa cada vez mais a ser um conjunto de interacdes
humanas com caracteristicas de culturas que literalmente enxergam o mundo de maneira
diferente.

Quando visualizamos o foco que se encontra mais elevado em termos de niveis de
consciéncia, que esta em satisfazer as necessidades da alma, isso inclui a necessidade de
encontrar em nossas vidas a necessidade de fazer diferenca e a necessidade de estar a servico.
Elas representam as nossas necessidades espirituais (BARRETT, 2014).

Basicamente, é o perfil desse funcionario, desse primeiro consumidor, dessa célula
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da sociedade que, além de suas necessidades pessoais materiais, pede a satisfacdo de suas
necessidades emocionais e, sobretudo, espirituais.

Assim, as ansiedades e os desejos precisam ser identificados, almejando coragdes e
mentes e, sobretudo, a espiritualidade.

De acordo com os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), no paradoxo da
globalizacdo, a ansiedade e o desejo genéricos dos consumidores, para o denominado primeiro
mercado — funciondrios- consistem em transformar a sociedade — e o mundo — em um lugar
melhor e talvez até mesmo ideal para se viver. Portanto, as empresas que pretendem ser icones
devem compartilhar do mesmo sonho com os consumidores e fazer diferenca.

Nesse cenario o processo de comunicagdo organizacional tende a se adaptar para atender,
dialogar, interpretar, pois hoje o funciondrio, e, portanto, consumidor, busca algo além do que o
dinheiro pode comprar, ou seja, busca significado, felicidade e realizacdo espiritual.

Ainda afirmam os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 21), “A necessidade
espiritual € o maior motivador da humanidade, que libera a mais profunda criatividade humana,
sendo o0 modelo de negdcio baseado em valores o que ha de mais inovador”.

Alinhar o funciondrio, ou seja, o primeiro consumidor do primeiro mercado, que é o
interno, dentro de uma estrutura harmoniosamente adaptada a um ambiente de sociedade em
redes exige que o mesmo esteja literalmente engajado ou compromissado.

Sendo assim, a organizacdo deve introduzir uma matriz baseada em valores em que num
dos eixos, a empresa se esforce para ocupar mentes, coragdes e espiritos dos clientes atuais e
futuros. Cabe destacar que os referidos clientes também englobam o quadro de funciondrios da
organizacao.

Figura 3: Matriz baseada em valores

. )
va X

Proporcionar Realizar Praticar
SATISFACAO  ASPIRACAO  COMPAIXAO

LucrAtividade Retorno SustentAbilidade

Fazer a
Ser MELHOR DIFERENCIAR-SE DIFERENCA

=
B
F
o
el
m
wn

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010)
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Cabe destacar que o estado ideal de uma organizacdao remete a uma simetria de crenca,
intencdo e entendimento sobre as relagbes de seus membros. “Na verdade, a assimetria de
crenga, intengao, relacionamento é o estado normal de uma organizacdo. A organizacdo é a luta
para atingir a coorientacdo, ndo apenas um subproduto do mesmo”. (TAYLOR; ROBICHAUD, 2004,
p. 15).

Como explicam os autores, as pessoas precisam alinhar suas formas de lidar com o mundo
objetivo e, simultaneamente, situar-se dentro de um mundo social. Se eles forem simplesmente
engajados em acdo, mas ndo sao coorientados, eles ndo sdo organizados.

Cabe destacar que coorientacdo é negociacao através do didlogo e tem como metas
produzir coordenacdo de crencas, acbes e emocOes com algum objetivo mutuamente
compreendido.

A coorientacdo ndo é um estado, mas uma atividade; ndo um produto, mas um processo.
Por exemplo, diferentes opinides sobre a lideranca da organizacdo ndo aparecem nas conversas
gue aconteceram durante o fim de semana, mas, sim, foram elaboradas pelas revelaces e
perspectivas discutidas pelos individuos, pois a opinido sobre determinado fato na organizacdo
nao esta isolada a um so funcionario.

Nesse contexto, a comunicacdo organizacional ndo se apresenta como uma mera
fornecedora de informagdes, mas como elemento fundamental da coorientacio e da
disseminacdo interna e externa de valores, portanto com uma atuagdo estratégica de mudanca
e de gestdo, sobretudo quando esta voltada aos referidos valores através da Gestao por valores,
pois se caracteriza como agente de motivacdao e comprometimento organizacional.

Como ja citado, Genelot (2001) ainda afirma que a comunicacdo e a informacdo
sdo instrumentos que sdo utilizados para desenvolvimento de uma cultura organizacional,
abrangendo todos os participantes de maneira que se sintam envolvidos. Portanto, a comunicagdo
organizacional ndo é um simples aditivo de uma estratégia organizacional, mas fundamento da
arquitetura de uma estratégia comum.

Desta forma, os estudos da comunicacdo organizacional deixam clara a necessidade de
seu emprego de forma estratégica e integrada pelas organizacdes para construcdo de valores
compartilhados e de desenvolvimento de estratégias sustentdveis neste ambiente globalizado,
interconectado e de sociedade em rede.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo foi desenvolvido por meio de Pesquisa Qualitativa, de cardter exploratério
e hermenéutico, tendo em vista o aprofundamento da base tedrica através de bibliografia
especifica, artigos cientificos publicados em revistas académicas, dissertacdes de mestrado e
teses de doutorado sobre os temas a serem discutidos: comunica¢do organizacional, gestdo e
valores.

O método adequado para os estudos de ciéncias humanas e sociais é aquele que permite
a interpretacao dessas relagdes, assim como a compreensado da dindmica das partes e do todo,
conhecido como circulo hermenéutico.
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As ciéncias humanas ndo podem ser modeladas através do método das ciéncias
naturais, (...) que “truncam e mutilam a realidade histérica para assimila-la aos
conceitos e métodos das ciéncias naturais. Precisamos comecar a investigacdo
ndo com meras impressdes sensoriais, mas com o ser humano inteiro, enquanto
sentimento, vontade e pensamento.

(Dilthey 1991, apud Schimidt, 2012, p.55).

Através da andlise critica do material explorado, o objetivo é discutir a importancia da
comunica¢do organizacional, para o alinhamento dos valores da organiza¢do e do individuo,
tendo como objetivo o comprometimento com a missao das organizacoes.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi desenvolver um estudo sobre a importancia da comunicagao
organizacional como estratégia organizacional no ambiente globalizado baseado em valores.

A comunicac¢do organizacional é identificada para um ambiente de grande complexidade,
como um elemento de natureza objetiva, dialdgica e participativa, integrante de um contexto de
interatividade, decorrente da instalacao da sociedade em rede.

O trabalho descreve os impactos dessas transformacBes no contexto da cultura
organizacional e no alcance do individuo no quadro de funcionarios da organizacao, destacando
sua importancia, como sendo o elemento base do primeiro mercado que é o constituido pelo
publico interno.

Além disso, analisa a mudanca de perfil, legitimando os contextos empresariais,
emocionais e espirituais envolvidos e destacados, na Gestdao por Valores, destacando a
importancia do engajamento do funcionario e seu compromisso com a missdo, a visao e os
valores da organizac¢do, colocando a comunicagao organizacional como elemento disseminador,
bem como da coorientacdo fundamental para a consolidacdo do referido engajamento ou
comprometimento.

Nesse contexto, a estratégia é constituida por acdes organizacionais e s6 tem legitimidade
através da comunicac¢do. Assim, tem se o entendimento de que a comunicacdo organizacional se
constitui na estratégia para o modelo de gestdo, caracterizado pela gestdo por valores, aplicado
na organizac¢ado inserida no ambiente globalizado.
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