A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL
NO CONTEXTO DO ESG

Daniela Menezes Branddo

RESUMO

A comunicagio € a base das relacdes humanas, as quais sio alicerces para reali-
zaches que, por sua vez, movem a humanidade. Com base nessa premissa e no
fato de que os seres humanos sao naturalmente seres gregarios em busca da satis-
fagdo de suas necessidades e desejos, os quais geralmente sao satisfeitos pela aqui-
sicao de objetos ou experiéncias, observa-se que, mesmo diante de tanta obvieda-
de, hda uma lacuna a ser resolvida quando os interesses pessoais diversos dos
colaboradores colidem com os objetivos organizacionais. Isso ocorre porque, fei-
tas por pessoas e por relacdes humanas, as organizagdes nao conseguem manter
o alinhamento e o equilibrio dos recursos quanto ao engajamento em grupo dos
colaboradores, que pode estar comprometido pelo desencontro de informagoes,
pelo baixo fomento ao conhecimento, pela falta de sensacdo de pertencimento e
pela distancia de expectativas entre os envolvidos. Em suma, o baixo investimen-
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to de recursos com foco na humaniza¢do da comunicagio interna das organiza-
¢oes leva a ndo satisfagdo de desejos e necessidades dos consumidores. Tendo em
vista que as metas e os objetivos do ESG sao desafiadores e movimentam toda a
estrutura de uma organizacao, este capitulo visa discutir como vencer os desafios
enfrentados para o alcance de metas e objetivos em grupos, no contexto do ESG,
por meio da comunicagdo organizacional efetiva, eficiente e eficaz.

Palavras-chave: comunica¢ao; objetivos; ESG.

INTRODUCAO

Especialmente em ambientes organizacionais, nos quais se formam grupos
formais e informais com pessoas de cultura, idade, géneros e interesses diferentes,
alcancar objetivos e metas se torna um desafio quase massacrante.

Quando empresas se propdem a atingir objetivos audaciosos, como os trata-
dos neste livro — isto é, alcangar uma mudanca com praticas reais e sustentaveis
do ESG nos negocios, levando ao cumprimento de agdes voltadas para o ambien-
te, as pessoas e as diretrizes organizacionais —, pressupoe-se que as pessoas envol-
vidas precisam partilhar do mesmo interesse central e isso envolve uma comuni-
cacdo assertiva, que contribua para que os lideres e os colaboradores nao apenas
executem o que € estabelecido em seus longos documentos de promessas e inten-
¢oes, mas criem solucdes criativas e viaveis de serem mantidas no longo prazo,
levando aos resultados reais no que se refere a preservacdo dos recursos naturais,
ao retorno social e a governanga ética e responsavel.

Embora tenha se tornado um cliché, a expressdo de que as empresas sio fei-
tas por pessoas e tudo que se deseja alcangar depende dessas pessoas é genuina e,
portanto, este capitulo busca refletir sobre o poder da comunicagao, quando seus
elementos sao usados em sua totalidade, em prol de objetivos e metas organiza-
cionais, reconhecendo o individuo como o centro dessas relacoes e como realiza-
dores das mudancas e dos resultados, atuando, interferindo e sendo afetados di-
retamente pelos processos envolvidos nessas atividades.

Ainda que aparentemente simplista, os elementos da comunicagdo serdo
abordados de uma perspectiva pratica no contexto da comunicagdo organizacio-
nal, como forma de contribui¢ao para que as metas e os objetivos do ESG sejam
percebidos pelos colaboradores e lideres, de forma atrativa e, mais que isso, para
que percebam que as mudangas efetivas transformam positivamente suas vidas
para além do trabalho. Isso sera percebido, por exemplo, quando um colaborador
compreender o impacto real que uma solu¢io criativa e sustentavel em seus pro-
cessos no trabalho pode gerar em sua vida; nesse momento, provavelmente o en-
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gajamento serd diferente, uma vez que a sensagao de pertencimento invade a jor-
nada de trabalho, e ndo apenas a empresa ganha, mas todos ganham.

1. RESSIGNIFICANDO A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Pensar a comunicacdo organizacional, no contexto do ESG, é possivel pela
propria compreensdo de cada conceito representado em seu acronimo. Neste, a
letra “S” (social) trata dos fatores que afetam as pessoas, o que inclui, para os
negdcios: os colaboradores, os clientes, os fornecedores, a comunidade em geral,
entre outros.

Tudo o que a empresa realiza em consonancia com os Objetivos de Desenvol-
vimento Sustentavel do pacto Global da ONU e seus parceiros, e/ou que afeta
direta ou indiretamente as pessoas, estao associadas a esse S, como as politicas e
os programas efetivos que garantam a diversidade e a igualdade de género nas
contratagdes, nos planos de carreira e na lideranga, pois corroboram para a me-
lhoria e a qualidade de vida das pessoas e da sociedade como um todo.

Pensar em negocios versus sociedade pela ética da qualidade de vida, igual-
dade, evolucdo das condi¢oes econdmicas e social das pessoas perpassa as condi-
¢oes de trabalho, o que, por sua vez, inclui as relagdes interpessoais, e é a partir
dai que a comunicagio pode ser ressignificada, priorizando a humanizagao dos
processos por meio de mecanismos que fomentem o conhecimento, tendo em vis-
ta formar para informar, que priorize a comunica¢ao como base das relag¢oes, que
inclua e ndo segregue pelo acesso aos canais de comunicagio, entre outros.

Apesar da aparente subjetividade que ha na expressdo deste subtitulo, sdo
atitudes, processos, politicas e ferramentas praticas que permitirdo a efetividade
da ressignificacdo da comunicagdo dentro das empresas, porque serd no dia a dia
das relagdes, dos contetidos construidos e compartilhados que os colaboradores
perceberdo a diferenca entre comunicado e comunicagio.

Para ressignificar o processo de comunicagao organizacional, é preciso res-
gatar a esséncia da comunicagdo que, se analisada com um pouco mais de cuida-
do, a propria palavra ja traz o spoiler: comum + acdo, ou seja, a informacdo an-
tecipada de sua natureza. Tornar algo comum a mais pessoas, requer acdes com
muito mais responsabilidade na era da tecnologia como protagonista das rela¢oes
humanas.

E preciso perceber a comunicacio como um processo de duas vias, usado
para construir pontes que conectem as pessoas e seus interesses, que engajem, que
contribuam para a sua rotina e ndo que seja um procedimento frio de repasse de
informacdes, porque isso é comunicado. Comunicagdo permite retorno, induz ao
questionamento e ao envolvimento.
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Investir em tecnologia que reduza as distancias fisicas e permita as relagdes
ndo é o problema da falta de humanizag¢do na comunicagdo. O que deve ser ques-
tionado € o equilibrio desse investimento com o que se faz para dar voz ao cola-
borador, para fomentar a cooperagio entre grupos, construir identidade, formar
e informar e, acima de tudo, para que interesses pessoais e organizacionais sejam
perseguidos por todos, para assim garantir a sustentabilidade do negocio de for-
ma tranquila e natural.

A ressignificacdo da comunicagdo organizacional contribui para a gestdo
eficiente e eficaz da empresa também no contexto do ESG, porque a execugio e a
criagdo de estratégias e o comprometimento dos lideres e dos colaboradores pas-
sam por uma comunicacdo eficaz, que possa trazer a sensa¢ao de pertencimento
e que dé autonomia para a criacdo de solugdes criativas e inovadoras, que integre
os departamentos em grupos, em busca de uma situagao futura desejada, a partir
de agoes efetivas no presente.

2.0 USO RESPONSAVEL E CONSCIENTE DOS ELEMENTOS DA
COMUNICACAO

A velocidade e o acimulo de informacdes compartilhadas, a falsa sensacio
de estar bem-informado/bem-informada e que isso é obrigatorio para a manuten-
¢do das carreiras e da competitividade dos negdcios tém prejudicado o compro-
metimento com o outro, com a mensagem e com outros elementos do processo de
comunica¢do, dentre eles: fonte, emissor, receptor, mensagem, canal, contexto e
feedback. Na visao de Vanoye (2007), esses sdo os elementos fundamentais para
uma comunicagao assertiva — nesse caso, sob a ética do ESG.

2.1 Fonte

A fonte é a origem do processo de comunicagao e o ponto de inspiragao para
a construgdo de mensagens responsaveis, pois quando se tem a responsabilidade
de compartilhar conteudos de origem segura e que permitam a constataciao de
evidéncias que corroboram a respectiva mensagem, é mais provavel que todo o
processo transmita confianga (Vanoye, 2007).

Por exemplo, um individuo se encanta com o tema ESG e se aventura a es-
crever um livro sobre a importancia desse tema para a evolugio e a sustentabili-
dade da vida social em longo prazo, mas ndo procura fontes confidveis que tra-
gam seguranga para refletir e escrever de forma fundamentada. A chance de ele
cometer equivocos que podem se tornar eventos graves é maior, porque a fonte
contribui para articulacdo dos argumentos e para a seguranga das afirmacoes.
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Em uma organizag¢io ndo é diferente. Quando a lideranga pretende compar-
tilhar inten¢Ges, diretrizes e politicas de gestao organizacional, é necessario bus-
car conhecimento em fontes confidveis e deixar transparente em seus documen-
tos a origem da informagdo, pois assim transmitird a mensagem com maior

credibilidade.

Os colaboradores, por sua vez, ao receberem os contetidos oficiais, poderao
constatar a veracidade da informag¢do por meio da fonte indicada. Sobretudo em
tempos em que as fake news se espalham rasteiramente em diversos ambientes, é
preciso muita cautela ao receber uma mensagem, sendo necessario checa-la antes
de repassar.

A credibilidade nao esta associada apenas a verdade, mas também a forga
da intertextualidade. Falar em conjunto com outros pensadores, autores, cien-
tistas, fatos e indicadores transmite mais credibilidade do que a fala solitdria e
opinativa.

Diante do exposto, a fonte é o elemento que deve constar em todas as co-
municacdes oficiais da organizagao, para que se construa a cultura de compro-
misso com a verdade, ao receber e ao enviar contetido dentro do ambiente orga-
nizacional.

2.2. Emissor

Responsavel por elaborar as mensagens a serem compartilhadas com uma ou
mais pessoas e, por isso, precisa se munir de recursos que permitam o uso da
coeréncia, da coesdo, do codigo e linguagem de ficil compreensio pelo receptor
(Vanoye, 2007). Para isso, o emissor precisa se desprover de vaidade e avaliar se
apenas ele entende a mensagem ou se realmente esta clara e objetiva para todos.
Isso ndo tem a ver com estética, mas com o comprometimento real com o outro e
com o resultado que se pretende alcangar.

Dentro do contexto do ESG, o emissor que pretende integrar as pessoas por
meio da comunicagdo precisa se perceber como um pilar social que se identifica
com os propositos e que externaliza explicitamente essa identificacdo. Usando
uma metafora do futebol, pode-se dizer que, para ganhar o jogo, o jogador nao
pode apenas, ao receber uma bola, passar para outro jogador como quem quer se
livrar dela; é preciso ter visao de jogo, observar espacos livres, distancias, veloci-
dades propria e de seus parceiros de time, bem como perfil dos jogadores do time
adversario, para s6 depois tomar a decisdao que leve seu time a fazer o gol. Nota-se
quantos conhecimentos prévios o jogador precisa ter para o éxito, e mais do que
isso, 0 quanto ele precisa estar comprometido e conectado com a equipe para le-
va-la ao sucesso. Ali, no momento do jogo, quando um jogador experiente arma
uma jogada, todos os seus parceiros conseguem se conectar com ele e seguir em
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frente, porque ja foi construida previamente uma conexao que permite uma co-
municagao fluida e eficiente. Isso porque um time treina nao s6 habilidades téc-
nicas, mas também comportamentais, o que inclui a comunicagao.

Na comunicagio interna nio é diferente. Ao receber uma comunicacio, o
funciondrio nao pode agir como alguém que esteja passando a bola para frente,
porque ele recebeu a incumbéncia de criar mensagens que traduzam politicas e
diretrizes da gestdo da empresa baseadas no ESG. Por esse motivo, é preciso rever
a existéncia ou auséncia do fomento da conexio entre pares e liderancas, depar-
tamentos e todas as dreas envolvidas. Para isso, essa conexao esta relacionada ao
conhecimento prévio do perfil dos colaboradores para usa-lo como instrumento
de uma comunicagio assertiva. Por exemplo, quando se conhece alguém profun-
damente e s6 pelo olhar consegue identificar o seu humor.

Uma empresa ndo tem a pretensdo de construir as mesmas relagdes afetivas
entre os colaboradores, mas ja que as pessoas passam praticamente um ter¢o de
seus dias no ambiente de trabalho, por que pelo menos uma conexao similar nao
pode ser desenvolvida?

Possivelmente isso se deve ao baixo investimento ou relevancia que se da
para as relagoes interpessoais nas organizacdes. As pessoas sao valorizadas pela
exceléncia na execucao de tarefas, e ndo para compreender que, numa equipe, o
trabalho de um ¢ crucial para a tarefa do outro, e que a cooperag¢do protagoniza
a rotina.

A cultura que valoriza a conexdo entre as pessoas facilita o processo de co-
municagao, porque a emissdo e a recepcao eficazes de conteudos acontecem no
exato instante em que a intencdo traduzida pela mensagem se transforma em en-
tendimento compreendido por quem recebe. E esse alcance s6 € pleno quando ha
conhecimento prévio entre as partes sobre as partes.

Seria muito otimista acreditar que o fato de existir canais de transparéncia e
comunica¢ado entre funcionarios de uma empresa resolveria a criacao de conexao
entre as pessoas. Isso a tecnologia e os sistemas ja fazem, garantindo a eficacia,
mas quanto ao processo simples de emissdo e recep¢do de informagoes, é preciso
a conexdo genuina entre as pessoas, e essa conexao se dara pela forma com que o
conteudo foi transmitido e como ele serd interpretado pelas pessoas.

A forma como se emite um conteido e a forma como os funciondrios inter-
pretam, acreditam e se conectam com os objetivos daquele conteudo é que habita
o desafio de manifestar a eficicia da comunicacdo para que ndo haja a reducio
da eficiéncia no alcance das metas, ou até o impedimento do seu alcance.
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2.3. Receptor

Provavelmente esse seja o elemento de maior conhecimento popular, entre-
tanto, quando se fala de comunicagdo interna, talvez seja o que menos recebe
investimento, muitas vezes por uma palavrinha tao pequena: o 6bvio. “Mas é
obvio que ele(a) entendeu”, “é 6bvio que ele(a) tinha esse conhecimento prévio”,
“é 0bvio que ele(a) teve acesso”. Por isso, fugir do 6bvio e recorrer a pergunta, a
pesquisa, ao esclarecimento, a explicacdo de detalhes e ao pedido de retorno po-
dem evitar retrabalho.

Quando uma empresa estabelece metas e objetivos para o ESG, isso ndo ¢é
um mundo a parte; eles estdo integrados aos resultados financeiros e estratégicos
dos negocios. O que muda a rotina da gestao e da operagio, logo, os mais afeta-
dos, sdo os receptores das novas politicas, diretrizes, comandos etc. Sendo assim,
apesar de ndo estar coerente com a importancia que se da, o publico-alvo da
maioria das mensagens acerca das mudangas sdo os receptores, ou seja, os cola-
boradores da empresa.

Exemplificando: uma industria usava a matéria prima X e passa a usar a
matéria prima Y, alterando a operagao para W; quem sera impactado na pratica?
O operador, claro. Mas ele sabe o porqué das mudancas e o quanto isso o afeta
ndo s6 como trabalhador, mas como ser humano? Ele se sentiu pertencente a esse
processo de mudanga?

Decisoes, politicas e ordens sdo criadas e compartilhadas pela comunicagao,
mas nem sempre os elementos sao realmente considerados em todo esse processo.
E possivel ter a impressio de que, nas empresas, existem 6timos funciondrios e
todas as novas regras sio sempre cumpridas, pois hd preocupa¢io com a comuni-
cagio e todos estio bem-informados. Sugere-se apenas que haja a comparacao
dessa impressdo com resultados de uma pesquisa ou de indicadores que possam
lhe confirmar.

O nimero de mensagens compartilhadas, a velocidade com que isso aconte-
ce, somado as mudancas mais profundas, pode criar uma linha ténue entre querer
estar bem-informado e realmente conhecer o conteudo, saber de sua importancia
e querer fazer parte disso. E ai que est4 o alto risco do surgimento de fake news,
de equivocos exorbitantes entre inteng¢do e resultados, de setores internos das
empresas em competicdo desnecessdria, desperdicio de recursos, equipes desco-
nectadas e desmotivadas, entre outros.

Sendo assim, quando um contetido precisa ser compartilhado entre as pes-
soas de uma empresa, além de todo o investimento tecnolégico que existe, precisa
haver a responsabilidade e mecanismos para criacdo, troca e coleta de mensagens
com o foco entre os envolvidos. Compartilhar mensagens que ndo se parecam
com um comunicado, e sim que convidem o receptor a entrar em um processo de
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comunica¢do de via dupla que permita resposta, questionamento até a compreen-
sao real da informacao contida no contetdo.

2.4. Mensagem

A mensagem ¢é o que se deseja transmitir com o texto, video, ilustra¢iao ou
qualquer outra linguagem escolhida. Saber a intencdo real que se quer conquistar
ao compartilhar um conteudo é essencial.

Exemplo: em uma campanha publicitaria para o langamento de um produ-
to, geralmente o senso comum compreende o objetivo como a venda do produto
novo, quando, na verdade, a venda deve ser a consequéncia. O objetivo é que o
maior numero de pessoas possivel conhega o produto, deseje-o e retransmita a
sua rede de relacdes para que, assim, seja alcancado um alto nimero de audién-
cia, saindo do estado de total desconhecimento para o desejo de consumir o
produto.

E na comunicag¢ao interna, o objetivo é claro? A mensagem € coesa, coerente,
objetiva? Permite feedback? Usa codigos de conhecimento de todos? Os canais
sdo acessiveis? O contetdo € atraente? Possivelmente as respostas serao sim para
0s que criam, mas a duvida se instala na recep¢do da mensagem. Olhar pela pers-
pectiva do receptor é muito mais assertiva nesse sentido, sobretudo quando se
trata de documentos, discursos, reunides que traduzem as metas, os objetivos, as
politicas ou tudo aquilo que pode mudar os rumos dos negocios e que, por isso, é
de extrema importancia que toda a empresa tenha real clareza, prioritariamente
aqueles que executam a engrenagem principal.

Formar para informar, como premissa da constru¢io de uma mensagem, re-
quer considerar o conhecimento prévio necessario para a compreensdo do contetdo
compartilhado e, nesse sentido, é preciso imergir no universo do conhecimento.

O conhecimento pode ser entendido como a capacidade humana de organi-
zar as informacoes do mundo, classificar, compreender por meio de assimilacao
mental, contextualizagio e promo¢do de mudancas comportamentais, experi-
mentos, inovagdes entre outros produtos, fruto do conhecimento construido.

Conhecer vai muito além de estar informado; é preciso saber pontos e con-
trapontos, perspectivas, aplicacoes, até para tomar a decisdo de usar ou nio o
conhecimento construido.

Ao construir uma mensagem, € preciso ter ciéncia da diferenca entre conhe-
cimento dado e informacdo, para que o que se transmita seja claro, objetivo e
coerente com a inten¢ao do emissor.

Dentre diversas defini¢des a respeito, pode-se entender que um dado é um
elemento bruto, sem classifica¢do, contexto, relevancia ou proposito. Ja a infor-
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macdo € a sele¢do, organizagio e classificacao de dados a ponto de atribui-los
relevancia e proposito. Para transformar informagdo em conhecimento, € preci-
so incluir reflexdo, sintetizacdo e contextualizagdo, assim, agrega-se valor do
pensamento humano derivado da percepcdao e manipulagdo inteligente das in-
formacoes.

Na rotina social, o conhecimento evolui, de maneira formal, com estudos,
treinamentos, observagdes, reflexdes, discussdes, e informal com experiéncias,
hébitos e costumes transmitidos de gera¢do em geracdo. De ambas as formas, a
evolugdo do conhecimento permite o aperfeicoamento de tarefas desde as mais
corriqueiras até as mais complexas e, por isso, deve estar presente nas comunica-
¢Oes organizacionais.

Conhecer o que se faz, por que faz, para que faz, qual impacto isso gera no
outro e na organiza¢do como um todo, ndo é importante s para que se faca me-
lhor, mas também para compreender a relacio interdependente de cada atividade
e pessoa dentro da organizagao.

E nao se trata do “estar sempre bem-informado”. Nao se trata do famoso
PSC (para seu conhecimento). Trata-se da imersdo nos negocios, do olhar interes-
sado, curioso e comprometido sobre a visdo e missio da empresa, objetivos e
metas organizacionais, sobre o produto ou servico entregue a sociedade e qual o
seu papel dentro desse contexto. Trata-se da percep¢do de pertencimento e real
comprometimento.

Por isso, a gestdo do conhecimento dentro de um negdcio nio se esgota em
proporcionar treinamentos, educa¢do corporativa ou incentivos para a educacao
formal, mas sim em entrelacar de forma estratégica a gestio do conhecimento
com a gestdo da comunicagao organizacional humanizada, pertencente, agrega-
dora e assertiva.

Aqui, trata-se de dar a devida importincia ao conhecimento na comunica-
¢do das institui¢des, pelo principio e prioridade das liderancas em comunicar
para formar, e ndo apenas informar. Ou seja, ndo apenas investir em ferramentas
que possibilitem a emissdo de comunicados, mas investir em recursos que viabili-
zem processos de comunicac¢do, com via de mao dupla, e mais do que isso, que
incentivem o entendimento, a reflexao, o feedback e a troca.

Em suma, a construgao de mensagens que gerem resultados é um desafio que
deve ser perseguido por todos os agentes de comunicagao, lideres e liderados, que
desejam realmente que a comunicac¢do seja um mecanismo assertivo para o alcan-
ce de metas e objetivos.
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2.5 Canal

O canal é o veiculo que transporta a comunica¢do do emissor ao receptor ou
aos receptores. Na era da tecnologia como protagonista nas relagdes humanas, o
canal é o elemento que recebeu o maior investimento das organizacdes e das pes-
soas nos ultimos tempos. Basta observar a quantidade de solu¢oes que foram
lancadas para conectar pessoas em pequenos cliques. Aplicativos, clound compu-
ting, avatares, metaverso, internet das coisas turbinadas com 5G etc. Isso é mara-
vilhoso, inclusive porque é por meio delas que, muitas vezes, a educagio consegue
chegar e mudar a vida de pessoas, o que nio seria possivel de outra forma.

As questoes sdo: as empresas escolhem o canal certo para o publico certo? Nio
foram atribuidos a tecnologia papéis que nio lhes convém? O propésito é usar a
tecnologia a favor das relagdes humanas ou simplesmente permitir o seu contato?
Aqui trata-se da humanizacdo das relagoes; o simples contato nio conecta.

Parece um contrassenso, mas o ser humano precisa de mais que um login
para se entender como pessoa integrante de um grupo que se conecta, se identifi-
ca e se compromete com o grupo. E preciso investir proporcionalmente em tecno-
logia e em pessoas para que a comunicagao seja realmente a base das relacdes.
Isso € claro se a empresa quiser uma equipe saudavel, produtiva e engajada.

Sob a ética do ESG, os canais tecnoldgicos de comunicag¢do ja permitiram a
reducdo da agressao ao meio ambiente de diversas formas, como economia com
impressdo de papéis, o uso de combustiveis fosseis em fun¢do do home office,
encontros em ambientes virtuais e videoconferéncias. Esses sao exemplos praticos
da parte administrativa; em outros contextos, como nos processos industriais e
comerciais, observa-se que a tecnologia da informacio e da comunicagio gerou
solugdes preciosas, que permitem a melhor utilizagdo de recursos naturais.

A tecnologia é essencial aos resultados efetivos do ESG, e isso é inegavel.
Pelo contrario, isso deve ser ressaltado, entretanto, a preocupacdo € a busca pelo
equilibrio de investimento e atengdo aos recursos humanos e tecnologicos.

2.6. Contexto

E o referente, ou seja, a situagio a qual a comunicagio se refere e esta inseri-
da. Exemplo: falar sobre educagdo basica e seus desafios no Brasil traz a discus-
sdo para um caminho, enquanto falar sobre educagio bdsica e seus desafios na
Finlandia, com certeza trara discussdes muito diferentes, posto que sdo contextos
distintos, mesmo falando aparentemente do mesmo assunto. O Brasil conquistou
o ultimo lugar em educacio bdsica entre 63 paises, e a Finlandia, o primeiro lu-
gar, de acordo com o relatério anual de competitividade realizado pelo Interna-
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tional Institute for Management Development (IMD) publicado pelo portal de
Noticias UOL em junho de 2022.

Em tempos de fake news, o contexto pode fazer toda a diferenca para o re-
sultado da comunicacdo. Ha pessoas que retiram um trecho do contetido e muda
o contexto para enganar e convencer um determinado grupo de pessoas a acredi-
tarem em mentiras.

Voluntariamente ou ndo, o contexto interfere na constru¢do, no envio, na
recep¢do e na compreensio de uma mensagem, portanto, a cultura, o grau de
instrugdo dos colaboradores, a cultura e o clima organizacionais, a situacdo eco-
nomica e administrativa da empresa e da regido em que ela estd inserida podem
afetar os resultados desejados com a comunicacio.

Pela 6tica do ESG, a utilizacdo de recursos naturais de forma inteligente e
sustentavel pode representar um investimento, enquanto, sob outra perspectiva,
acoes nesse sentido podem representar custos dificeis de serem aprovados.

Por isso, € preciso educar para conquistar seguidores, incentivadores e inves-
tidores dessa abordagem, e a comunicagao aqui se encaixa como um mecanismo
poderoso.

2.7. Feedback

Termo em inglés que trata de tudo o que envolve o retorno do receptor no
processo de comunica¢do. Em uma comunicacio eficiente e eficaz, € preciso esta-
belecer mecanismos de retorno de facil entendimento e utilizaco. E importante
observar que quando nio ha esses mecanismos, o resultado da comunicag¢io pode
até ser alcangado, provavelmente a mudanca podera ocorrer, mas o retorno nao
serd percebido pelo emissor, pelo menos nao plenamente e sob a perspectiva do
receptor.

E muito fragil iniciar um processo de comunicacio sem mecanismos de
feedback porque, dessa forma, o emissor ndo tem como averiguar se a mensagem
foi clara, se o canal foi acessivel, se o receptor entendeu, tudo em tempo de corri-
gir sem prejudicar o alcance de seus objetivos.

Exemplo: em um comunicado para uma nova regra do uso de uniforme, caso
100% dos colaboradores comecem a usar o uniforme dentro do prazo estabeleci-
do, pode-se dizer que o resultado foi alcangado e que o retorno comportamental
ficou explicito para o emissor. Entretanto, se houver um percentual que nio enten-
deu como se daria o processo e ndo encontrou meios para o esclarecimento de suas
duvidas, e, portanto, ndo passou a usar o uniforme nos novos termos e regras, isso
indica que a comunicacdo nio foi eficaz, porque nao trouxe o resultado esperado
e um dos motivos, talvez o principal, seja a falta de meios para o retorno.
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A abordagem ESG prevé grandes mudangas em gestdo, processos, insumos e
outros pilares das organizacdes, e sob essa perspectiva, garantir ferramentas que
nao s6 permitam o feedback, mas que o estimulem é crucial. Isso porque, ao dar
0 retorno, o receptor passa a se sentir membro integrante do tema em questao.
Quando um retorno € recebido, e ainda produz alteracdo no processo, a chance
de transmitir uma sensa¢do de pertencimento que gerara comprometimento é
ainda maior.

Como visto anteriormente neste capitulo, se os seres humanos sio gregarios,
portanto, naturalmente levados a compartilhar a vida em grupo, também sio
movidos por realizacdes. Para isso, a unido é essencial, e a manutencdo dessa
unido requer comunicagdo; logo, a comunicagio é a base das relagoes, as quais
sdo os alicerces das realizac¢oes. E como comunicagio sem retorno na verdade nio
é comunicacao, e sim comunicado, este texto trata-se do “adubo” da comunica-
¢do organizacional.

CONSIDERACOES FINAIS

Humanizar a comunicac¢io ndo € algo s6 bem-visto e bonito que virou moda.
Humanizar a comunicacdo é parar de olhar s6 para dentro ao construir uma
mensagem; é se comprometer com o outro e se responsabilizar pelos resultados de
sua mensagem. E muita inocéncia ou desatencdo acreditar que as pessoas passam
horas de sua vida no trabalho sem que as mensagens, por mais corriqueiras que
sejam, afetem sua percep¢do sobre o trabalho e sobre a propria relagio entre elas,
e, no longo prazo, na forma como percebem suas proprias vidas.

As pessoas precisam perceber que uma comunica¢do humanizada lhes per-
mite compreender melhor e ser mais bem compreendidas; facilita suas relagoes
profissionais e, consequentemente, seu trabalho; permite perceber a medida certa
entre cooperacdo e competi¢ao; e, por fim, cria um elo de contribui¢do para o
alcance de metas e objetivos organizacionais e individuais.

Essa realidade se alinha aos propésitos sociais e de governanca do ESG, uma
vez que o ser humano passaria a ser visto e valorizado pelas suas relag¢oes, e nao
mais apenas por suas realizagdes isoladas.

Essa mudanca concretizada em politicas, diretrizes e mecanismos focados
em se comunicar para se relacionar e se relacionar para realizar pode viabilizar
um ambiente de trabalho saudavel, colaboradores motivados e produtivos, cresci-
mento e desenvolvimento econdmico para a comunidade empresarial, redugao de
desigualdades, dentre outros beneficios que coadunam com os Objetivos de De-
senvolvimento Sustentavel do Pacto Global.
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