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Resumo: 

Este artigo apresenta a cultura da marca e de comunicação empresarial, como os principais elementos de gestão, no modelo flexível de organizações moleculares. Assim, acredita-se que a estrutura empresarial molecular investe na autonomia e na participação de colaboradores, e estes são organizados ou se organizam em células de produção que atuam com independência relativa. A unidade da totalidade é mantida por meio da identidade e da missão empresarial, que são constantemente renovadas com a comunicação interna no campo do endomarketing. Esse modelo de gestão empresarial se justifica pela atual cultura de mercado da sociedade do conhecimento e da era da informação, cujas demandas visam ao atendimento de um público consumidor bem informado e muito exigente. Trata-se de um ensaio essencialmente teórico. A técnica de produção do artigo foi a pesquisa bibliográfica e a observação in loco destes pesquisadores. Portanto, afirma-se que o modelo de organização molecular (autopoiética) caracteriza-se a tipologia empresarial adequada para atuar na sociedade do conhecimento. Sociedade esta globalizada e digitalizada.
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Management, communication and culture in the molecular business self organized
Abstract:

This article presents the culture of brand and corporate communication as the key elements of management, the flexible model of molecular organizations. Thus, it is believed that the molecular structure business invests in autonomy and participation of employees, and they are organized or organize themselves in cells of production that work with relative independence. The unity of the whole is maintained through the identity and the corporate mission, which are constantly renewed with internal communication in the field of endomarketing. This model of corporate governance is justified by the current market culture of the society of knowledge and the information age, which aim to meet demands of a consuming public well informed and very demanding. This is a test mainly theoretical. The technique of producing the article was a literature search and in situ observation of these researchers. Therefore, states that the model of molecular organization (autopoiético) characterize the appropriate type to serve business in the knowledge society. This global and digital society.
Key-words: Business Management. Communication Affairs. Molecular Organization.
1 Introdução

A possibilidade de uma visão abrangente sobre a gestão e a comunicação dirigida ao público interno no ambiente de empresas moleculares é algo recente, sobre o qual ainda é necessário tratar, considerando o momento de convergência tecnológica a qual as organizações estão sujeitas nesta era do conhecimento, necessitando serem mais flexíveis e dinâmicas, para acompanharem às necessidades de consumidores mais conscientes.

Neste trabalho, construído a partir de pesquisa bibliográfica e de observações in loco, busca-se enfatizar a necessidade de uma mudança radical na forma de estruturação organizacional, que possibilite uma gestão mais flexível através de comunicação e cultura, abandonando os conceitos mecanicistas de estruturação hierárquica e, partindo para uma estruturação mais orgânica e sistêmica.

Fundamentado em diversos autores que trabalham o tema e também, a partir de observações in loco, apresenta-se a estruturação molecular (autopoiética), apoiada em um programa de comunicação construindo uma cultura a partir de sua missão, valores e políticas, como sendo a melhor estruturação organizacional para enfrentar os desafios impostos pela era do conhecimento às organizações modernas.

2 Fundamentação teórica da proposta

Empresas moleculares são assim denominadas porque a sua estrutura, embora um organismo artificial, mantém praticamente todas as características dos organismos vivos, que por si só são auto-regenerativos, com alto poder de adaptação ao ambiente (DE GEUS, 1998).

O processo de autopoiése é a tese principal proposta por Maturana (2007), que como em sua homônima biológica, a molécula é a menor partícula de uma substância que conserva as propriedades químicas e a célula é o seu menor componente estruturado. Na empresa molecular, a célula é a sua unidade funcional ou unidade de produção, que não é necessariamente fabril. Esta célula é instável, flexível e dinâmica, carregando em si toda a concepção da empresa, o seu código genético, que aos moldes de suas homônimas biológicas, é a menor unidade estrutural básica do ser vivo, que pode ser composta de uma pessoa ou de várias, podendo se auto-reproduzir, crescer, diminuir de tamanho, multiplicar-se em redes e até mesmo desaparecer ou auto-regenerar-se.

Portanto, uma célula artificial é uma unidade de uma empresa que possui um registro herdado, um código genético, estruturado, o qual determina todas as suas funções, a identidade, bem como as suas relações com o meio onde está inserida, sendo então auto-gestionada. Por essa razão, a descentralização pode acontecer sem qualquer trauma, pois uma célula funcional tem a sua independência, mas é dependente da totalidade da organização, da concepção, assim como a totalidade, a empresa, é dependente da célula e participa de uma totalidade maior, de forma sistêmica, que é o ambiente onde está inserida (MINTZBERG,1980, 1993, 1995, 2001).

Acredita-se que com a estrutura molecular, a comunicação flui mais livremente de forma horizontal e interconectada entre as células de produção, a exemplo do que também defende Friedman (2006), explicando que o mundo achatou-se, está plano e que a comunicação está horizontalizada. Pode-se entender desta forma, que não deve existir mais as barreiras de subordinação para possibilitar plena flexibilidade de adaptação, capaz de acompanhar as contingências provocadas pelo ambiente, transforma-se em uma organização mais orgânica, conforme bem apresentado por Ross e Kay (2000).

O público interno foi indicado como tema de marketing por Kotler (1994), e Bekin (1995) cunhou o termo endomarketing, considerando que vender o produto para o funcionário ou colaborador passa a ser tão importante quanto para o cliente externo. Isso significa tornar o funcionário um aliado do negócio, sendo co-responsável pelo sucesso da corporação e igualmente preocupado com o seu desempenho, portanto, um colaborador.

No artigo “Endomarketing: decisão estratégica ou mais um modismo!?”, Novi (2008) manifesta a preocupação e um questionamento, se não era o aparecimento de mais um modismo. Entretanto, ao considerar devidamente o conceito de endomarketing, apresentou dois aspectos que contradizem a idéia de um simples modismo. O primeiro aspecto considerado é a revolução ocorrida no formato de comunicação entre cliente e fornecedor. Baseado na sensibilidade de gestão, o segundo aspecto é a mudança radical que foi percebida na relação de colaboradores com suas empresas, quando essas reconhecem a importância e valorizam o público interno, como representante de sua imagem junto ao público externo.

O controle remoto de televisão, assim como outras tecnologias mais sofisticadas incorporadas na comunicação comercial, permite aos consumidores uma maior seletividade das programações, possibilitando-lhes desconsiderar rapidamente as mensagens que não lhes atraem. As empresas perdem a oportunidade de vender sua marca e seus produtos e o momento da verdade recomeça a ser acentuado e se efetivar na ação dos funcionários ou colaboradores da linha de frente dos negócios.

Cavalcanti (2007) defende em seu artigo sobre a necessidade de alinhamento nas ações de comunicação desenvolvidas pela empresa, referindo-se na necessidade de se alinhar em um mesmo pensamento, a empresa, o público interno e o público externo. O autor ressalta que é imprescindível que a empresa efetive as ações de branding
 ao público interno como uma estratégia de gestão da marca no âmbito do programa de comunicação da marca.

Ao propor uma visão mais abrangente sobre endomarketing, pretende-se inserir e ressaltar o conceito no amplo processo de gestão da marca, evitando que esta prática se apresente como mais um modismo empresarial, como os conceitos de downsizing
 e de reengenharia, entre outros que foi proposto e ainda não foram devidamente incorporados à gestão.

Tofler (1985) trabalha com a idéia de era do conhecimento, no contexto da terceira onda indicando a necessidade dessa parceria entre empresa e colaboradores internos. Robbins (2000) expõe que o público interno é considerado no conceito de classe criativa, devendo agir em um mercado que se estabeleceu como campo de consumo personalizado pela customização, exigindo da empresa e de seus colaboradores uma flexibilidade adequada para atendê-los.

A era do conhecimento compõe a sociedade do conhecimento, na qual o mercado e as empresas são mais transparentes aos consumidores que, por sua vez, requerem dos fornecedores, entre outros requisitos, posturas sócio-ambientais adequadas. As politicas e o posicionamento das empresas precisam ser defendidos pelos colaboradores, especialmente por aqueles que atuam na linha de frente, junto aos clientes. Por isso, Faria (2008) repete a frase de Karl Albrecht, as formigas estão no poder, para salientar que a empresa deve primeiramente vender sua marca aos seus funcionários. Não adianta investir na imagem de marca junto ao público consumidor se ela não estiver bem assimilada, de forma consensual e não impositiva, por seus colaboradores. Nas empresas, torna-se cada vez mais difícil adotar a postura determinante de que manda quem pode obedece quem tem juízo, que se mostrou como distorção perversa do estilo clássico de gestão.

De acordo com a proposta deste artigo, é necessário que as empresas superem o modelo clássico-mecanicista, reestruturando-se como uma organização molecular, para poder interagir com o seu público interno, formando colaboradores na construção da imagem de marca junto ao público externo. Acredita-se que isso possibilita a flexibilidade necessária ao atendimento das demandas customizadas em decorrência de uma gestão efetivamente participativa. A marca da empresa será reconhecida como parte da identificação pessoal dos colaboradores que, com entusiasmo, irão compor uma parte importante do processo de comunicação da marca. A classe criativa dos colaboradores devem se desdobrar para atender a nova dinâmica de customização do mercado e, para tanto, é necessário motivação, flexibilidade e reconhecimento.

3 Gestão e Cultura

O processo de consolidação da Revolução Industrial, fundamentado nos conceitos científicos de Administração, buscou incessantemente a eficiência pela massificação da produção. Diante da escassez de oferta, a eficiência correspondia à quantidade de produção, aos moldes do que foi proposto por Henry Ford (1863-1947), que garantiu a posse de um modelo Ford T, a todas as pessoas que desejassem e na cor que quisessem, contanto que o carro fosse preto. Essa gestão autoritária determinou também o perfil dos funcionários e, apesar da evolução, há casos em que o princípio da massificação ainda prepondera. Algumas organizações ainda são fortemente influenciadas por esse princípio, apresentando uma estrutura hierárquica piramidal, linear, rígida e altamente autoritária. Nesses casos, a gerência é mais voltada ao poder, como algo que se recebe, do que à autoridade, como algo que se conquista.

Esse paradigma mecanicista com estruturas baseadas em cargos, altamente hierarquizadas e com administração centralizadora teve no passado seus dias de glória. Todavia, ainda hoje esse modelo prevalece em mercados pouco exigentes, seja pela falta de oferta ou de conhecimento. O exemplo clássico que ilustra essas circunstâncias é a passagem atribuída a Ford, como foi citada no parágrafo anterior. Outras circunstâncias que favorecem o modelo autoritário são os vários tipos de protecionismos institucionais de mercado, tanto externos, quanto internos, que são praticados por diversos níveis de governos. Entretanto, o espaço para o protecionismo também está sendo reduzido e ficando cada vez mais escasso nesta era do conhecimento e de um mundo mais plano.

A era do conhecimento é também a era da informação, porque um fenômeno importante deste tempo é a revolução da informação, na qual Drucker (2002) destaca o caráter verdadeiramente revolucionário do comércio eletrônico, porque a comunicação eletrônica na atualidade confere um poder semelhante ao que foi conferido pelas ferrovias na Revolução Industrial. Todavia, esse autor assevera que a chave para manter a liderança dos países e, por conseqüência, das pessoas, não está na tecnologia eletrônica, mas na ciência cognitiva. Assim, considera que os trabalhadores do conhecimento não ficarão mais sujeitos aos subornos das empresas tradicionais e passarão a exigir participação financeira pelos frutos de seu trabalho. 

O cenário apresentado por Drucker (2002) sugere uma variável importante na composição das características do novo empregado, agora colaborador, porque sua participação no desempenho das empresas exige em contrapartida maior reconhecimento por ser um parceiro importante no desempenho da empresa e na construção de sua marca.

Esse cenário determina o fim da lógica da produção em massa, que é substituída por uma outra lógica de personalização em massa, a qual depende de organizações mais flexíveis, que saiba tirar proveito das facilidades tecnológicas de um mundo mais horizontalizado e veloz em prol de ações que leve a um maior agregamento de valor ao produto ou serviço e, por conseqüência, a sua marca. Ross e Kay (2000) assinalam o predomínio de conceitos como customização, que investe na personalização de produtos e serviços, downsizing que propõe a redução de níveis hierárquicos, ou como outsourcing, insourcing, que defende a terceirização de serviços, entre outros. Com isso, busca-se uma melhor configuração para a estrutura organizacional, relacionada a uma nova maneira de administrar, o que implica ainda em novos líderes capazes de comunicar com eficiência e eficácia a marca da empresa, sua missão, valores e políticas, aos seus liderados e seguidores.

Na era do conhecimento emerge a classe criativa, formada por cientistas, engenheiros, educadores, escritores, administradores e muitos outros profissionais. Richard Florida, (apud PASCHOAL, 2004) escreveu sobre o nascimento da classe criativa no seu livro The Rise of the Creative Class. Sobre as idéias desse livro, Paschoal (2004) destaca o conceito de iluminismo corporativo, como um novo olhar da empresa sobre si mesma e sobre a comunidade em seu entorno, buscando fazer bom uso das características marcantes do novo perfil de colaboradores, que são: criatividade, individualidade, diversidade e mérito, que fundamentam a meritocracia gerencial. O iluminismo é decorrência e também propicia uma cultura criativa que, em maior ou menor grau, é inerente a todo o ser humano, exigindo que as lideranças sejam capazes de fazer o papel de navegadores, para catalisar a criatividade das pessoas em benefício delas mesmas e dos resultados da empresa.

Drucker (2002) reconhece que é cada vez maior o número de organizações baseadas em conhecimento, principalmente no ramo de serviços, e afirma que o desempenho dessas organizações depende de uma gestão capaz de atrair, reter e motivar seus trabalhadores do conhecimento. Para tanto, devem satisfazer suas ambições por meio do reconhecimento de seus valores e da promoção de seu poder social, alterando sua condição de funcionários subordinados para colegas executivos e parceiros. 

A meritocracia é determinada pela necessidade de uma política de remuneração por desempenho na função e não por cargo ocupado. Para Drucker (1992), o bom exemplo é o do jogador de futebol que pode receber mais que o técnico da equipe. Portanto, o profissional de alto desempenho poderá vir a receber mais que o gerente ou gestor imediato, termos que neste contexto proposto é preferível substituir por líder de uma célula ou unidade de produção.

Para Ribeiro (1997), a participação dos colaboradores não se restringe à mera distribuição de parcelas do lucro, muito menos que essa distribuição seja proporcional ao salário ou cargo. A participação nos resultados financeiros da empresa deve ser efetivada na construção participativa e interativa desses resultados, que depois de deduzidos os gastos operacionais, exceto os com pessoal, o excedente deverá ser distribuído entre o capital, os acionistas e o trabalho, os colaboradores, em uma proporção determinada em consenso.

4 O Papel da Liderança

O paradigma de gestão em uma empresa molecular propõe ao líder o papel fundamental na fixação da nova cultura junto aos colaboradores criativos. 

Para Faria (2008), nas definições de liderança, há sempre uma ou duas palavras imprescindíveis, porque se forem retiradas mudam o significado de liderança para gerência, ou chefia. O líder propõe significado ao trabalho, promovendo o engajamento das pessoas por meio da sensação de pertencer a algo significativo. Para tanto, o líder estimula a participação do liderado oferecendo-lhe co-responsabilidade e oportunidade de participar com o seu próprio trabalho e esforço na construção de algo tão valioso que estimule o engajamento voluntário dos colaboradores.

O significado do trabalho engaja o colaborador ao negócio, fazendo com que ele tenha vontade de obter os resultados que o líder aponta, orienta ou indica. Portanto, liderança é construção de significado e valorização.

A construção deste significado maior implica em um trabalho de comunicação interna, que é coordenado pelo líder e dirigido aos seus colaboradores. O conteúdo dessa comunicação é composto pelos valores, princípios, políticas e missão da empresa, compondo a marca internamente e construindo um processo de identidade e de identificação. Os colaboradores devem aderir espontaneamente a esses valores, com vontade e engajamento, fazendo também transparecer essa atitude para o mercado.

Hunter (1998) considera que a vontade está na base da liderança, demonstrado na Figura 1, porque a vontade leva à ação. De nada adiantam as boas intenções sem ações, que são resultados da vontade de obter resultados. A vontade e o amor dão forças para o serviço e o sacrifício necessário ao estabelecimento da autoridade e da liderança. 
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Figura 1: Liderança

Fonte: Hunter (1998)

Enfatiza-se que essa postura de liderança só se adapta em um novo paradigma de gestão, que muda a visão da estrutura piramidal tão conhecida nos dias de hoje, invertendo os papéis e o nível de importância das instâncias hierárquicas e configurando uma pirâmide invertida, conforme ilustra a Figura 2.
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Figura 2: Modelo de Liderança
Fonte: Hunter (1998)

O modelo apresentado na Figura 2 representa a pirâmide invertida, com o conjunto de colaboradores (empregados) no topo, sendo denominados como associados e dando precedência ao seu poder de realização dentro da organização. Isso porque são esses colaboradores que se comunicam mais diretamente com os clientes e consumidores, como disse Karl Albrecht (apud FARIA, 2008), as formigas estão no poder, captando melhor seus sentimentos e desejos e respondendo mais prontamente ao mercado, como folhas que também alimentam a árvore, com o ar e a luz que vêm de fora, aumentando a responsabilidade das lideranças que devem servir seus seguidores, visando a melhor realização de suas tarefas, conforme salienta Jennings e Stahl (2006), em que o líder é a base de tudo a serviço de sua equipe na busca de resultados..

Nessa postura, o líder não deve ser um escravo de seus liderados, porque há uma grande diferença entre satisfazer as vontades dos liderados e atender suas necessidades de trabalho. O papel do líder é identificar e atender as necessidades de seus liderados, que são individuais e diferentes, com vistas nos resultados. Chopra (2002) aponta a flexibilidade e a competência como condições de liderança, para a percepção e o atendimento das necessidades dos colaboradores, buscando as respostas certas que possam satisfazê-los.

Ross e Kay (2000) propõem o fim da estruturação hierárquica em pirâmides nas empresas moleculares e, anteriormente, Ribeiro (1997) propôs a inversão da pirâmide hierárquica para a empresa tornar-se moderna, com ênfase na visão orgânica, estabelecendo uma analogia entre a estrutura da empresa e o formato de uma árvore mostrado na figura 3, resgatando princípios da reengenharia e da qualidade total, com foco no cliente.
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Figura 3: Representação piramidal invertida em analogia a uma árvore

Fonte: Adaptada de Ribeiro (1997)

A reengenharia em uma empresa convencional processa-se de cima para baixo e no caso da empresa moderna, de baixo para cima a partir da tecnologia, representada como a base da pirâmide, a raiz da árvore demonstrado na figura 3, enquanto que a qualidade total parte da satisfação do cliente, de cima para baixo, descendo em busca da tecnologia que sustentará as mudanças desejadas.

Como apresenta o autor, o desabamento da pirâmide ocorre através de um programa de educação junto aos componentes da organização, após definição da missão da empresa, do reconhecimento de seus valores, do estabelecimento de suas políticas, para posteriormente fixar objetivos e estratégias. Esse programa educativo se estabelece sobre a comunicação de conceitos e práticas de assimilação de valores por parte dos clientes internos da empresa, desaparecendo a necessidade do exercício coercitivo da autoridade e dos sistemas de controle. 

Desta forma, acredita-se que a empresa terá colaboradores mais dedicados e estimulados, zelando conjuntamente pelo bom desempenho dos negócios, porque cada célula de produção será percebida como sendo a própria empresa.

Na organização estruturada organicamente por meio de células, o significado (conceito) é composto pela sua imagem. A missão, os valores e as políticas, que compõem o grupo de decisões volitivas (estratégicas), são socializadas e também compartilhadas com todas as pessoas que formam o corpo social da empresa (FAYOL, 1989). Este conceito é centralizado, porém, descentralizam-se todas as ações operacionais para as células, as decisões vegetativas, que podem existir e atuar na própria empresa ou fora dela, como é o caso das terceirizações (outsourcing e insourcing) ou das franquias (franchising) que são socializadas e compartilhadas com os colaboradores que formam o núcleo operacional desta tipologia organizacional (MINTZBERG, 1995).

5 A Estrutura Organizacional Molecular

Para as estruturas organizacionais tradicionais a descentralização é um problema quase insolúvel. A estrutura organizacional molecular propõe a descentralização como solução organizacional, superando a dinâmica concentradora e coercitiva da estrutura hierárquica linear de poder (GALBRAITH, 1986; MINTZBERG, 1993).

A descentralização na organização molecular é decorrente da liderança ancorada no princípio de autoridade conquistada, que se manifesta na organização e em todos os seus participantes, podendo ser exercida a qualquer momento por aquele que, independente de qualquer nível hierárquico, demonstre ser mais qualificado para a resolução de um problema específico (SENGE et al, 1999).

As decisões estratégicas, volitivas, permanecem centralizadas, derivadas da própria concepção da empresa, que se materializa por meio da gestão estratégica participativa ao definir o negócio, a missão, os valores e as políticas da empresa. Esse conjunto é congregado no conceito (significado) da empresa, que deve ser apreendido e desenvolvido por todo o público interno, criando o conceito de conhecimento público. Isso é garantido por um programa eficiente de comunicação interna que, como foi descrito anteriormente, integra e fundamenta o programa mais amplo de comunicação externa. Por outro lado, as decisões operacionais são descentralizadas para as respectivas células de produção, que ficam sob a liderança de alguém escolhido e aceito pelo próprio grupo ou equipe de trabalho em decorrência do domínio sobre a atividade proposta em um dado momento.

A célula é o menor elemento componente de uma estrutura orgânica molecular, caracterizando a unidade funcional (produção), que é instável, flexível e dinâmica, porque traz em si toda a concepção da empresa, tendo seu código genético impregnado pelo programa de comunicação (MATURANA, 1998).

Assim, como nas células biológicas, a empresarial pode se auto-reproduzir, crescer ou ainda reduzir de tamanho, multiplicar-se em redes, desaparecer ou regenerar-se (MATURANA, VARELA, 2007; MATURANA, 1998).

Na empresa, uma célula pode ser composta de uma pessoa ou de várias, ou ainda, ser virtualmente proposta para existir em determinadas situações, congregando colaboradores de outras células e, posteriormente, desaparecer (MATURANA, 1997; MORGAN, 1996).

Cada unidade da organização, portanto, possui um registro herdado, como um código genético, que determina todas as suas funções a partir da identidade de marca, resgatando com maior eficácia também o conceito de intra-empreendedores, o empresário interno. A missão do negócio, seus valores e políticas determinam as relações das células no seu meio empresarial de inserção (SENGE et al, 1999).

Isso permite que, internamente, cada célula seja auto-gerida, possibilitando ainda a descentralização com o mínimo de trauma. A célula funcional mantém sua independência, mas é dependente da totalidade, da concepção geral da organização, que também é dependente de cada célula componente. Se uma célula deixa de cumprir sua função para a totalidade e se auto-reproduz desnecessariamente, tenderá a ser excluída durante o processo. Cada célula recompõe em si a totalidade organizacional, porque prevê para si, liderança e gestão que se orientam de acordo com os princípios que ordenam a organização. Por isso, sua atuação é recompensada de acordo com a colaboração prestada no desempenho integral da empresa.

Essa estrutura propõe solução para outro problema relativo à necessidade de adaptação ao ambiente. As organizações tradicionais são afetadas pelo ambiente micro e macro, porque buscam incessantemente a economia de escala, por meio do seu agigantamento que acarreta a redução das margens de lucro e compromete à agilidade no atendimento das demandas, reduzindo assim proporcionalmente os resultados. Nas empresas estruturadas de forma molecular, as células, que podem ser multifuncionais e adaptativas, possibilitam a flexibilidade necessária ao contexto de customização ou de personalização de massa, além de permitir a terceirização para convergir seus esforços naquilo que é a sua missão.

Procurou-se demonstrar através da Figura 4, uma estrutura molecular orgânica de uma empresa, que pode ser expandida ou reduzida em número de células, dependendo da quantidade de funções necessárias ao cumprimento de sua missão.
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Figura 4: Estrutura molecular da empresa hodierna
Fonte: Os Autores

O conjunto de células que compõe a molécula chamada de empresa X são responsáveis pelas diversas funções que integram a empresa, que podem ser ligadas diretamente à empresa ou serem células terceirizadas, a exemplo das funções de serviços de contabilidade ou de assistência técnica, entre outros. Nesta representação, a empresa X interage no ambiente com outros organismos como fornecedores, consumidores, concorrentes, clientes, governos etc., bem como seus acionistas, com os diversos stakeholders (MINTZBERG, 1993).

No núcleo da molécula tem-se uma célula responsável pela concepção da empresa, com sua identidade, isto é, o seu DNA, construído de forma participativa com as demais células responsáveis pelas decisões volitivas (estratégicas), que por sua vez, ligam-se com as células responsáveis pelas decisões vegetativas (tarefas operacionais), que se encontram em contato mais direto com o meio ambiente, notadamente o mercado, foco de uma empresa moderna e onde se encontram também os demais stakeholders  e os concorrentes (MINTZBERG, 2001, MORGAN, 1996).

6 O Programa de Comunicação

A comunicação integrada de marca, como argumenta com propriedade Kotler (1994), deve ser um projeto construído de forma participativa. Para tanto, envolve todos os funcionários diretamente em contato com os clientes, partindo da identidade de marca, brand, que deve ser compartilhada e defendida por todos. A identidade de marca é fundamentada nos produtos ou serviços da empresa, na sua missão, valores e políticas.

Neste caso, a ênfase recai sobre a comunicação interna, no contexto de endomarketing, configurado em uma organização molecular. A opção pelo modelo prevê a flexibilidade necessária ao atendimento do mercado contemporâneo e, também, o engajamento total dos colaboradores a partir da criação de um significado comum, construído pela identidade, pelos valores, pelo posicionamento e pelos objetivos da empresa. O caráter comunitário é proposto no reconhecimento da parceria e dos esforços dos colaboradores que, efetivamente, participam do processo e dos resultados.

O programa de comunicação interna prevê a construção participativa da identidade da empresa, que, geralmente, é representada sinteticamente pelo nome, possivelmente por um slogan, e pela marca gráfica, trademark. O nome e as marcas gráficas representam a marca subjetiva, brand, que estará impregnada em cada célula de produção, considerando a atuação fundamental das lideranças. Como foi apresentado anteriormente, o papel do líder é manter acesa a vontade em si e em seus liderados, permanecendo leal à identidade e à missão empresarial, enquanto trabalha junto aos colaboradores para manter a sintonia de idéias e o alinhamento entre empresa, funcionários e clientes, visando a consolidação e o progresso da marca no mercado.

Sob esse propósito são estruturadas e desenvolvidas diversas ações de comunicação e de educação para consolidar e desenvolver a marca empresarial como parte da marca pessoal de cada colaborador. Um programa de comunicação prevê ritos, eventos, produtos comunicativos e serviços de comunicação. Celebrações, encontros, reuniões, cartazes, panfletos, manuais são parte do conjunto de possibilidades. Por exemplo, a programação de palestras, envolvendo pessoal interno e externo, workshops interativos, reuniões periódicas, confraternizações e exercícios são opções viáveis. Além disso, uma rádio interna com programação dirigida, além de músicas e notícias, também intranet e internet são recursos apropriados.

Nas organizações moleculares, a comunicação deve fluir intensamente, quase da mesma forma que ocorrem as comunicações informais nas empresas tradicionais. Todavia, o programa de comunicação deve ser constantemente avaliado e reavaliado permitindo o seu aprimoramento e a adoção de outros meios e formas de relacionamento, para manter a vontade e a lealdade à marca e aos propósitos da empresa de maneira renovada e atualizada.

7 Considerações Finais

A comunicação, especialmente a comunicação da identidade e dos valores de marca, é o principal instrumento de gestão no modelo estrutural proposto para as organizações moleculares. O processo de gestão desse modelo é apoiado pela constituição de uma forte cultura corporativa, criada e desenvolvida em torno da marca (KOTLER, 1994).

As organizações moleculares adotam um modelo de estruturação e de gestão empresarial mais flexível, não hierarquizada, com ênfase na gestão de pessoas, que deve ser individualizado, pensado e tratado como parceiro e colaborador. Esse modelo estratégico é estruturado em unidades relativamente autônomas, porque reconhecem e praticam a cultura organizacional em alinhamento com as características culturais do mercado contemporâneo, que é muito exigente em função da acessibilidade à informação (internet) e ao conhecimento e, ainda ao excesso de oferta de produtos e serviços de qualidade.

Devido à boa qualidade percebida em muitos produtos e serviços, ocorre a dificuldade de diferenciação e de posicionamento das marcas, aprofundando dessa forma o processo de diferenciação simbólica. Esse processo é determinado por atitudes e ações que não são, necessariamente, diretamente relacionados ao desempenho de produtos e serviços, por isso a identificação da marca com causas ambientais e sociais relevantes, além de outras associações significativas, determina a sua força no mercado.

A era da informação promoveu a sociedade do conhecimento, com clientes e consumidores bem informados e, portanto, exigentes (DRUCKER, 2002). Para atender esse público consumidor externo, o capital humano da organização deve estar comprometido, ser participante e ainda ser criativo, atuando e motivando o mercado micro e macro em favor da empresa. Nesse contexto, a liderança de alto desempenho é fundamental para o engajamento dos colaboradores no projeto de comunicação interna da marca da empresa. Isso requer a valorização e o atendimento das necessidades de trabalho dos colaboradores. Todavia, essas necessidades não se resumem ao atendimento material e tecnológico, requerendo também atenções e estratégias psicológicas. Isso caracteriza a necessidade de composição de um conceito (significado) relevante na composição da cultura da marca para justificar o engajamento de todos os envolvidos em torno de um ideal comum.

A valorização e o estímulo psicológico levam os colaboradores a assumirem a marca empresarial como parte de sua marca pessoal. Assim, conquista-se o empenho direto e pessoal do colaborador na busca dos objetivos empresariais pensando como intra-empreendedores, ou empresário interno. Acredita-se que os colaboradores valorizados, convencidos e motivados com a marca da empresa trabalham e impressionam positivamente o público externo, compondo um círculo virtuoso em torno do sucesso empresarial.

O foco na produção é mantido, mas deixa de ser exclusivo e predominante, porque a atenção é voltada prioritariamente para o mercado, considerando amplamente aspectos da cultura de mercado e seus agentes, diversos stakeholders. Por isso, as organizações precisam superar os modelos mecanicistas, adotando uma dinâmica mais orgânica e autocriativa, inspirada nos organismos vivos na natureza. Portanto, assevera-se que a empresa molecular se apresenta como alternativa interessante e viável no mundo globalizado e digitalizado. 

Em síntese, nas organizações moleculares, o engajamento do público interno na defesa da marca é obtido pela gestão da marca atribuída aos líderes que estabelecem e desenvolvem a comunicação interna da marca, como campo de endomarketing.

A cultura e a comunicação empresarial são expressas e consolidadas por meio de uma gestão flexível, percebendo o público interno como parceiros (colaboradores) fundamentais para o atendimento do mercado dinâmico e exigente da era da informação e da sociedade do conhecimento. Além da flexibilidade na composição e na estruturação das equipes em células, há um programa de participação e recompensas relativas ao desempenho pessoal e de grupo, tornando tangível o engajamento dos colaboradores na defesa e na difusão da marca junto ao público externo.
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