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NAO MUDAR?
"

A resposta é mudar. Mas, para não sofrer durante e depois de
um processo de mudança, é preciso estar pronto':""como diria
Hamlet - e ter uma eficiente comunicação na empresa
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' 311.."O estarprontoé tudo",afirmaWilliamShakespeare,navozde um
~ de seus imortais personagens, Hamlet, diante de um duelo que pode
custar-lhe a vida. Menos dramático, mas vital da mesma forma para saúde
das empresas, profissionais de RH e consultorias especializadas concor-
dam: é preciso estar pronto, só que para as mudanças que a com-
petitividade e a tecnologia da informação vêm impondo ao
mundo corporativo. Um jogo cada vez mais veloz e exi-
gente - no qual quemnão estiverprontopode ter a
ponta de uma espada apontada para si.

A gestão de mudanças tornou-se mais do
que uma expressão ou modismo no univer-
so corporativo. Trata-se de uma meto-
dologia, um estudo profundo da realidade
da empresa para administrar da melhor
forma possível processos que demandem
uma nova cultura, novas práticas e com-
petências para "afinar" a equipe em busca
de um determinado objetivo. A mudança
pode ser a internacionalização da organiza-
ção, a troca de um presidente, a implan-
tação de um novo software, fusões, no-
vos valores ou, até mesmo, a transferência
física de endereço. São momentos que podem
fragilizar a equipe, suscitar medos e inseguran-
ças e comprometer a produtividade.
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o Magazine Luiza, com 10 mil
colaboradores, distribuídos em 300
lojas, 50 delas virtuais, passou por
transformações significativas na úl-
tima década. E pelo andar da carrua-
gem, conduziu de forma primorosa
toda sua equipe: é reconhecida, hoje,
como uma das dez melhores empre-
sas para se trabalhar. Desde 1997,
foram diversasaquisiçõesde redesde
lojas, convívio de funcionários de
culturas diferentes, aposta no e-
commerce,além de todauma mudan-
ça de gestão que deixou de ser cen-
tralizada e fiscalizadora para adotar
um modelo mais participativo e
transparente de liberdade acompa-
nhada. De 2003 para cá, a rede do-
brou seu tamanho.

SegundoTeImaGeron, 21 anos de
casa e há três como diretora de RH

do Magazine Luiza, o sucesso dos
processos de mudança da empresa se
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deve ao investimento permanente em
uma comunicação transparente.
"Toda a empresa é pautada pela mes-
ma premissa: um profundo respeito
pelas pessoas", conta TeIma. Esse
respeito é perceptível no investimen-
to que o grupo faz em comunicação:
há um portal de intranet dedicado aos
funcionários; a TV Luiza, uma rede
interna de TV com programas
corporativos; além da rádio Luiza,
que fica 24 horas no ar, sintonizada
por todas as lojas e em horários par-
ticulares e que veicula mensagem
para todos os funcionários sobre as
estratégias da empresa, de diretores
a carregadores de estoque. "Não tem
segredo, o que tem é um trabalho
muito grande", brinca TeIma.,

Ela conta que todas as mudanças
são feitas de forma transparente, uma
vez que a gestão é participativa. "Cul-
turalmente, desenhamos um perfil
mais empreendedor por parte dos fun-
cionários, migramos inclusive a pro-
posta de política salarial, de vendas
relacionadas ao resultado", explica a
executiva. O que TeIma destaca em
sua experiência é que as mudanças
nunca devem pegar as equipes despre-
venidas. "Ela tem que se sentir segu-
ra, tirar todas as suas dúvidas, traba-
lhar o medo, ter um diálogo aberto,
interlocutor", acredita.

Independentemente de grandes
reposicionamentos, a diretora de RR

do Magazine Luiza avalia que as
transformações em uma organização
são permanentes e constantes, por
isso mesmo, é preciso criar uma cul-
tura de predisposição às mudanças.

Marta Misino, gerente de RR da
Zambon Brasil, do grupo italiano

Zambon, que completa cem anos em
2006, há 50 no Brasil, concorda. Para

Baldini, da Equifax: o mais
preocupante de todos os riscos é
a queda de produtividade

ela, as companhias passam por pro-
cessos dessa natureza principalmen-
te num mercado extremamente com-

petitivo. "São mutações muitas ve-
zes imperceptíveis, mas quando há
fatos mais marcantes, como uma fu-
são, uma mudança de administração,

é preciso estruturar-se para uma mo-
vimentação maior", avalia.

Comunicar para mudar
Há um ano, a Zambon passou por

uma troca de comando. A nova pre-
sidência veio com metas agressivas
para o mercado farmacêutico: subir
da 45a posição no ranking de fatura-
mento para o 300 lugar em três anos.
Nesse momento, toda a empresa foi
mobilizada para discutir a viabilida-
de da nova estratégia. "Tudo foi dis-
cutido abertamente: a migração de
competências, envolvendo um tem.
po para o processo de adequação,
pois ninguém muda de um dia para
o outro. Defmida a visão com o cor-

po diretivo, convictos de que os re-
sultados esperados eram factíveis,
passamos para um plano de comuni-
cação", conta a gerente de RR.

Foi desenvolvida, então, a campa-
nha Tutti 30, lançada com um jantar
em uma cantina italiana com a pre-
sença dos cem colaboradores da em.
presa, internos e externos. O logo da
campanha está presente no site daI
Zambon e em todas as comunicações.
internas e externas, brindes, criando.
um clima motivacional para a con-
quista do 30° lugar do ranking. Aque-
les que trabalham com metas de ven.
das poderão ganhar uma viagem com
acompanhante para a Itália.

Sem dúvida, comunicação é umI

dos pilares da metodologia da con.
sultoriaem gestãode mudanças."Ela
deve ter uma estratégia alinhadacom
feedback constante chegandoa todos
os níveis da organização", explica
Carlos Baldini, diretor de RH da




