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NA DUVIDA!? LIGUE-SE NA RADIO PEAO...”

Marison Simées Cardoso
RESUMO

O artigo aborda a radio pedo ou a rede de boatos e rumores que circulam nas
organizagdes. Contém uma breve revisdo da teoria existente sobre o assunto. Inclui
também uma tipologia e classificagdo dos boatos, segundo seus aspectos sociais e
psicolégicos. Ao final sdo apresentadas sugestdes de abordagem do tema e recomen-
dagdes para gerentes e pesquisadores.

Palavras-chave: Comunicacdo; Comunicagdo nas organizagbes; Comuni-
cacdo informal; Rumor; Boato; Radio pedo; Clima organizacional; Cultura organi-
zacional.

Introducao

O cantor Marvin Gaye celebrizou-se nos anos 60 com a cangéo
| heard it through the grapevine referindo-se ao fenémeno dos boatos.
Segundo Mishra (1990), o uso do termo grapevine tem sua origem na
guerra civil americana, quando as linhas telegraficas eram dispostas
de arvore em arvore através dos campos de batalha, na forma de
vinhas, para uso da inteligéncia dos exércitos. As mensagens que por
elas circulavam eram quase sempre confusas e imprecisas, o que os
levou a creditar aquelas linhas ou melhor a grapevine qualquer boato
entdo surgido.

Este assunto, bastante discutido pela sociedade e em particular
pelas organizacdes americanas, ndo tem entre nds brasileiros a
mesma énfase. Na literatura empresarial americana é consideravel o
volume de trabalhos existentes sobre o que eles chamam de office
grapevine ou simplesmente grapevine, cujo equivalente no jargao
empresarial brasileiro seria a radio pedo ou radio corredor.

Aradio pedo esta na realidade inserida no contexto mais amplo,
que € o da comunicacao informal nas organizacdes e que pode ser
definida genericamente como: todo tipo de comunicagdo que nao

* Extraido da dissertagdo de mestrado: A radio pedo: estudo dos mecanismos, tipologia
e os efeitos dos rumores nas organizagées, apresentada ao Curso de Mestrado da
EAESP/FGV, 1995, sob a orientagao do Prof. Dr. Izidoro Blikstein.
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esteja sujeita a regras estabelecidas e/ou normalizadas; essa defini¢ao
abrange a comunicago falada e a escrita, estabelecida pessoalmente
ou através de qualquer meio fisico ou eletrénico.

Para o escopo deste trabalho, serdo consideradas apenas
aquelas comunicagdes e mensagens cujos conteudos digam respeito
aos aspectos comportamentais e pessoais dos membros da organi-
zagao e principalmente das relagdes empresa versus empregado. Em
outras palavras, néo serdo estudados os canais informais de comuni-
cacao, gatekeepers efc.

1 O Boato

O nosso cotidiano é pleno de exemplos de boatos e rumores.
Existem até canais especializados e institucionalizados em difundi-los,
como as colunas sociais dos jornais e até revistas “especializadas” no
assunto.

1.1 Semiologia do boato

Allport (1948, p. ix) define boato como uma proposicao
especifica (ou tépica) de verdade, passada de pessoa para pessoa,
usualmente de forma verbal, ndo contendo seguros sinais de evidén-
cia.

Ja Shibutani (1966, p.17) relata que boato € uma forma de
comunicagdo em que as pessoas compartilham seus recursos intelec-
tuais, com o objetivo de construir uma interpretagao significativa, ante
uma situagédo ambigua.

Por hora, o interessante é apenas destacar o aspecto da in-
teracé@o entre pessoas, que esta presente em ambas as defini¢des, e
a presenca de um fato, proposigdo especifica no primeiro e situagao
ambigua no segundo. Melhor dizendo, o processo do boato € uma
interagdo interpessoal ante um fato.

Blikstein, de forma muito clara, na apresentagdo da edicdo
brasileira do livro Semiologia e comunica¢éo lingiistica de Buyssens
(1967, p.11) aborda que:

... Qualquer manifestagdo so6 pode ser considerada
comunicagao se contiver o elemento sémico, ou melhor,

uma significagdo premeditada, intencional. ... De falo, a

comunicagdo nasce da intengdo nossa de influenciar os

semelhantes a fim de obter-lhes a colaboragéo na vida

em sociedade. Como se vé o ato comunicativo € eminen-

temente social: ndo se concebe vida social sem comuni-

cagéo. ... Pois bem, qualquer manifestagdo que fugir

dessa classificagdo ndo é comunicagdo e sim indice: a
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escuriddo da nuvem ou a palidez de um rosto ndo comu-
nicam nada, mas podem ser interpretados como indices
de chuva ou doenga respectivamente. Desfaz-se entdo o
mito da linguagem natural: nem todas as manifestagées
constituem comunicagdo, pois carecem do elemento im-
prescindivel: a significagcdo intencional. Isto ndo quer
dizer que os indices ndo possam, num outro tipo de
andalise, servir de subsidio a analise semiolégica: estédo
sujeitos, no entanto, a interpretagées que variam con-
forme a experiéncia e o repertério dos individuos que os
observam. (grifos do autor)

A luz desses conceitos sera analisada primeiramente a questao
do fato, apontado nas definicdes acima (proposi¢édo especifica ou uma
situagdo ambigua). Esse fato & que desencadeia todo o processo de
construgdo do boato. Ele pode ser real ou apenas um indice, como
nos diz Buyssens. Sera real quando se tratar de algo que contenha
uma intencionalidade tipo: uma declaracao da empresa ou da chefia;
um memorando interno; a noticia da indicagao do novo diretor ou do
novo presidente da empresa.

Mas as seguintes situagdes constituem exemplos de indices: o
nervosismo do chefe apés uma reunido com o seu superior; o abraco
ou o cumprimento especial recebido do presidente ou diretor da
empresa; o ser ou ndo ser convidado para uma reunido ou festa
particular da direcdo da empresa.

O conceito de fato apresentado nao inclui a analise de sua
natureza, intencional, espontanea, forjada, casual, veridica ou nao.
Trata-se apenas de um fato.

Tendo-se entdo o fato, as pessoas vao interagir, compartilhando
seus recursos intelectuais, com objetivo de construir uma interpretagéo
significativa do mesmo, como nos disse Shibutani (1966) em sua
definicdo de boato.

Nesta interagdo trés outros fatores do ato comunicativo se farao
presentes: o primeiro deles é o fator importancia, isto &, o valor que
tem aquele fato para a vida dos agentes em interagao; o segundo € o
fator informagéao, ou melhor, que nivel de informacgéo tem estes agen-
tes sobre aquele fato; o terceiro, como ja apontado por Blikstein,
guando fala do uso dos indices na analise semiologica, é o fafor
Jjulgamento ou a interpretacdo dada pelos agentes do fato em si, que
varia conforme a experiéncia, o repertério e também a cultura na qual
estdo inseridos esses agentes ou individuos.
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Esquematicamente do ponto de vista semiético temos:

BOATO - FATO - INFORMAGAO + IMPORTANCIA + JULGAMENTO.
Onde:

FATO: pode ser real ou indice ou a combinagéo de ambos.
INFORMAGCAO: significa o nivel de informacao disponivel (formal ou
nao).

IMPORTANCIA: significa quanto o fato afeta ou pode vir a afetar a vida
pessoal ou funcional dos agentes.

JULGAMENTO: os “6culos social e cultural’ (Blikstein, 1990, p.65)
pelos quais os agentes “véem” o fato.

Finalmente, o boato € um processo dinamico de interagao, isto
é, envolve agentes diferentes no tempo e no espaco, durante a sua
difusdo no grupo social. Assim a “formula” apresentada é recorrente,
isto &, a cada nova interagédo, o que foi resultado da interacao anterior
€ tomado como um novo fato e o processo se reinicia.

1.2 Natureza psicolégica do boato

Allport (1948) inicia o prefacio de seu livro dizendo que grande
parte das conversas sociais sdo denominadas rumor mongering ou
difusdo de boatos. Classifica parte deles de idle ou superficiais, intteis,
vazios, sem proposito, sendo o de passar o tempo e preencher
embaracosos siléncios. Mas nem todos seguem este modelo, boa
parte é profundamente intencional ou proposital e serve a importantes
finalidades emocionais, que os interlocutores néo estao aptos a expli-
car. Eles s6 sabem que o “caso” lhes interessa e de uma forma
misteriosa se dizem aliviados nas suas incertezas intelectuais e an-
siedades pessoais.

Ao contrario do que normalmente se pensa, o processo de
distorgcdo do boato produzido pelas lembrancas, esquecimentos,
imaginacao e racionalizagdo € 0 mesmo processo que se encontra em
muitas outras formas da comunicagao humana. Cita como exemplos
o processo de criagdo e de manutencao dos mitos e da fama, nos
testemunhos judiciais, nas biografias ou no simples recontar de uma
histéria para os amigos. ldentifica ainda no processo do boato as
mesmas tendéncias de nivelar (fo level), de moldar (fo sharpen) e de
assimilar (fo assimilate) de acordo com o contexto pessoal e cultural,
presentes em todas as formas de comunicacao humanas, nao contro-
ladas por padrdes de verdade preestabelecidos.

Retomando a definicao de boato segundo Allport (1948, p.ix) de
que este & uma proposi¢ao especifica (ou topica) de verdade, passada
de pessoa para pessoa, usualmente de forma verbal, ndo contendo
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seguros sinais de evidéncia, observa-se a énfase a questao dos
seguros sinais de evidéncia, o que diferencia o boato de uma noticia.
Considera também a dificuldade de se detectarem tais sinais e, discu-
tindo um pouco mais este aspecto, conclui que muitas vezes eles
existem intrinsecamente no préprio informante, o que leva a concluséo
de quéo relativo é tentar analisar a presenca dos chamados seguros
sinais de evidéncias. Finalmente radicaliza dizendo que a Unica defesa
que se tem é o ceticismo generalizado com relagdo a qualquer tipo de
boato.

Toda a analise deste autor é feita com base em fatos passados
durante a Segunda Guerra Mundial nos EUA, o que por si sé ja
configura uma situagéo propicia para o surgimento e disseminacao de
boatos, pois como ele préprio afirma, as situacdes de crise sdo as mais
favoraveis para o surgimento de boatos.

Comentando ainda sobre certos tipos de boatos envolvendo
personalidades publicas, afirma que ndo se deve subestimar a im-
portdncia dos boatos, bem como entendé-los apenas como uma
comodidade intelectual dos individuos, que deles se utilizam na falta
de informagdes mais confiaveis. Quando eventos de grande importan-
cia ocorrem, os individuos nao se contentam com a mera aceitagdo do
fato. Suas vidas sdo muito afetadas. Em suas mentes os tons emo-
cionais do evento desencadeiam toda sorte de fantasias e eles buscam
explicacdes e imaginam as mais remotas conseqiéncias.

O boato se difunde, em funcdo da importancia que os fatos tém
para a vida das pessoas, quando as noticias recebidas sado incomple-
tas e/ou ambiguas ou ainda quando envolvem a incapacidade dos
individuos de entendé-las ou aceita-las. Tal ambigllidade advém do
fato de as noticias ndo serem claras ou se sao apresentadas em
versdes conflitantes.

Outra importante fonte psicolégica de boato € a vontade ou
desejo que o individuo tem de entender e simplificar eventos muito
complicados e/ou sucessivos. Através do boato as pessoas buscam a
simplificacdo e o entendimento dos eventos. A este esforgco, Allport
chama de busca do entendimento ou da simplificagdo (effort after
meaning).

Durante o desenvolvimento do individuo, a sociedade impd&e
restricdes e como o que se deseja é a estima das pessoas e também
a manutencdo da auto-estima, muitos dos mais naturais sentimentos
que os individuos apresentam tornam-se vergonhosos e dificeis de
serem reconhecidos e admitidos por eles mesmos. Esses sentimentos
sdo reprimidos.

Esta atitude, chamada de represséo, torna os individuos incli-
nados a reconhecerem nos outros aquilo que lhes é reprimido. Acha-se
que o problema esta nos outros e nao neles mesmos. O sujeito ndo
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gosta de admitir que algumas vezes é inseguro, bitolado, preconcei-
tuoso ou egoista. Ndo gosta de admitir que tem defeitos e inferiori-
dades. Assim se puder apontar tais imperfei¢des nos outros, isso ajuda
a sua auto-estima.

Ao invés de admitir estas caracteristicas tipicamente humanas
tende-se a manda-las para os compartimentos proibidos da mente,
com isso pretende-se negar sua existéncia. Mantém-se a sala de
visitas de suas mentes abertas para o seu uso consciente. Mas todos
tém o seu pordo escuro, no qual ndo é permitido entrar e é neste poréo
que se encontra a explicagdo de muitos dos boatos, de ddios, precon-
ceitos, imoralidades. Assim passa-se o boato para frente, muitas vezes
“melhorando-0” com seu “julgamento”.

Da mesma forma, aqueles desejos que as pessoas tém, e dos
quais sentem medo ou vergonha, também n3o desaparecem; guar-
dam-se cuidadosamente no pordo e, a qualquer oportunidade de
“julgamento” de outrem, eles ressurgem. A guarda destes sentimentos
proibidos no porédo nao significa que as pessoas nao “desfrutem” do
prazer de usa-los, pelo menos em imaginagio, isso porque elas nem
sempre tém consciéncia de quando os estdo usando.

1.3 Natureza social do boato

Observando o fenémeno sob o enfoque do grupo, Gluckman
(1963) sugere que o boato € um processo de manutengio e per-
petuacdo de um grupo social. Defende a tese de que o boato une o
grupo, primeiro, mantendo sua moral e os seus valores e, em segundo
lugar, facilitando o controle e regulando as disputas internas e aspi-
racoes individuais dentro do grupo.

Quanto a manutencéo dos valores, a tese central deste autor é
que a violagdo de tais valores da motivo e oportunidade para o
surgimento, por meio da circulagdo do boato, de uma espécie de
julgamento do infrator.

Segundo ele, todo grupo necessita criar e manter um senso de
histéria e de limites. Os grupos, através da difusédo dos boatos, esta-
belecem suas raizes pela construgao de mitos e folclores que legiti-
mam o seu sistema de valores atuais. Os limites ou fronteiras do grupo
sa@o mantidos e defendidos, pois os individuos de fora do grupo, por
nao conhecerem estes folclores, mitos, linguagens, jargdes e por néo
participarem de seus boatos, tendem a ser mantidos a distancia. A
incluséo de um novo membro tem que ser feita por um ou mais
membros antigos e mediante algum tipo de ritual de iniciagdo, que
geralmente contém alguma forma de humilhagdo para o candidato:
trote da faculdade; banho de éleo dos novos pilotos. Além dessa
submissdo o candidato é gradualmente apresentado aos mitos, ao
folclore e principalmente a linguagem interna do grupo.
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Quanto a regulagdo dos controles internos, o autor diz ser
natural a competigdo interna causada pela luta por status e prestigio
entre os membros ef/ou facgdes do grupo. Para a sobrevivéncia do
grupo € necessario que essas lutas ndo destruam os valores esta-
belecidos, assim os boatos tornam-se mecanismo de sang¢éo contra
aqueles que violarem as normas de comportamento estabelecidas.

Assim, de certa forma, o boato é um guardi&o das leis do grupo,
mas é também, sob outro enfoque, uma arma de batalha contra estas
proprias leis. Tais afirmagdes levam a concluir sobre as multiplas
funcdes e natureza dos boatos, tanto em nivel do individuo como dos
grupos.

Ao invés de considerarmos o boato apenas como uma prerro-
gativa do individuo ou um sistema de controle do grupo, melhor sera
considera-lo como um processo interativo individuos/grupos, levando
em conta que tal processo sera afetado e afetara o ambiente social
onde atue, particularmente nas organizagdes onde exista uma estru-
tura de poder e restricoes totalmente formalizadas e estabelecidas.

2 A Radio Peao

Rédio pedo € um mecanismo utilizado pelas pessoas de um
grupo social, no caso as empresas, para fazer circularinformages que
essas mesmas pessoas consideram importantes para suas necessi-
dades.

Assim, da propria definicao, pode-se depreender que nela cir-
culam informagdes de todo tipo e o enfoque principal, como acredita-se
ter deixado claro, sera a circulagédo de boatos e rumores.

2.1 Caracteristicas gerais

A radio pedo esta presente em todas as organizagdes, nao
possui estrutura formal ou permanente, ndo estd sob controle ou
direcdo dos gerentes e sequer dos funcionarios, move-se em todos os
sentidos dentro dos niveis hierarquicos da organizagéo e praticamente
todos os membros da organizagao dela participam.

Além disso, ela ndo se restringe aos limites fisicos da organi-
zacdo. Ela invade os clubes, igrejas, associagoes, sindicatos, bares,
reunides, transportes, freqiientados ou utilizados pelos funcionarios.

Diariamente ela inicia suas atividades nos 6nibus, trens e veicu-
los utilizados para transporte dos funcionarios para o trabalho. Con-
tinua sua acéo nas reunioes, coffee breaks, ao redor dos bebedouros
d'agua, nos corredores, elevadores, cantinas, biblioteca, filas de
banco, enfim em todos os lugares da empresa onde, por algum motivo,
as pessoas possam se encontrar e interagir.
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Terminado o expediente da empresa, a radio pedo néo para, sua
acao pode até se intensificar, ela vai para os happy hours, para os
clubes de ginastica, igrejas, reunides sociais, churrascos, festinhas de
aniversarios, e até para as salas de TV e reunides familiares nas casas
dos funcionarios.

Além disso, ela também é onipresente, pois, enquanto os em-
pregados estéo tranqlilamente trabalhando, seus “agentes externos”
(esposas, filhos, sogras etc.) estdo agindo nos cabeleireiros, shopping
centers, clubes, supermercados, em frente aos colégios, nas filas de
bancos.

Outra caracteristica fundamental é a apontada por Shibutani
(1966) e diz respeito a sua eficiéncia, isto €, a radio pedo & infalivel,
responde a todas as duvidas surgidas sobre determinado assunto de
interesse.

Explorando melhor esta afirmacdo, encontra-se por tras dela
todo o mecanismo de funcionamento da radio pedo, isto &, na falta de
informacdes consistentes e confiaveis sobre determinado assunto de
interesse, por exemplo, o indice de reajuste do salario na data base,
as pessoas comecam a interagir e buscar resposta e uma vez iniciado
ndo demora nada para o surgimento de um indice, com precisdo de
até duas casas decimais, que segundo a radio pedo sera o adotado
pela empresa e aceito pelo sindicato. O pior de tudo é que, em boa
parte das vezes, aquilo é verdade.

Neste ponto entra a outra parte do mecanismo, que torna a radio
pedo imbativel com relagdo a cadeia formal de comunicacéo da
organizacgao.

Por ser totalmente informal, ter penetragdo em todos os niveis
internos e externos da organizacao e ser agil, a radio peéo é sempre
mais eficiente que os canais formais de informagdo da empresa, que
dependem de uma cadeia hierarquica e toda uma série de procedimen-
tos burocraticos para promoverem a divulgacdo das noticias aos
funcionérios. Antes mesmo de preparada a nota do comunicado, boa
parte da comunidade ja estd sabendo do novo nivel salarial, para
desespero e agonia da maioria dos chefes.

Finalmente, a dltima caracteristica geral diz respeito a sua
indestrutibilidade, isto €, mesmo contra o desejo e a vontade de boa
parte dos supervisores e gerentes, como apontam varios autores, a
radio pedo € indestrutivel, a menos que se consiga uma forma de
trabalho onde néo haja interagdo entre as pessoas como, por exem-
plo, pretendia George Orwell na sociedade utépica por ele descrita no
romance 71984,

Mishra (1990) diz que a radio pedo € tao dificil de se matar
quanto a mitica serpente de vidro, que quando atacada se parte em
muitos pedagos, transformando cada pedago numa nova serpente.
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2.2 Processo de difusdo das mensagens

Allport (1948) descreve duas condigdes que controlam a inten-
sidade da divulgacao do boato e portanto o grau de atividade da radio
pedo: a importancia do assunto para os interlocutores e a ambiglidade
dos fatos.

Ele os relaciona por meio da seguinte formula: R=i x a, onde:

R representa a intensidade do boato,

i representa a importancia do assunto para as pessoas, e

a representa a ambigilidade dos fatos associados ao boato.

De acordo com este autor, a quantidade de boato em circulagao
variara em funcéo do produto (conceito algébrico) entre a importancia
do assunto e a ambigilidade dos fatos a ele relacionados.

O que significa que assuntos sem importancia ou que estejam
devidamente entendidos ou explicados nido dardo origem a nenhuma
forma de boato, ou agédo da radio peao.

Uma outra leitura desta férmula nos permitira dizer que o termo
a, além da ambiglidade dos fatos, pode e deve representar a falta de
informacdes confiaveis sobre o assunto, cu de outro modo, falhas ou
omissdes dos canais formais de comunicacdes, se trouxermos o
assunto para o nosso campo de trabalho, as empresas.

Allport (1948, p.43) generaliza a sua formula dizendo que o
boato é colocado em movimento e continua sua trajetéria num meio
social homogéneo, devido aos fortes interesses dos individuos envolvi-
dos na sua transmissdo. A poderosa influéncia desses interesses
transforma os boatos em agentes de racionalizagao: explicando, justi-
ficando e dando sentido aos interesses emocionais envolvidos. Muitas
vezes a relagdo entre os interesses e os boatos é tdo intima que se
pode descrever tais boatos como resultado da projecao de um estado
emocional coletivo.

2.3 Processo de transformacdo das mensagens

Segundo Allport, o tema central do boato & resistente a
mudancas, porém detalhes importantes e necessarics para o bom
entendimento do fato sdo muitas vezes omitidos, ou atenuados, prin-
cipalmente no inicio da cadeia, que ele chama de levelling (ou nivela-
mento), outrossim, os detalhes mais dramaticos da situacdo sao
exagerados a cada passo do trajeto num processo complementar ao
anterior, denominado sharpening (ou agugamento). Finalmente, a
lltima fase, cu a fase da assimilation, em que o tema, agora com seus
detalhes devidamente nivelados e seus pontos dramaticos devida-
mente agucados, é trabalhado no sentido de tornar-se cada vez mais
coerente, plausivel e bem acabado, de tal forma que atenda as
expectativas e necessidades da comunidade que o gerou.
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Mishra (1990) fornece alguns outros fatores que podem afetar
a difusdo dos assuntos pela radio peao; assim, a agdo da radio pedo
seréa tanto maior quanto maior for a homogeneidade e a padronizagao
de empresas mal gerenciadas e em situacoes de crises, mudancas,
ameacas e incertezas.

Como pode-se observar, sdo os fatores ambientais que podem
favorecer o surgimento e a propagacéo de boatos dentro da organi-
zacao.

Outro aspecto da difusdo das informacdes sdo as diversas
maneiras pelas quais elas se propagam dentro das organizagdes, ou
seja, as cadeias ou redes de comunicacdes, que segundo Davis (1953)
sdo de quatro tipos:

Tipo 1 - Cadeia simples, (the single-strand chain). “A” fala para “B" que
fala para “C” ..., esta € a forma normalmente lembrada quando as
pessoas falam da radio pedo, pois é a forma da brincadeira (ou
experimento) de mostrar a distor¢do de um fato quando submetido a
esta forma de transmissao.

Tipo 2 - A fofoca, (the gossip chain). “A” conta para todos a “novidade”.
Tipo 3 - Cadeia aleatéria (the probability chain). “A” fala aleatoriamente
para “E” e “H”, que da mesma forma falam para “B”, “Y" e “Z". Nesse
caso alguns podem ficar de fora. )

Tipo 4 - Cadeia ramificada (cluster chain). E semelhante a anterior,
porém atingindo a todos os membros da organizagao.

Ainda segundo Davis (1953), enquanto as cadeias das comuni-
cacoes formais sdo perfeitamente determinadas pela direcdo da em-
presa por meio de procedimentos formais, as da radio pedo, como se
vé, sdo bem mais flexiveis e informais e podem tomar os tipos apon-
tados e com base em observacdes realizadas em ambientes empre-
sariais, afirma que o tipo mais comum é o da cadeia ramificada (cluster
chain).

A afirmacao do autor & genérica e ndo leva em conta o tipo do
boato, as condigbes ambientais em que foram analisados e talvez, o
mais importante, a influéncia do préprio observador no resultado das
pesquisas realizadas.

Assim com base na experiéncia pessoal e a luz da teoria
discutida, aconselha-se, no caso de uma pesquisa mais detalhada, a
tomar estes modelos tedricos apenas como referéncia e analisar caso
a caso, levando em conta o tipo de boato e o contexto ambiental, até
mesmo ho seu aspecto fisico.

2.4 Papel dos individuos na difusdo dos boatos

Davis (1953) define a existéncia de dois tipos basicos de agen-
tes de difusdo dos boatos dentro das organiza¢tes. Sdo os chamados
agentes de ligagdo ou liaison individuals e os outros por ele denomi-
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nados de simples ouvintes passivos ou passive receivers. Menciona
também a existéncia de individuos invariably communications isolates
ou permanentemente isolados. Complementa, dizendo que estas
fungdes (de ligagdo e de ouvinte) sdo dinamicas, isto é, ndo sio
exercidas permanentemente pelas mesmas pessoas, exceto o “grupo
dos isolados”.

Esse autor € seguido por muitos outros autores consultados,
entre eles Mishra (1990).

Da pesquisa que realizamos, identificamos dois tipos de agentes
de ligagdo (usando a denominagdo de Davis): os “Sérgio Chapellin” e
os “Boris Casoy". Os entrevistados, através das figuras desses dois
conhecidos repérteres da TV, conseguiram de forma muito precisa
identificar os agentes que meramente transmitem os boatos, os
“Chapellin”, e aqueles que, ao transmitirem-no adicionam suas
opinides e comentarios a esses boatos, os “Casoy”.

A luz da teoria discutida principalmente por Allport, fica dificil
concordar plenamente com estas classificagdes racionais e lineares,
quando se trata de um assunto tdo humano e complexo como é o
boato.

Tende-se assim, como na questdo dos tipos de cadeia de
transmissdo dos boatos, entendé-las como hipéteses tedricas cuja
verificagdo ou ocorréncia depende de outros fatores, tais como: tipo
do boato, situagdo ambiental etc., enfim, do contexto de cada caso.

Porém existem evidéncias, apontadas por Davis, Mishra e
Allport, da existéncia na organiza¢do de um grupo de pessoas mais
propensas a disseminacao dos boatos.

Por outro lado, ndo concordamos com os “isolados”, apontados
por Davis, mesmo considerando a possivel e dindmica troca de papéis,
amenos que se trate de caso de isolamento patolégico e mesmo assim
temporario, pois a experiéncia mostra que nao existe alguém tao alheio
dentro de um ambiente empresarial pois o trabalho empresarial, im-
plica necessariamente interacées, e havendo interacdes, havera boa-
tos circulando.

Assim, depois de tudo que foi dito, pode-se chegar a concluséo
de que os papéis podem até ser aqueles apontados por Davis. Porém
0 mecanismo que determina o papel de cada individuo ainda é a
formula de Allport, isto €, se um determinado individuo vai assumir o
papel de “Sérgio Chapellin”, “Boris Casoy” ou simplesmente de ouvinte
passivo, dependera do grau de seu interesse para com o assunto, bem
como do volume e da qualidade de informacao que disponha sobre o
mesmo; vale observar que interesse refere-se a todos aqueles fatores
abordados anteriormente, inclusive aqueles guardados nos pordes de
suas mentes.
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2.5 Onde ha fumacga, ha fogo?

O dito popular, titulo desse topico, é suficientemente claro para
mostrar que esta se falando da questéo da credibilidade ou do grau de
verdade existentes nos boatos que circulam pela radio peao.

Allport inicia este assunto fazendo perguntas do tipo: Um boato
nunca é verdadeiro? Nao devemos nunca acreditar num boato?

Essas perguntas sdo por ele respondidas afirmativamente com
base na sua definicdao de boato e os conceitos de leveling, sharpenig
e assimilation, somados a adjetivos e conceitos como: exagero, elabo-
ragao, condensagdo e convencionalizagdo, ou seja, para Allport em
ultima analise, qualquer boato carrega em si uma dose elevada de
modificagdes, que, mesmo tendo em si um “grdo de verdade’, deve
ser tomado sempre com ressalva e precaucao.

Ja Mishra, citando Davis, diz que em situacdes normais nas
empresas, 75 a 95% das informacdes das grapevines sao corretas.

Como se vé, a resposta a pergunta & complexa. Como ja foi
mencionado em topicos anteriores, Davis parece pecar por nao
separar boatos de noticias que circulam pela radio pedo; por outro lado
Allport, por tudo que ele mesmo estudou, tem muitas razées para fazer
suas afirmacoes.

Para o contexto do ambiente empresarial porém, assume-se
que ndo ha muito interesse em se determinar o grau de veracidade do
contelldo das mensagens em circulagdo; muito mais importante é
perceber nesses contelidos a expressdo de necessidades latentes ou
de falta de informagdes confiaveis sobre tais assuntos.

Assim, concluindo, achamos que o que deve interessar ao
gerente é o fato de que tal assunto encontra-se em evidéncia, signifi-
cando, por via de regra, necessidades nao atendidas efou falta de
informacdes sobre aquele assunto, ou melhor dizendo, onde ha fu-
magca, ha... realmente... fogo!

2.6 A radio pedo e as novas tecnologias

Bull (1993) relata algumas experiéncias e depoimentos de pes-
soas que se utilizam das chamadas redes publicas de computadores
ou os conhecidos NET (Internet, Janet, Uknet, UseNet, BitNet) para
trocarem curriculos e informagdes profissionais. Segundo ele, os
quase sete milhdes de usudrios, através dessas redes, podem hoje
acessar cerca de 40.000 empresas em mais de 35 paises. E, como ele
diz, diferentemente da sua desatualizada rival, esta grapevine nao tem
barreiras empresariais, politicas e geogréaficas.

Este & um bom exemplo do que se esta falando. Além desses
poderosos circuitos, existem ainda, nas empresas modernas ou infor-
matizadas (IT Company), dezenas de recursos de transmissdo e
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recepgao de informacdes, tais como os correios eletronicos (mail); os
softwares de trabalho em grupos (groupware ou work group compu-
ting); o video-fone, as teleconferéncias (apenas voz ou as video-con-
feréncias) e as tecnologias de multimidia que adicionam a estes
mesmos sistemas a capacidade de fazer circular, armazenar e recu-
perar ndo s6 os tradicionais textos mas também imagens e a propria
voz.

Bush (1991) discute as mudancas organizacionais e principal-
mente as mudangas nas comunicagées internas e externas da em-
presa, com o advento dessas tecnologias.

Fish (1993) analisa uma experiéncia realizada no Bellcore,
organizacdo de pesquisas em telecomunica¢des, em que usuarios de
um sistema de video-fone foram pesquisados durante um més. O
objetivo do artigo é relacionado com as comunicag¢ées informais, no
que tange as comparacdes de comportamento, atitudes e reacdes dos
individuos nas interacdes pessoais e nas interagdes pelo novo sistema
denominado Cruiser.

Enfim, vérios outros autores tratam da chegada e dos impactos
dessas tecnologias na organizacao. Mas raros sao aqueles que abor-
dam diretamente a questao das comunicagdes informais, em particular
da radio pedo.

Do lado das comunicacdes formais, tais sistemas permitem uma
agilizagdo muito grande na difusdo de mensagens, noticias e comuni-
cados da empresa para os empregados e isso tera reflexos diretos na
radio pedo, pois diminuindo-se o tempo de difusdo e provavelmente
aumentado o volume dessas informactes, dada a maior facilidade de
gera-las, estaremos agindo na componente “i" da formula de Allport
para difusdo dos boatos, portanto diminuindo a intensidade da radio
pedo.

Olhada a questao pelo angulo da prépria radio peao, tais tec-
nologias poderao tornar-se poderosas ferramentas a seu servico, isto
€, aumentando e facilitando as interacdes entre as pessoas, agora
eletronicamente e sem barreiras de tempo e espaco.

Como se vé, o impacto das novas tecnologias podera ser no
sentido de diminuir um pouco a desvantagem dos canais formais, mas
para compensar, isso podera significar também um novo mecanismo
de difusdo de boatos para dentro e para fora das organizagdes.
Trata-se de um belo assunto para ulteriores estudos.

2.7 A “rede peao”
Como o titulo indica, trata-se da agdo da radio pedo entre

empresas, ou melhor dizendo da “rede” formada por duas ou mais
radios pedes.
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O uso consciente do poder dos indices & um fator subliminar de
inser¢do ou excluséo de individuos nos grupos de poder, o que, alias,
& muito utilizado por aqueles que ocupam posices de destaque na
sociedade e nas organizagtes.

Além de nao dispor de informagbes que possam confirmar ou
discordar cientificamente das afirmacgGes acima, ndo é objetivo deste
trabalho esgotar este ou quaisquer dos outros aspectos aqui tratados.
Mas as evidéncias e a experiéncia apontam o conhecimento deste
aspecto do problema estudado como fundamental para a salde das
organizacdes e até mesmo para a sua sobrevivéncia, num ambiente
cada vez mais competitivo em que estas organizacdes estdo inseridas.

2.8 Mitos, lendas e a radio pedo

Allport (1948) enfatiza este aspecto dizendo que através da
repeticdo de velhas histérias contadas e recontadas, os novos mem-
bros sao assim apresentados aos valores e crengas do grupo social.
Nas organizagdes o fenémeno é o mesmo. E por meio da criacéo
desses mitos e lendas envolvendo pessoas, geralmente as figuras dos
fundadores, que se perpetuam os pressupostos basicos de Schein
(1986).

O fendbmeno da criacdo de mitos e lendas é segundo Allport
(1948) um processo de criagdo e recriagdo de determinados eventos
reais ou ficticios de interesse do grupo ou de seus lideres com
interesse de assim perpetuarem seus valores e crencas.

Valores como: trabalho duro; ndo desistir diante de obstaculos
aparentemente intransponiveis; defender a empresa antes de tudo séo
exemplos de temas de lendas e mitos desenvolvidos dentro de empre-
sas.

O dltimo angulo deste item diz respeito a manipulagdo proposital
desses mitos e lendas. Como visto, o poder desses mitos e lendas é
muito grande, somente isso ja induz a concluir que a sua manipulagdo
pode e deve servir a interesses pessoais ou de castas de pessoas em
busca de poder e sfatus, junto a grupos sociais e é claro dentro das
empresas.

O exemplo mais veemente dessa manipulacdo de mitos e
histérias mitol6gicas é a histéria da ascensdo do nazismo na Alemanha
nos anos trinta. Uma eficiente manipulagcdo dos valores do povo
alemao, feita com maestria por Joseph Goebbels, resultou nos eventos
que todos conhecem e que marcaram profundamente a histéria da
humanidade (ou da desumanidade).

A criacdo e a manutencdo da fama & muitas vezes objetivo de
alguns individuos. Passar aquela imagem de lutador aguerrido pelos
interesses da empresa; de trabalhador esforcado e incansavel, de
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chefe bonzinho ou durao; de professor “ferrador”; de relapso; gozador
ou brincalhao; fofoqueiro; palpiteiro; incompetente etc. é objetivo cons-
ciente, e dependendo do caso, inconsciente de individuos dentro das
organizacgoes.

As motivacdes conscientes sdo mais ou menos ébvias de serem
entendidas pois estdo relacionadas a objetivos tangiveis desses in-
dividuos, poder, respeito etc.; as inconscientes por sua vez sao mais
complexas e serdo provavelmente encontradas nos pordes de suas
mentes como discutido anteriormente.

3 Conclusdes

Apo6s percorridos os principais aspectos do tema, neste item
retoma-se uma questdo colocada com sabedoria por Katz & Kahn
(1987, p.98): “um problema continuado para a teoria e a pratica de
organizagdo é como dirigir o entusiasmo e motivagdo de grupos
informais para a realizagédo da tarefa coletiva.”

Tratou-se neste trabalho de fendmenos espontaneos e naturais
do ser humano agindo em coletividade. O conhecimento dos meca-
nismos de funcionamento desses fendmenos, como indica Katz &
Kahn (1987), deve ser utilizado com objetivo de dirigir o entusiasmo e
a motivacao dos grupos informais para a realiza¢do da tarefa coletiva,
entendendo-se tarefa coletiva no sentido literal dado pelos autores e
nao como sugerem pragmaticamente muitos dos artigos consultados,
os interesses da empresa.

O que na realidade propomos & que tais conhecimentos sejam
utilizados segundo uma postura empresarial, que trate com respeito e
atencdo as necessidades e as manifestacdes dos individuos que as
compoem.

Ao desvendar-se os mecanismos dos boatos e da radio pedo
estamos, em verdade, penetrando no intimo das organizagdes e talvez
num dos ultimos refligios que possuem ainda os individuos para se
defender da alienacéo, da opressd@o e da dominagao causadas pela
organizagdo social do trabalho capitalista, tdo bem discutidas por
Durkheim, Marx e Weber. Assim, toda cautela &€ mais que re-
comendavel, o “terreno é perigoso”.

Com desculpas aos leitores mais atentos, a énfase do paragrafo
anterior nao se aplica com exclusividade ao tema dos boatos e da radio
pedo mas também, é claro, a todos os estudos que envolvem a forma
de viver e de conviver dos individuos nas organizagdes.

Procuraremos agora tentar agrupar, a luz dos assuntos abor-
dados, algumas recomendac¢des, ou como ja foi dito no item anterior,
algumas posturas empresariais recomendaveis para o trato dos boatos
e da radio peéo.
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A primeira delas ndo pode deixar de ser aquela de encarar com
atencdo e respeito tais assuntos. Nao é raro perceber, ao abordar o
assunto, atitudes de espanto e até mesmo de descaso, quanto ao
investimento de tamanho esforgo em um assunto “tdo banal”. Tal
atitude parece ser comum também nas empresas americanas. Trata-
se portanto de uma tomada de consciéncia com relagdo a importancia
dos boatos e da radio pedo, para o bom entendimento das relages no
trabalho.

A segunda recomendacao diz respeito a abordagem do assunto
pela organizagdo. Nao se trata, de forrha alguma, de procurarmos
entendé-lo a fim de erradica-lo. Os boatos e a radio pedo sio
fenomenos sociais inerentes a interagao dos individuos dentro das
organizagdes.

A terceira e ultima recomendacéo trata da convivéncia com o
fendmeno, ou seja, como trata-lo no dia-a-dia das organizagdes?

Retomando a ja conhecida formula de Allport (1948), tem-se a
intensidade dos boatos como resultado da interagéo dos fatores im-
portancia (ou interesse) e ambigiiidade (ou falta de informacao).

Pode-se a partir da equagdo de Allport, desenvolver prati-
camente “‘um plano de agado” para os gerentes de maneira geral e para
as areas responsaveis pela comunicagdo formal da empresa; em
outras palavras, cabe aos gerentes de maneira geral e a area de
comunicagdo em particular:

1- Estarem atentos para com os assuntos que ‘de alguma forma
possam afetar o dia-a-dia dos empregados, ou seja todos os gerentes
devem, nas suas ac¢des didrias, estar mais sensiveis com relagao aos
assuntos relevantes para os empregados; € bom lembrar que esses
assuntos devem ser selecionados a partir da optica dos empregados
e ndo dos gerentes. '

2- No campo das ambiglidades ou da falta de intormacdes, é bastante
amplo o leque de opgdes de que dispdem as organizacdes para manter
bem informados seus empregados. Entretanto como foi dito, os me-
canismos de comunicacdes formais ndo sdo capazes de “competir’
com a radio pedo e a principal causa é a caracteristica informal desta
ultima.

Assim nao resta outra alternativa ao gerente bem intencionado
e interessado em manter seus subordinados bem informados senéo a
do didlogo permanente, franco e realista com seus subordinados.

A cultura gerencial tradicional traz dentro de si alguns valores
muito enraizados e conservadores com relagao a troca de informacgdes
entre chefe e subordinados. E uma relagdo de poder, consubstanciada
pela posse da informagao. A quebra desse paradigma gerencial €, sem
duvida, muito penosa e dificil, razdo pela qual a postura proposta &,
justamente, a mais dificil de ser colocada em pratica.
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Finalmente reportando-nos & afirmacgéo de Allport, em que os
boatos podem ser o resultado da proje¢do de um estado emocional
coletivo, podemos assim estar diante de uma importante ferramenta
para a anélise e o entendimento da cultura e do clima das organi-
zacoes.
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ABSTRACT

The main subject of this study is the rédio pedo, (the brasilian word to the
american grapevine) and the rumor (or gossip) in organizations. It is basicaly a teory
review, including the analysis of growing, transformations, types and classification of
rumors, according to social and psycological approachs. Some organizational recomen-
dations and sugestions of new approachs are available.
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