Osservare e valutare la comunicazione nelle & delle organizzazioni (I parte)
 
di Gabriella B. Klein
 

 

Obiettivo 

 

Nel presente contributo si gettano le basi per un modello di valutazione dei meccanismi, delle modalità, delle tecniche, delle strategie e degli stili di comunicazione esistenti nelle organizzazioni, partendo da un modello di osservazione della comunicazione nelle & delle organizzazioni. In un prossimo contributo si presenterà il modello stesso di valutazione. 

  

Possibili utilizzatori 

 

Tra le persone che possono essere interessate a tale modello sono: 

- manager di organizzazioni; 

- manager delle risorse umane; 

- agenzie di formazione; 

- progettisti e docenti di interventi formativi. 

  

Strutturazione del presente lavoro 

 

Prima di tutto definirò l’oggetto su cui verte la mia attenzione: la comunicazione nelle & delle organizzazioni. 

In secondo luogo illustrerò le proprietà dell’oggetto in questione. 

A partire da tali proprietà emergeranno degli indicatori a un livello macro che potranno ulteriormente essere classificati in indicatori a un livello micro. 

Vedremo poi, in un ulteriore contributo futuro, come, attraverso i vari strumenti dell’osservazione, sarà possibile misurare i micro-indicatori per pervenire così a una valutazione più globale a livello dei macro-indicatori. 

Tale valutazione rappresenterà uno strumento utile per decidere le eventuali azioni di cambiamento, in generale, e di formazione alla comunicazione, in particolare. 

Il processo di osservazione e di valutazione si configurerebbe quindi come illustrato nel grafico 1. 

Con questo sistema potrà essere, tra l’altro, messa a confronto la qualità misurata con la qualità percepita sia all’interno che dall’esterno dell’organizzazione. 

  

Qualche precisazione terminologico-concettuale 

 

Con il termine organizzazione intendo qualunque sistema produttivo con statuto giuridico e avente uno scopo di lavoro. Il lavoro può consistere nella produzione di merce oppure nell’erogazione di servizio. L’organizzazione può avere uno statuto di azienda privata, di società pubblica, di associazione no-profit e anche del volontariato o qualunque altra forma legalmente riconosciuta. 

Evito l’espressione "comunicazione aziendale" dato che lo si riferisce perlopiù alla pubblicità associandola soprattutto al settore privato. L’oggetto che quindi affronto qui è definibile come l’insieme dei tipi di comunicazione nelle & delle organizzazioni e l’intento è appunto quello di fornire degli elementi per la costruzione di un modello di valutazione. 

Con comunicazione nelle organizzazioni intendo qualunque tipo di comunicazione messo in atto all’interno dell’organizzazione stessa; per esempio, le telefonate interne da ufficio a ufficio, le riunioni interne di lavoro, i flussi di informazione interni, circolari interne e così via. 

Con comunicazione delle organizzazioni intendo qualunque tipo di comunicazione messo in atto da parte dell’organizzazione oppure per conto dell’organizzazione verso l’esterno. Esempi sono, naturalmente, la pubblicità, ma anche il colloquio di vendita, di informazione o di consulenza da parte di un collaboratore dell’organizzazione con una persona o un gruppo di persone non appartenenti all’organizzazione stessa. 

Per brevità e, nello stesso tempo, per rendere l’idea della complessità e della compattezza del fenomeno della comunicazione nelle & delle organizzazioni la chiamerò, d’ora in poi, comunicazione organizzazionale. 


  

8 buone ragioni per un modello di valutazione della comunicazione organizzazionale 

 

1. Con la crescente crisi economica e del funzionamento della pubblica amministrazione, e il disagio sociale che ne deriva, si sta sviluppando una consapevolezza sempre maggiore della necessità di valutare ciò che facciamo e come lo facciamo. 

2. Manager di organizzazioni hanno responsabilità sempre più dirette per l’accertamento della performance organizzativa e gestionale e nello stesso tempo sono tenuti a dare un contributo a questa stessa performance. 

3. Una performance organizzativa e gestionale efficace non è possibile senza una performance comunicazionale efficiente e efficace. 

4. La comunicazione è il medium sine qua non di ogni processo sociale. In altri termini: nessun processo sociale è possibile senza comunicazione. 

5. Il lavoro è tra i processi sociali più complessi. Di conseguenza la comunicazione implicata nei processi di lavoro è tanto più complessa quanto più complessi sono tali processi di lavoro. 

6. Gran parte dell’attività lavorativa complessiva consiste nel comunicare. 

7. L’attività del comunicare è spesso la causa di molti problemi: difficoltà, errori, lavori inutili e crisi. 

8. Perciò, per raggiungere un buono se non eccellente risultato di lavoro, occorre una efficiente e efficace comunicazione interna e esterna all’organizzazione. 

Con il modello che si sta proponendo in questa sede, le organizzazioni potranno far valutare e, una volta addestrate, anche auto-valutare la loro qualità comunicativa interna e esterna per conoscere i loro punti forti e i loro punti deboli. Tale conoscenza rappresenterà, tra l’altro, la base per la valutazione del fabbisogno formativo in materia di comunicazione organizzazionale per pianificare una formazione su misura e non standardizzata come spesso viene invece offerto dalle agenzie di formazione e di consulenza aziendale. 

Le persone implicate nell’organizzazione impareranno inoltre a osservare i loro propri e altrui comportamenti comunicazionali al fine di saper migliorare in modo mirato i loro rapporti interpersonali, le loro interazioni con gli altri, per ridurre lo stress lavorativo e per così infine produrre un sempre migliore risultato di lavoro. 

  

Le proprietà dell’oggetto 

 

I fattori che determinano un processo di comunicazione sono tanti. Mi limiterò qui a elencare e a spiegare solo quelli strettamente necessari per l’obiettivo del presente lavoro. Resta il fatto che un osservatore esperto dovrà prendere in conto anche altri elementi per poter intervenire costruttivamente per esempio in processi comunicativi problematici. 

Tutti sanno che ogni comunicazione avviene tra un emittente e un ricevente: l’emittente emette – ovvero codifica – un messaggio attraverso un canale; il messaggio viene ricevuto – ovvero decodificato – da un ricevente. Il messaggio viene quindi reso attraverso l’utilizzo di uno o più codici. 

Ogni comunicazione avviene sempre in un contesto. Nessun elemento del messaggio può essere decodificato correttamente fuori dal suo contesto. Il concetto di contesto risulta quindi di fondamentale importanza. 

Il contesto si articola in varie costituenti: una fondamentale è rappresentata dalla costellazione del discorso che comprende, da un lato, la situazione fisica (l’ambiente fisico, per esempio, con la disposizioni dei mobili, oppure se la sala sia ampia per una conferenza oppure più piccola per una riunione di lavoro), dall’altra, i due interlocutori della comunicazione – l’emittente e il ricevente – e le loro caratteristiche sui relativi piani sociale, economico, culturale e/o psicologico. Senza entrare nei dettagli sottili, sia detto soltanto che l’emittente e il ricevente – ossia gli interlocutori – non debbano essere obbligatoriamente dei singoli individui, ma possono consistere nei cosiddetti target e quindi rappresentare un determinato gruppo sociale (per esempio i giovani) e un’intera comunità (per esempio gli italiani). Fa inoltre parte del contesto il retroterra socio-culturale, economico e storico-politico generale in cui si colloca la costellazione del discorso. Così fa certamente una differenza se devo comunicare, da individuo a individuo oppure da azienda a azienda, con un’interlocutrice in Giappone oppure con un interlocutore in Arabia Saudita. 

Ogni comunicazione, inoltre, si caratterizza per il grado di formalità e per la direzionalità con cui si realizza. 

Per quanto riguarda il grado di formalità abbiamo naturalmente l’estremo della comunicazione formale, per esempio tra due persone che non si conoscono oppure che hanno un rapporto di ruolo altamente formalizzato come tra un direttore e un suo dipendente in una grande azienda; e abbiamo l’altro estremo quello della comunicazione informale, come per esempio tra amici o tra familiari. I fattori che determinano il grado di formalità sono molteplici: 

1) attori (interlocutori); 

2) grado di conoscenza; 

3) grado di intimità; 

4) rapporto di ruolo; 

5) argomento; 

6) luogo; 

7) target; 

8) effetto che si vuole ottenere. 

Per quanto riguarda la direzionalità con cui il messaggio viene emesso, si tiene conto del fatto che ogni messaggio comporta con sé una reazione. Tale reazione viene comunemente chiamata feedback (o anche retroazione). Il feedback è più generalmente la reazione a un comportamento e in questo caso più in particolare a un comportamento comunicativo. Il feedback può essere esplicito, ossia espresso attraverso un messaggio di ritorno (scritto, parlato, visivo, ecc.), oppure può consistere semplicemente in una reazione: per esempio il feedback dei consumatori a una determinata pubblicità di un prodotto può consistere nell’acquisto del medesimo prodotto. Quindi ogni messaggio scatenerà sempre un feedback. La differenza sta nel fatto se tale feedback è immediato e esplicito. È immediato se avviene (o può avvenire) nella medesima costellazione del discorso; può non essere, in questo senso immediato, ma esplicito ovvero chiaramente ricollegabile al messaggio iniziale: un caso consiste nella risposta scritta a una lettera. Inoltre, in questi ultimi casi, l’emittente si aspetta o si deve aspettare di ricevere un feedback. In altri termini: in un caso il feedback è parte integrante della costellazione del discorso, in un altro caso non lo è. E è questa una differenza importante per le organizzazioni. Sulla base di questa precisazione distinguo quindi quattro tipi fondamentali di direzionalità: 

1) unidirezionale; 

2) bidirezionale; 

3) multidirezionale; 

4) pluridirezionale. 

Il messaggio unidirezionale è un messaggio che si indirizza a un singolo individuo o un unico target senza che ci si aspetti un feedback immediato e/o esplicito. Come esempi possono essere citati la lettera di marketing che non richiede risposta; discorso politico alla televisione. 

Il messaggio bidirezionale è un messaggio che si indirizza a un singolo individuo o un target al quale succede un feedback immediato e/o esplicito. Esempi sono qualunque colloquio professionale o privato tra due interlocutori individuali oppure rappresentanti due o più organizzazioni. 

Il messaggio multidirezionale è un messaggio che si indirizza a più individui o più target senza che ci si aspetti un feedback immediato e/o esplicito. Come esempi citiamo una conferenza con sempre un solo oratore e il pubblico che non è chiamato a intervenire; gran parte della pubblicità; la quasi totalità dei comizi politici. 

Il messaggio pluridirezionale è un messaggio che si indirizza a più individui o più target al quale succede un feedback immediato e/o esplicito. Per esempio la cartolina di feedback che si trova spesso nei grandi alberghi internazionali con cui si richiede l’opinione della clientela sui servizi erogati dall’albergo; la riunione di lavoro; la conferenza con discussione. 

Ogni comunicazione è quindi determinata: 

1) dal fatto se è indirizzata a uno o a più riceventi; 

2) dal fatto se è direzionale (uni o multidirezionale), oppure se è circolare (bi o pluridirezionale), vale a dire dal fatto se l’emittente si aspetta o no un feedback immediato e/o esplicito (graf. 2). 

Anche il canale usato per la trasmissione del messaggio determina la natura della comunicazione per intero e con ciò i singoli mezzi usati per la codifica del messaggio ossia il/i codice/i in cui il messaggio viene trasmesso. Entrare in dettaglio nei singoli mezzi e elementi peculiari di ogni natura di comunicazione determinata dai tipi di canale, porterebbe troppo lontano in questa sede. Tratterò qui solo sommariamente il rapporto tra canale di trasmissione del messaggio e natura della comunicazione. 

Se il canale è rappresentato dall’aria, i mezzi usati sono di tipo acustico quindi abbiamo a che fare con il parlato, ossia con la comunicazione verbale parlata (e ascoltata). La comunicazione di natura verbale comporta tutto il nostro patrimonio linguistico in una o più lingue con relative conoscenze linguistiche più o meno ampie. 

Per trasferire il messaggio verbale al ricevente, l’emittente mette in atto la sua voce. Ma l’uso che ne fa non è completamente neutro, come potrebbe essere il caso di una voce sintetizzata tramite computer. L’individuo, al contrario, emette emozioni (simpatia o antipatia, paura o gioia) attraverso la voce mentre parla, mentre cioè pronuncia delle parole, delle frasi, dei discorsi. Così attraverso il messaggio veicolato dalle parole si trasferisce contemporaneamente un messaggio sovrapposto. Ciò viene chiamato tecnicamente messaggio o comunicazione para-verbale. Per fare un solo esempio, una comunicazione di natura para-verbale può essere caratterizzata da una eccessiva velocità del parlato esprimendo fretta o disagio o altro a seconda del contesto dell’interazione comunicativa. 

Se il canale è rappresentato da un supporto cartaceo o elettronico, possiamo realizzare una comunicazione verbale scritta. È utile ricordare che la comunicazione scritta non segue le stesse regolarità della comunicazione parlata, questione che qui non è tuttavia il momento di approfondire. 

In genere la comunicazione verbale parlata viene accompagnata – in tutte le culture del mondo – con degli elementi di linguaggio corporeo. Ossia il nostro corpo emette dei segnali – anche inconsapevoli – che possono rafforzare ma anche sostituire o addirittura contraddire dei significati verbali. Siamo qui in presenza della cosiddetta comunicazione non-verbale. 

La comunicazione di natura verbale parlata, quella di natura para-verbale e quella di natura non-verbale insieme sono fondamentali per la comunicazione interpersonale di tipo circolare (bi o pluridirezionale) in cui le persone si trovano faccia-a-faccia. 

Ma un’altra natura comunicazionale sempre presente nel rapporto interpersonale faccia-a-faccia è si inserisce nel campo complessivo della comunicazione visiva e è costituita da una comunicazione simbolica. "Simbolico" si riferisce al fatto che determinati elementi della comunicazione visiva – che colpiscono quindi il nostro occhio – hanno una valenza simbolica nel rapportarsi agli altri essere umani. Per fare un esempio: una donna che porta un tailleur rosso trasmette – che lo voglia o no – dinamicità o comunque ci si aspetta, alla prima vista, di essere di fronte a una persona dinamica. 

Nella comunicazione interpersonale faccia-a-faccia si intrecciano quindi elementi della comunicazione verbale parlata, della comunicazione para-verbale, della comunicazione non-verbale e della comunicazione simbolica. 

Nel rapporto interpersonale in cui non abbiamo a disposizione il campo visivo, dobbiamo fare a meno degli elementi non-verbali e simbolici. Ciò è il caso nei colloqui telefonici o citofonici o simili, dove la comunicazione comunque non è faccia-a-faccia (almeno che non sia integrata dalla più recente ma, in Italia, non ancora tanto diffusa tecnologia del videotelefono o videocitofono). Chiamerò questa comunicazione una comunicazione interpersonale voce-a-voce. 

Nella comunicazione interpersonale voce-a-voce, invece, si combinano elementi della comunicazione verbale parlata con quelli della comunicazione para-verbale (graf. 3). 

La comunicazione interpersonale in tutte le sue configurazioni è centrale per ogni organizzazione. 

Complessivamente la comunicazione interpersonale si realizza dunque a 4 diversi livelli: 

1) livello verbale parlato o scritto: contenuto e la sua formulazione (patrimonio linguistico); 

2) livello para-verbale (l’uso della voce abbinato al verbale parlato); 

3) livello non-verbale (linguaggio corporeo strettamente connesso col verbale); 

4) livello simbolico visivo (linguaggio non-verbale non connesso al verbale con forte valenza simbolica: abbigliamento, trucco, pettinatura, status symbol ecc.) 

Inoltre, la comunicazione interpersonale avviene su 4 diversi piani contemporaneamente: 

1) contenuto oggettivo; 

2) intenzione; 

3) auto-rivelazione; 

4) relazione. 

Il contenuto oggettivo è rappresentato dal significato delle parole, delle frasi nonché dei discorsi e dei testi. 

Ogni qualvolta che un individuo comunica, lo fa perché vuole ottenere uno scopo: ha quindi un’intenzione. 

Ogni volta che si comunica si rivela qualche cosa di se stessi: il proprio stato d’animo, lo status socio-economico, il livello d’istruzione, il ruolo che si riveste in quel momento e così via. Per lo più l’individuo non è consapevole di questo e non è detto che ciò che l’altro avverte corrisponda sempre alla realtà. Per fare un esempio: una persona può sembrarci triste mentre non lo è affatto. Su questo piano intervengono, tra l’altro, molto le consuetudini culturali sia dell’emittente sia del ricevente. 

Il quarto piano sempre presente e determinante in una comunicazione è rappresentato dalla relazione di ruolo che esiste tra i due o più interlocutori (singoli o collettivi). Le due macro-prospettive che qui si distinguono è la dimensione verticale e quella orizzontale (si veda più oltre). 

Un altro campo di fondamentale importanza è la comunicazione visiva. L’abbiamo già incontrata al livello della comunicazione interpersonale, nei rapporti di comunicazione circolare (bi e pluridirezionale). A livello dei rapporti di comunicazione direzionale (uni e multidirezionale), invece, la comunicazione visiva è caratterizzata dai colori e dalle forme nonché dalla luce che determina sia colori che forme. A livello ambientale, la comunicazione visiva caratterizza: 

1) gli spazi; 

2) gli oggetti; 

3) le persone. 

A livello interpersonale, la comunicazione visiva assume spesso un valore fortemente metaforico: "è il vestito che fa il monaco". 

Il rapporto tra comunicazione interpersonale e comunicazione visiva può essere sintetizzato come nel grafico 4. 

I due grandi complessi, quindi, della comunicazione interpersonale, da un lato, e la comunicazione visiva, dall’altro, possono essere supportati e integrati dai canali quali l’informatica e la telematica. Possiamo parlare così di comunicazione computer-assistita, per mezzo cioè dell’informatica, e di comunicazione computer-mediata per quanto riguarda i processi di comunicazione che ricorrono alla telematica (graf. 5). 

È opportuno sottolineare qui che una comunicazione "computer-assistita" presenterà delle caratteristiche e delle regolarità che sono determinate dal canale informatico, mentre una comunicazione "computer-mediata" dal canale telematico. Così informatica e telematica, per la loro specificità tecnologica, perseguono obiettivi comunicativi spesso differenti dagli altri tipi di comunicazione. Un campo di applicazione dell’informatica è per esempio la comunicazione multimediale, mentre un campo di applicazione della telematica è rappresentato per esempio dalla posta elettronica. 

Complessivamente abbiamo la configurazione globale illustrata dal grafico 6. 

Questa schematizzazione grafica sta a significare che la comunicazione computer-mediata attraverso oggi tutti i campi della comunicazione e, oggi come oggi ancora, il meno di tutti quello della comunicazione interpersonale soprattutto faccia-a-faccia. La comunicazione visiva rappresenta un campo autonomo che si intreccia con la comunicazione interpersonale al livello simbolico. Tutti i tre macro-campi sono presenti e interagiscono nella comunicazione organizzazionale. 

Tale configurazione è inoltre da concepire in un quadro più ampio con una visione organizzazionale globale, per cui occorre distinguere: 

1) una prospettiva intra-organizzazionale: comunicazione interna; 

2) una prospettiva esterna con i fornitori e i clienti esterni: comunicazione esterna; 

3) una prospettiva tra organizzazioni: comunicazione inter-organizzazionale; 

4) una prospettiva internazionale: comunicazione internazionale; 

5) una prospettiva interculturale: comunicazione interculturale. 

Una comunicazione inter-organizzazionale tra aziende private e/o organizzazioni pubbliche di differenti nazioni – quindi a un livello internazionale – comporta con sé facilmente anche una dimensione di comunicazione interculturale. 

Ognuna delle su nominate prospettive sono da incrociarsi con due macro-prospettive che danno luogo rispettivamente a: 

1) una comunicazione verticale; 

2) una comunicazione orizzontale. 

Sotto il profilo di queste prospettive si devono considerare delle macro-categorie di attori, quali il singolo individuo che si rivolge all’organizzazione nella sua interezza, l’organizzazione di per sé nonché la comunità (graf. 7) 

Sono così giunta a illuminare il complesso oggetto della comunicazione organizzazionale dalle sue più svariate angolature. 

  

Senza alcuna pretesa di esaustività e in maniera del tutto casuale, elenco di seguito i tipi più comuni della comunicazione organizzazionale: 

- comunicazione interaziendale; 

- riunione; 

- prodotto; 

- colloquio per un incarico; 

- servizio; 

- lettera commerciale; 

- libro di bilancio; 

- fax; 

- comunicazione intra-aziendale; 

- comunicazione scritta; 

- segnali acustici; 

- circolare; 

- cartellonistica; 

- comunicazione informativa; 

- segnaletica; 

- colloquio telefonico; 

- letteratura aziendale; 

- catalogo; 

- dépliant; 

- colloquio di compravendita; 

- comunicazione internazionale; 

- fiera; 

- colloquio in fiera; 

- congresso; 

- comunicazione interculturale; 

- internet; 

- video-conferenza; 

- comunicazione esterna; 

- colloquio per contratti; 

- busta paga; 

- comunicazione informatizzata; 

- comunicazione integrata; 

- colloqui fra colleghi; 

- consulenza aziendale; 

- annunci parlati; 

- reclamo al collaboratore; 

- corsi di formazione; 

- marchio; 

- pubblicità; 

- rapporto cliente; 

- packaging; 

- marketing; 

- giornale aziendale; 

- congresso. 

  

Se si vogliono categorizzare questi tipi di comunicazione organizzazionale, si possono applicare le seguenti dimensioni: 

- comunicazione verbale parlata; 

- comunicazione verbale scritta; 

- comunicazione simbolica; 

- comunicazione visiva. 

  


Si nota come nel nostro ambito la comunicazione non-verbale (in senso del linguaggio corporeo) e la comunicazione para-verbale (nel senso dell’uso della voce durante il parlare) non sono da sole delle dimensioni che caratterizzano un tipo di comunicazione organizzazionale: esse vanno sempre di pari passo con il livello verbale parlato, per quanto riguarda il livello para-verbale e il livello non-verbale, e il livello simbolico, per quanto riguarda il solo livello non-verbale. 

Si noterà, inoltre, che diversi dei tipi di comunicazione organizzazionale elencati sono presenti – ovviamente – a più di un livello. 

  

1) Livello della comunicazione verbale parlata: 

- video-conferenza; 

- riunione; 

- colloquio per un incarico; 

- colloquio telefonico; 

- colloquio di compravendita; 

- colloquio in fiera; 

- colloquio per contratti; 

- consulenza aziendale; 

- annunci parlati; 

- congresso; 

- colloquio tra colleghi; 

- reclamo al collaboratore; 

- corsi di formazione; 

- pubblicità; 

- marketing; 

- servizio; 

- fiera. 

  

2) Livello della comunicazione verbale scritta: 

- lettera commerciale; 

- libro di bilancio; 

- fax; 

- circolare; 

- comunicazione informativa; 

- cartellonistica; 

- segnaletica; 

- busta paga; 

- giornale aziendale; 

- letteratura aziendale; 

- comunicazione informatizzata; 

- internet; 

- reclamo al collaboratore; 

- pubblicità; 

- marketing; 

- congresso; 

- fiera; 

- dépliant; 

- catalogo. 

  

3) Livello della comunicazione simbolica: 

- riunione (disposizione spaziale delle persone); 

- movimenti corporei; 

- distanza tra le persone; 

- aspetto esteriore delle persone; 

- fiera; 

- congresso. 

  

4) Livello della comunicazione visiva: 

- prodotto; 

- cartellonistica; 

- marchio; 

- packaging; 

- pubblicità; 

- segnaletica; 

- letteratura aziendale; 

- catalogo; 

- giornale aziendale; 

- dépliant; 

- video-conferenza; 

- fiera; 

- congresso; 

- internet; 

- comunicazione informatizzata. 

  

Si può ora ulteriormente enucleare il piano interpersonale all’interno del quale sicuramente ricorrono tutti gli esempi del livello verbale parlato, per cui si perviene al seguente elenco: 

- video-conferenza; 

- riunione (disposizione spaziale delle persone); 

- colloquio per un incarico; 

- colloquio telefonico; 

- colloquio di compravendita; 

- colloquio in fiera; 

- colloquio per contratti; 

- consulenza aziendale; 

- annunci parlati; 

- congresso; 

- colloquio tra colleghi; 

- reclamo al collaboratore; 

- corsi di formazione; 

- pubblicità; 

- marketing; 

- servizio; 

  

- lettera commerciale; 

- fax; 

- circolare; 

- comunicazione informativa; 

- internet; 

- reclamo al collaboratore; 

  

- movimenti corporei; 

- distanza tra le persone; 

- aspetto esteriore delle persone; 

  

- video-conferenza; 

- fiera. 

  

Fin qui, dunque, ho mostrato diverse caratteristiche e dimensioni dell’oggetto in questione. Si tratta ora di vedere come l’oggetto può essere valutato nelle sue svariate configurazioni. Di seguito riporterò, a titolo esemplificativo, alcune considerazioni in merito. 


  

Da un modello di (auto)osservazione a un modello 

di (auto)valutazione 

 

Come si è detto, l’intento del presente contributo sta nel individuare quegli elementi comunicazionali che possano fungere da indicatori di qualità per l’oggetto della comunicazione organizzazionale. 

Ai fini di una corretta valutazione dei processi comunicazionali interni e esterni occorrono, intanto, alcuni dati sull’organizzazione stessa, specialmente riguardanti alcune delle sue caratteristiche strutturali e gestionali. 

1) Caratteristiche strutturali dell’organizzazione: 

- nome / ragione sociale 

- sede/i legale/i / operativa/e 

- organigramma 

- settori di lavoro 

- numero dei collaboratori: f ___ m___ 

- profili professionali presenti 

- tipo di clientela 
2) Modalità gestionale: 

- tipi di responsabilità 

- tipi di rapporto di ruolo 

- tendenziali rapporti interpersonali tra colleghi 

competitivi 

collaborativi 

- stile tendenziale di leadership 

autoritaria 

laissez-faire 

dirigenziale collegiale (democratica) 

da parte del gruppo stesso 

- tendenziale grado di formalità dei rapporti interpersonali 

- flussi comunicativi interni 

- strategie comunicative usate verso l’esterno 

  

Presenterò ora esemplificativamente 2 schede di valutazione al livello di macro-indicatori. Per ogni scheda è opportuno indicare il contesto interattivo osservato e eventuali altre annotazioni utili per una migliore comprensione. 

Ma prima ancora qualche importante avvertenza: 

1) Non esistono ricette miracolose per la valutazione di una questione così dinamica in sé e influenzata dal contesto interattivo, quindi delicata. Tuttavia esistono alcuni parametri costanti e quindi tendenzialmente universali secondo i quali si può valutare, senza tante complicazioni, se una comunicazione è positiva o meno (per esempio in relazione ai disturbi che possono intervenire in una comunicazione). 

2) L’osservazione e l’auto-osservazione, specialmente di un fenomeno dinamico come il nostro, può seguire diversi metodi: metodi più quantitativi e metodi più qualitativi. Pochi aspetti del presente oggetto sono misurabili con metodi quantitativi. Molti invece sono da valutare sulla base di metodi qualitativi. Ogni persona, quindi, che deve o vuole valutare aspetti della comunicazione organizzazionale dovrà preliminarmente sottoporsi a un apposito addestramento, da un lato, alla comunicazione stessa, dall’altro all’osservazione. 

3) Per dare inizio al processo di valutazione, è opportuno, intanto, cominciare dalla percezione di ciascuno dei dipendenti., operazione questa per la quale non occorre nessuna formazione preliminare: è sufficiente una iniziale guida da parte degli specialisti. A partire da un primo quadro emergente in questo modo, si potrà vagliare per quale aspetto preciso effettuare una valutazione obiettiva con l’aiuto degli esperti. 

Come si evince da quanto appena detto, per diversi aspetti non è possibile indicare degli indici universali di qualità. Ogni organizzazione dovrà, di conseguenza, elaborarne i propri parametri – magari supportata da un’équipe di specialisti in materia. 

Vediamo ora qualche aspetto specifico e come auto-valutarlo in termini percettivi. 

Per determinati aspetti non si tratta, in un primo luogo, dare una valutazione di qualità, ma una valutazione di frequenza d’uso, per esempio 

Di seguito, presento esemplificativamente due schede con un relativo commento d’uso. Ulteriori schede di osservazione con criteri valutativi saranno presentate in un prossimo numero su questa rivista. 

Pertanto ogni scheda prevede una scala di valutazione che va da un minimo di 1 a un massimo di 7. Come si vedrà, lo stesso item come "più frequente" può assumere una volta una valenza positiva, una volta una valenza negativa. 

Le 2 schede riguardano rispettivamente: i canali di comunicazione interna e la loro frequenza d’uso e i disturbi della comunicazione. 

  

  

Scheda 1 

 

  

	CANALI DI COMUNICAZIONE  

INTERNA (frequenza d’uso)
	meno  

frequente
	1  

 
	2  

 
	3  

 
	4  

 
	5
	6
	7  

 
	più  

frequente

	verbale parlato
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	telefonico
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	verbale scritto
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	visivo
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	informatico
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	telematico
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	altro (specificare)
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


  

CONTESTO interattivo OSSERVATO: 

  

ANNOTAZIONI: 

  

  

Questa non è già una scheda di valutazione, ma solo di rilevazione su, appunto, la frequenza d’uso dei possibili canali di comunicazione intra-organizzazionale. A partire da questa rilevazione, si potrà successivamente valutare se una frequenza d’uso è eccessiva oppure se non è sufficiente, e valutarlo caso per caso per ogni settore dell’organizzazione. Per esempio, potrebbe risultare che il canale telefonico viene usato in maniera eccessiva o invece non abbastanza in relazione agli obiettivi lavorativi. Se un buon numero dei collaboratori dell’organizzazione percepiscono un problema relativo all’uso di questo canale, allora si dovrà andare ulteriormente a fondo, individuando i settori, i momenti della giornata, le tipologie di telefonata (interna, esterna...) la durata della telefonata, il motivo della telefonata, l’utilizzo della telefonata, il risvolto della telefonata. A questo punto si creerà la scheda valutativa specifica. 

E via dicendo, per gli altri canali. 

  

  

Scheda 2 

 

  

	DISTURBI ESTERIORI DELLA COMUNICAZIONE  

 
	più  

frequente
	1  

 
	2  

 
	3  

 
	4  

 
	5
	6
	7  

 
	meno frequente

	rumori
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	interruzioni da parte di persone interne
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	interruzioni da parte di persone esterne
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	interruzioni da parte di telefonate
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	interruzioni durante delle telefonate
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	altro (specificare)
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


  

CONTESTO INTERATTIVO OSSERVATO: 

  

ANNOTAZIONI: 

  

  

Qui si tratta invece già di una scheda valutativa: ogni disturbo dovuto a fattori esteriori è senz’altro un elemento che influisce negativamente su ogni processo di comunicazione. A seconda del contesto, naturalmente, i disturbi possono essere di varia natura (per esempio psicologica, culturale, tecnologica, ecc.). Ho scelto qui un aspetto relativamente semplice del fenomeno disturbo. In generale, il disturbo è un macro-criterio di valutazione universale. Per la corretta valutazione del disturbo occorrerà – come sempre del resto – vederlo all’interno del suo contesto per decidere primo di che tipo di disturbo si tratta, secondo quanto condizioni davvero la comunicazione. 

Spesse volte, mentre comunichiamo con qualcuno al lavoro, veniamo interrotti: mentre telefoniamo, qualcuno entra e ci butta una cartella sulla scrivania magari urlando qualche messaggio. Non abbiamo più seguito bene né la telefonata, né abbiamo colto bene il messaggio del collaboratore o della collaboratrice. 

Ma anche semplici rumori dalla strada possono disturbarci nelle nostre comunicazioni lavorative parlate, scritte, e telefoniche o quant’altro. E ricordiamoci, in molte organizzazioni gran parte del tempo lavorativo lo si trascorre comunicando per fini di lavoro. 

Fin qui dunque solo questi pochi cenni alla valutazione vera e propria della comunicazione in contesto organizzazionale. La tematica sarà approfondita dettagliatamente nella seconda parte del mio contributo in un successivo numero della rivista. 

  

Conclusione 

 

È fuori dubbio che determinate configurazioni comunicative (per esempio di quanti e quali computer un’organizzazione dispone) sono più adatte a determinati scopi che altre. Quale sia, di volta in volta, la configurazione più adatta e più opportuna, può essere stabilito da un’équipe di specialisti oppure di collaboratori interni all’organizzazione appositamente addestrati. Comunque sia, l’équipe di valutatori dovrebbe prevedere tre specialisti base corrispondenti rispettivamente ai tre macro-ambiti della comunicazione: 

1) comunicazione interpersonale (prevalentemente verbale, interna e esterna); 

2) comunicazione visiva (in generale, organizzazionale interna e esterna, ma anche interpersonale); 

3) comunicazione computer-assistita e computer-mediata. 

Si può solo anticipare qui che i disturbi reali o percepiti tali da almeno uno degli interlocutori diventano un criterio valutativo. Un altro criterio valutativo è rappresentato dal feedback, ossia se esso esiste o no e se è coerente o meno con il messaggio. A questo livello, per esempio, può risultare importante vedere se c’è un comportamento di ascolto attivo. Altro criterio è la collaborazione nello scambio comunicativo. In generale il macro-criterio per eccellenza è la coerenza: vi deve esistere una coerenza tra tutti gli elementi che intervengono in una comunicazione. 
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