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RESUMO

O presente trabalho teve como finalidade entender de que modo a técnica de
endomarketing pode ser uma ferramenta fundamental para introduzir a diversidade
focada no publico LGBTQIA+ dentro do ambiente de trabalho, conduzindo um
estudo de caso sobre a SIM Rede de Postos. Para tanto, foi executada uma
pesquisa bibliografica que nos mostrou aspectos importantes relacionados ao
ambiente de trabalho interno de uma instituicdo e como a diversidade de orientagao
sexual € implantada por via da gestdo da diversidade em uma organizagdao. Na
sequéncia, foram efetuadas trés entrevistas em profundidade com profissionais da
empresa estudada no caso, uns que atuam diretamente na comissao de
endomarketing e outro no qual recebe essas ag¢des. Por fim, apresentou-se a gestao
da diversidade como principal perspectiva do inicio da construcdo de um ambiente
mais igualitario e sem preconceitos, auxiliando a instituicdo a crescer por meio da
diversidade e a melhorar suas posturas diante do ambiente de trabalho.

Palavras-chave: Diversidade; endomarketing; LGBTQIA+; organizacional, SIM
Rede de Postos.



ABSTRACT

The tool aimed to understand that the way of conducting the technique and the work
environment can be a fundamental working tool for the diversity of work in the
LGBTIA+ public, inducing a work study on a SIM Rede de Postos. Therefore, it was a
bibliographic research that showed us important aspects of the institution's internal
work environment and how the diversity of sexual orientation is implemented through
the management of diversity in an organization. Subsequently, in-depth interviews
were carried out with company professionals directly in the case, some who work and
do not qualify these internal marketing actions. Finally, diversity management was
presented as the main perspective of the beginning of the construction of a more
egalitarian environment and without prejudice, helping the institution to grow through
diversity and to improve its attitudes towards the work environment.

Keywords: Diversity; internal marketing; LGBTQIA+; organizational.
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1. CONSTRUINDO A CRIATIVIDADE

O endomarketing € uma poderosa ferramenta para a construgao solidificada de
uma organizacdo. E a partir dessa estratégia de comunicagdo que a marca se
conecta diretamente com o colaborador, seja com ag¢des de integracdo, melhorias
focadas em comunicacdo interna, palestras motivacionais, plano de crescimento
alinhado ou, até mesmo, presentes em datas especiais. Toda relacdo de
comunicagdo entre empresa e colaborador faz parte do grande guarda-chuva
chamado endomarketing.

Os conceitos criados pelo marketing tradicional se assemelham aos do
marketing interno, o cliente final passa a ser o funcionario. Uma empresa que os
aplica pode avaliar o seu clima organizacional, engajamento, performance e demais
aspectos fundamentais para que a companhia nao se torne engessada e os indices
de turnover’ diminuam gradativamente.

No contexto social, a diversidade € uma tematica de suma relevancia para ser
desenvolvida dentro de uma organizagdao. Segundo Brum (2017), “Um funcionario
sem informacdo ndo pode assumir responsabilidades, mas um funcionario que
recebe informacado nao pode deixar de assumir responsabilidades”, o que reforca a
importancia de entender as diferengas, criar discussdes sobre as diversidades e,
principalmente, respeita-las tanto dentro quanto fora do ambito de trabalho. Dai vem
a necessidade das empresas serem lugares diversificados, quanto mais pessoas
diferentes existirem dentro de uma organizagédo, mais discussdes serao iniciadas e,
consequentemente, mais solugdes criativas serdo entregues.

A gestao da diversidade dentro de uma organizagao é o conceito responsavel
por repassar informacido sobre representatividade, trazer voz as minorias, incluir
pessoas e criar uma cultura organizacional mais ampla e livre de preconceitos.
Desde o final da Segunda Guerra Mundial o debate sobre diversidade ja existia por
conta de movimentos sociais como, por exemplo, a mistura demografica ocasionada
pela globalizacdo e os movimentos migratorios, a presengca de mulheres em cargos

de lideranga no mercado, o surgimento de uma cultura mais liberal e tolerante e o

' E a taxa de rotatividade de funcionarios. Fonte retirada do site <https://www.gupy.io/blog/turnover>.
Acesso em 18.06.2022.
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crescimento dos movimentos LGBTQIA+? no mercado de trabalho. E, é a partir do
conceito de diversidade que o tema LGBTQIA+ dentro do mercado de trabalho sera
desenvolvido nesta monografia.

No Brasil, apenas cerca de metade dos colaboradores homossexuais
sentem-se confortaveis para assumir sua orientagao sexual ou identidade de género
no ambiente corporativo, segundo os estudos feitos pelo Center for Talent Innovation
3. O que revela os demasiados desafios ainda existentes para criagdo de um
ambiente organizacional mais inclusivo e a relutancia por parte das empresas na
hora da contratacao e efetivagdo de funcionarios LGBTQIA+, ocasionando a perda
de inumeros talentos que poderiam agregar ao negocio.

O impacto das marcas que usam a diversidade para suas campanhas
publicitarias sdo estrondosos no ambito atual, um grande exemplo disso é a
Havaianas. A organizacgédo langou uma colegcdo de meias, sandalias, street bags?,
entre outros itens, denominada “Pride”™, em homenagem ao orgulho LGBTQIA+, a
iniciativa € destinar 7% dos lucros liquidos da venda para a ONG All Out, instituicao
que luta pelos direitos LGBTQIA+ ao redor do mundo. Neste caso, a publicidade sé
se torna efetiva quando a marca transmitir o mesmo pensamento para seus
colaboradores e os mesmos aderirem e praticarem, afinal o colaborador que
aprende com sua empresa, repassa a informacao recebida e, consequentemente,
aproxima e fideliza mais clientes. Dessa forma, o endomarketing precisa ser bem
lapidado para que a empresa possa estar de acordo com suas agdes externas.

Empresas que lidam diretamente com o setor de varejo precisam estar
conectadas as mudangas de consumo do cliente final, devido as praticas de compra

evoluirem constantemente. Ser uma organizacao inovadora faz parte da esséncia

2 Refere-se as iniciais das minorias sexuais e de género (Iésbicas, gays, bissexuais...). Fonte retirada
do site
<https://www.fundobrasil.org.br/blog/o-que-significa-a-sigla-lgbtqia/#:~:text=%C3%89%20composta%
20por%3A%20LGBTQQICAAPF2K%2B%20(L%C3%A9sbicas,2%2Desp%C3%ADritos%20e%20Kink
).> Acesso em 18.06.2022.

* Fonte retirada do site <https://coqual.org/reports/out-in-the-world/>. Acesso em 18.06.2022.

4 Bolsas para porte de utensilios menores. Tradugéo: propria.

> Pride significa orgulho. Tradug&o: prépria. Fonte retirada do site
<https://havaianas.com.br/ofertas/produtos-linha-pride.html?gclid=CjwKCAjw77WVBhBUEiwAJ-YoJNk
VtwH8yd1jkBC965p4 TRhwiKYBeEhWi14j8-07 OarlPuGDHZRquhoC5fwQAvD_BwE>. Acesso em
04/05/2022.
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para criar uma boa estratégia de marketing voltada ao consumidor, entretanto essas
ideias criativas podem ser acionadas pelos proprios colaboradores de uma empresa.
A SIM Rede de Postos®, por exemplo, conta com o projeto “Innovare” que busca
trazer a inovacdo aos processos técnicos da empresa, além de procurar solugdes
criativas para efetivar a comunicagao ao cliente. Desse modo, todos os mais de
3.400 colaboradores podem sugerir melhorias, dar ideias criativas, dialogar com o
grupo e sentirem-se parte de algo maior.

A SIM Rede de Postos é a maior rede varejista em postos de combustiveis e
lojas de conveniéncias do Brasil, sua sede administrativa fica localizada na cidade
de Flores da Cunha, no estado do Rio Grande do Sul e suas mais de 140 unidades
estdo espalhadas pelos trés cantos do sul brasileiro, sendo os estados do Rio
Grande do Sul, Santa Catarina e Parana, e na regido sudeste, o estado de Sao
Paulo. E, é a partir dessa marca em constante crescimento que o estudo de caso
sera realizado com foco no tema do Trabalho de Conclusdo de Curso:
Endomarketing Como Ferramenta Introdutoria da Diversidade Dentro de Uma
Empresa Varejista.

Por fora de toda a parte estratégica, o marketing interno fala sobre seres
humanos e suas relagbes no ambiente corporativo e, também, fora dele. Dentro de
uma empresa, as esferas sociais sao diferentes umas das outras, o que impacta
positivamente ou negativamente a convivéncia dos individuos. No dicionario, a
palavra diversidade significa “Qualidade daquilo que € diverso, diferente, variado,
variedade” e dai vem a importdncia da instituicdo se relacionar com seus
colaboradores sem distincdo ou preconceitos enraizados.

Neste contexto, a diversidade acaba fazendo parte da minha histéria de vida. A
partir dela que eu, Vinicius Mascarello Gongalves, pude desenvolver ainda mais os
meus sentimentos e conhecimentos sobre o meu eu interior e, também, sobre o
outro. Aprendi muito a respeito da conexao entre cada ser, a forma como as pessoas
se comunicam entre si, 0 comportamento de massa, a maneira no qual a sociedade

trata os grupos minoritarios, a empatia e como as caracteristicas psiquicas de cada

¢ Fonte retirada do site <http://www.simrede.com.br/site/empresa.php>. Acesso em 13.06.2022.
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individuo podem ser diferentes, mesmo vivendo em um ambiente semelhante ou
recebendo, exatamente, as mesmas informacgdes.

Muitas duvidas foram levantadas para um menino pequeno que estava
apenas querendo crescer e ser aceito e, a maioria delas, sem nenhuma resposta.
Para que possamos entender melhor a minha chegada ao conteudo deste trabalho
de concluséao de curso, preciso falar sobre a minha historia.

Eu cresci como um menino gay, diante de um ambiente inteiramente
tradicionalista, desde a minha familia até os meus amigos. Sempre me perguntava
se 0 que eu sentia dentro de mim era, de fato, certo, se eu era o ponto fora da curva,
ou se existiam pessoas parecidas comigo. Eu guardava todas as duvidas dentro de
mim e por incrivel que parega, conseguia, mesmo tdo pequeno e ingénuo, no fim
das contas nado existia ninguém que pudesse me ajudar a entender melhor sobre
quem eu era e o motivo disso tudo.

Por muitas vezes acreditei que deveria seguir o “padrao”, deveria fingir para
que as pessoas ao meu entorno ficassem felizes e orgulhosas. Afinal, as unicas
representacdes LGBTQIA+ vinham da midia televisiva, transmitidos, na maioria das
vezes, em novelas onde 0s meninos gays usavam roupas extravagantes na cor rosa
e eram extremamente engracados, quase palhacos, ficavam sozinhos e n&o tinham
um amor para dividir a vida ou, simplesmente, entravam em cena para serem
apenas personagens coadjuvantes de um contexto completamente heteronormativo’
que se dizia inclusivo na época. Nao existia dialogo sobre diversidade, era algo a ser
temido e escondido perante sociedade.

Foram longos anos até entender quem eu era de verdade, sem opinides
danosas, conselhos disfarcados de preconceitos, abusos de poder social ou
pessoas fingindo estar ao meu lado, quando na realidade sé torciam pelo meu mal.
Todas essas situagbes me fizeram ficar firme e ndo recuar, usar a minha experiéncia
para ser uma pessoa melhor individualmente e também, lutar coletivamente por
todas as pessoas que sdao como eu. Definitivamente amadureci, e todo esse

amadurecimento veio desse ambiente opressor e cheio de 6dio. Tenho certeza que

7 Heteronormativo ou heteronormatividade, segundo o dicionario Houaiss, € o termo usado para
descrever situagbes nas quais as orientagbes sexuais diferentes da heterossexual sao
marginalizadas.
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tudo teria sido mais leve e melhor, fisicamente e psicologicamente, se no passado,
eu tivesse a oportunidade de estar em um ambiente aberto a todos os tipos de
dialogos sobre os mais diversos temas e que pudesse crescer mentalmente com as
pessoas ao meu redor.

Muito busquei compreender sozinho, de outro modo, aprendi com os erros de
tomada de decisdo das pessoas que estavam ao meu lado, observando-as e
dizendo para mim mesmo que n&o queria emanar essa energia controversa a quem
eu era. Apesar de toda a experiéncia vivida, ainda ha muito para se buscar aprender,
por isso, tanto eu quanto vocé que esta lendo, precisamos estar inquietos e entender
que, mesmo com todo o discernimento que temos hoje, ainda faltam anos luz para
adquirirmos a totalidade do conhecimento sobre os seres humanos e suas
demasiadas formas psiquicas. E ainda assim, quando acharmos que adquirimos
tudo, nao sera o suficiente.

Ensinamentos e aprendizados se tratam de constancia. E foi a partir disso
que, hoje, posso dizer que o ambiente tradicionalista ndo existe mais e foi
completamente dominado por pessoas diferentes que ndo seguem padrdes, mas
sim vontades préprias. Os ambientes onde estou inserido hoje, familiar e
profissional, mudaram para melhor. A mudancga foi nitidamente boa para ambos,
ainda precisam de alguns ajustes, como qualquer outro, mas ja ndo existem os
mesmos percalgos anteriores. Por essa experiéncia de vida, vinda de um espaco
onde o odio era trazido pela tradigdo, para um ambiente agradavel e cheio de amor
onde o didlogo e a conversa sempre vem antes de qualquer desentendimento, que
eu percebi o quanto as pessoas podem crescer juntas, mesmo sendo diferentes,
eliminando seus preconceitos e fortalecendo seus relacionamentos.

Hoje, minha felicidade vem de muitos pontos, fico feliz em existirem milhares
de pessoas unidas para defender uma causa tdo importante. Pelas pessoas que séo
LGBTQIA+ poderem exercer a sua voz sem medo e estarem inseridas em lugares
onde nunca antes foram ocupados, a fim de abrir portas para as novas geragoes.
Para todas as ONG’s LGBTQIA+ que abrigam e auxiliam diversos jovens excluidos
por suas familias e, principalmente, sou feliz por todos aqueles que batalham

diariamente por essa causa, para que sujeitos como aquele menininho, que se
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chamava Vinicius, pudesse entender que sim, € uma pessoa como qualquer outra,
que sim existem pessoas como ele e que, essencialmente, tudo ficara bem.

Para mim, vem dai a importancia de criarmos dialogos, ndo somente sobre
diversidade, mas sobre todos os assuntos que n&o sao discutidos e que sabemos
que podem ser mudados para melhor. E, para tudo isso acontecer, precisamos
iniciar essa comunicagao de algum lugar, alguma faisca precisa ser acesa para que
no final a lareira pegue fogo. Além disso, é imprescindivel a figura de uma pessoa
que é e fala sobre isso, seja uma agado em uma organizagdo ou até mesmo uma
roda de conversa entre amigos, sempre precisamos dar O espago para quem
realmente tem o direito de falar sobre as suas experiéncias boas e ruins em ser
LGBTQIA+. E é sobre esse contexto de diversidade que a pesquisa se conecta com
a minha histéria, entendendo mais a fundo sobre o ambiente corporativo e como
essa esfera pode lidar com a diversidade, a fim de aprimorar seus processos
operacionais e incentivar seus colaboradores.

A minha pesquisa quer entender se esse comportamento, quando adotado
por uma instituicdo, por via do endomarketing, pode ser eficaz, provocar uma
mudanga do clima organizacional, fazer com que a marca e seus trabalhadores
cresgam juntos, assim como diversos outros fatores. Bem como eu, que cresci com
minha familia, amigos e conhecidos, instigando eles todos os dias sobre assuntos
diversos e fazendo-os pensar em suas ag¢des. Uma marca, conseguiria crescer junto
de seus funcionarios se permitisse que os mesmos fossem quem sao sem nenhuma
restricao? Vamos tentar descobrir.

Para concluir o desfecho, a marca escolhida deste estudo sera a SIM Rede
de Postos, que inclusive, foi a minha primeira experiéncia e contato com o mercado
de trabalho. Um pouco do meu conhecimento sobre comunicacédo e da minha paixao
pelo departamento de marketing, partiu dessa grande empresa em ascenséo e, por
conta disso, estarei unindo a historia da minha vida com a diversidade e, também,
com essa empresa que me abriu portas.

O objetivo geral deste trabalho & entender de que forma a diversidade
LGBTQIA+ estd sendo incluida no ambiente interno da SIM Rede de Postos,

seguindo a questdo norteadora “As acbdes de endomarketing realizadas pela SIM
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Rede de Postos constituem-se em uma ferramenta de introdu¢cdo da diversidade
com foco no publico LGBTQIA+ dentro do ambiente de trabalho?” e, também,

buscando entender a hipotese descrita abaixo.

a) A SIM Rede de Postos tém acbes especificas voltadas para o publico
LGBTQIA+ dentro do seu ambiente de trabalho.

Diante dos aspectos citados anteriormente, também serdo abordados objetivos

especificos para auxiliar no entendimento da pesquisa como um todo:

a) Analisar a forma como se é desenvolvida as agbes de endomarketing da

instituicao;

b) Entender que tipos de ag¢des foram realizadas nos ultimos dois anos e quais

acdes estdo programadas para execugao no proéximo;

c) Identificar como esta o clima organizacional da empresa por via das ag¢des de

endomarketing e se obteve melhorias;

d) Compreender se a publicidade estd de acordo com as intengbes dos

colaboradores da corporacéo;

e) Avaliar se a comunicacao interna esta alinhada com a externa;

f) Apresentar agdes que envolveram o tema diversidade focado no publico
LGBTQIA+.

Os dados brutos para analise desta pesquisa serdao levantados a partir de
entrevistas com as liderangas dos setores de Marketing e Recursos Humanos,
colaboradores que fazem parte do publico LGBTQIA+ e suas vivéncias dentro do

ambiente corporativo e 0 grupo de pessoas que auxiliam na execug¢ao de agdes do
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endomarketing da empresa estudada no caso, a fim de entender com mais
profundidade os fatores citados acima.

Portanto, serdo estudadas as informagdes de pesquisas para desenvolvimento
de referencial tedrico, entender acerca do tema desenvolvido no trabalho de
conclusdo de curso, como o endomarketing pode afetar, diretamente e
indiretamente, a vida do colaborador LGBTQIA+ e como esse processo pode ser
desenvolvido a partir da gestdo da diversidade dentro de uma organizagéo.

A principal motivagdo para o desenvolvimento desta pesquisa € mostrar,
minimamente, para as organizagbes em geral, mas com um estudo de caso focado
em uma, que a diversidade LGBTQIA+ pode e deve ser um assunto abrangido no
ambiente empresarial. O tépico € determinante para que todos os colaboradores
possam entender a importancia de trazer dialogos externos para o ambiente interno
com finalidade de melhorar o bem estar de todos e, consequentemente, aumentar os
niveis de satisfagdo e orgulho de pertencimento a marca. Quando fala-se sobre
diversidade, muitas pessoas ndo conhecem ou nao procuram sobre, o que impacta
diretamente na convivéncia entre todos os colaboradores, portanto é significativo a
instituigao instigar sim, criar agdes que integrem todos e, principalmente, ensinem
seus colaboradores.

O endomarketing pode ser uma das ferramentas de introducdo da
diversidade, essa area cuida de diversos fatores de uma empresa, bem como o seu
clima organizacional. Usar o endomarketing como um meio de promover a gestao da
diversidade focada no publico LGBTQIA+ pode ser eficaz para melhorar muitos
aspectos organizacionais. Além de deixar o ambiente de trabalho mais agradavel ao
colaborador, vocé faz com que os mesmos trabalhem melhor, sejam mais produtivos
e aumentem os indices de crescimento da sua empresa. Pois o colaborador que é
feliz e motivado no ambito de trabalho, trabalha mais e melhor. Nesta monografia,
voceé ira entender, se o levantamento de dados da SIM Rede de Postos, fara sentido
para a sua instituicido e podera optar por aplicar esse conceito.

Muitas situagdes de discriminagao, aos grupos minoritarios, ainda acontecem
hoje em dia, e isso se torna deploravel quando a empresa nao toma atitudes para

repudiar tais atos. Agcbes como treinamentos internos para melhor atender seus
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clientes, por exemplo, € uma das opcbdes que podem ser iniciadas. Para os
varejistas, esse dialogo se torna ainda mais importante, visto que lidam com a
diversidade de consumidores a todo momento, sendo servigo de ponta a ponta, ou
seja, cara a cara com o cliente. O cuidado com o colaborador se torna essencial
através disso, ensinando-o sobre diversidade, o mesmo atendera seus clientes sem
distingdes e preconceitos, a melhor forma para fideliza-los, tratando-os bem. O tema
pode ser uma forma de inspiracdo para iniciar uma movimentacao interna e que,
certamente, beneficiara todos os colaboradores da sua empresa e, também, seus
clientes.

Aos estudantes que Iéem este trabalho de conclusado de curso, entenderao
que a publicidade e propaganda esta conectada, diretamente ou indiretamente, com
o endomarketing de uma organizagao, visto que, a marca precisa estabelecer uma
ligagdo entre a comunicagdo externa (aos clientes) com a interna (aos
colaboradores). Sabendo-se que uma marca onde comunica aos seus clientes sobre
diversidade, porém nao aplica internamente aos seus colaboradores, ndo pode ser
confiavel e, consequentemente, contém uma comunicacdo inadequada e,
possivelmente, falsa.

Por fim, a pesquisa além de ajudar o clima organizacional do ambiente
empresarial brasileiro, focado no contexto LGBTQIA+, ajudara o entendimento do
ser humano no ambito social. O objetivo € inspirar e estimular a populagéo e as
empresas em geral, a dialogar sobre assuntos que ndo estdo em evidéncia e que

precisam ser discutidos para o avango da sociedade.
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2. METODOLOGIA

A pesquisa € algo que nunca se esgota, sempre havera uma ciéncia em
constante evolugdo para aprimorar as teorias, com base nos dados coletados ao
passar dos anos, regidas pelos antigos e futuros autores. Para Minayo (1993), é
considerada como uma atividade basica das ciéncias na sua indagacédo e
descoberta da realidade. E uma atitude e uma pratica teérica de constante busca
que define um processo intrinsecamente inacabado e permanente. Compreende-se
que uma pesquisa nunca sera definitiva por inteiro, por conta disso, vem dai a
importancia de continuar progredindo sobre as infinitas ramificagbes tedricas
encontradas em apenas um tema de estudo.

Esta investigacao busca entender de que forma a diversidade LGBTQIA+ esta
inserida no mercado interno de trabalho e como esse assunto é abordado dentro das
empresas e, para isso, a instituicdo explorada é a SIM Rede de Postos, uma
empresa varejista nascida no Rio Grande do Sul. Na pesquisa exploratoria, Gil
(2002) considera que a mesma, tém como pressuposto, proporcionar uma maior
familiaridade com o problema a ser referido, a fim de torna-lo mais compreensivel ou
de construir hipéteses a partir dele, além de incluir um levantamento bibliografico e
entrevistas sobre o determinado assunto. Enquanto a analise documental, beneficia
a observacdo do processo de maturacdo ou de evolugdo de individuos, grupos,
conceitos, conhecimentos, comportamentos, mentalidades, praticas, entre outros
(CELLARD, 2008). A analise qualitativa sera o método abrangido neste trabalho,

além das técnicas de Estudo de Caso, Revisao Bibliografica e Entrevista.

2.1 Método Qualitativo

Minayo (2013) volta a mencionar que, “A metodologia é mais que uma
descricao formal dos métodos e técnicas a serem utilizados, indica também as

conexoes e a leitura operacional que o pesquisador fez do quadro tedrico e de seus

20



objetivos de estudo”. E, para captar com maior profundidade e precisao as respostas
a serem analisadas neste trabalho, bem como, contribuir para a conexao do quadro
tedrico como um todo, o método necessario para o estudo deste caso sera o
qualitativo.

Esse método, deve se iniciar com a formulagdo do problema principal ou a
questao que dara o norte para a investigagao e, consequentemente, a maneira como

sera respondida a esses problemas denominados de objetivos especificos.

Apesar da investigagdo qualitativa nao ser caracterizada pela
deducdo, é importante indagar o que a literatura reflete sobre o
fendbmeno em estudo. Todavia, na investigagao qualitativa ndo é s6 a
experiéncia subjetiva dos participantes que €& importante mas
também a subjetividade do investigador, desde a selecdo dos
tépicos, até a forma como os dados s&o reportados e depois
interpretados (SPARKES & SMITH, 2014).

De acordo com Sparkes & Smith (2014), € uma maneira de questionamento
social que foca a forma sob a qual as pessoas interpretam e dao sentido as suas
experiéncias no mundo em que vivem. Este método enfatiza o interpretativismo®, a
relevancia de estudar o todo, focando-se na experiéncia subjetiva dos individuos,
estudando como as pessoas percebem, criam e interpretam o seu mundo. Conceitos
como sentimentos e emogdes sao a base do interpretativismo, tendo para isso, de
se concentrar em formas de representacdo do mundo individuais, em que a
generalizacao da verdade acerca do comportamento humano deve ser abandonada
(COOPER & WHIT, 2012).

Apesar de haver diversas formas de analisar os dados qualitativos, é
essencial que os investigadores providenciem uma descricdo detalhada dos
procedimentos, critérios de decisdo e manipulacdo dos dados que permitam
posteriormente apresentar os resultados finais do estudo (COTE et. al., 1993). Deste

modo, as técnicas a serem utilizadas para melhor aprofundamento do contexto deste

¥ Interpretativismo € o paradigma que se baseia na suposigdo de que o conhecimento é socialmente
construido (POTRAC, JONES & NELSON, 2014).

21



trabalho, estdo mencionadas no assunto anterior e serdo revisitadas mais

detalhadamente nos proximos capitulos.

2.2 Estudo de Caso

Sua origem vem da pesquisa médica e da pesquisa psicologica, com a
anadlise de modo detalhado de um caso individual que explica a dindmica e a
patologia de uma doenca dada. Com este procedimento se supbde que se pode
adquirir conhecimento do fendmeno estudado a partir da exploragao intensa de um
unico caso (BECKER, 1994). Para tanto, a empresa explorada servira como base
tedrica do estudo de caso para abranger um fenbmeno que perpetua e cresce
constantemente pela sociedade e que permitira explorar novas descobertas sobre o
endomarketing e sua relagcdo com a gestdo da diversidade, enfatizar possiveis
problemas ou a falta de providéncias institucionais, apresentar possiveis solugoes
para procedimentos que exigem simplicidade, além de analisar em profundidade os
processos e as relagdes dos colaboradores com a diversidade e o endomarketing.
Analise de um caso que servira como base disciplinar para outros.

O estudo de caso, que sera utilizado nesta pesquisa, considera e,
principalmente, apresenta posi¢des quanto as origens e os significados de tal
instituicdo, destacando caracteristicas de aprender sobre uma unidade especifica e
delimitada, tendo a preocupacao de nio analisar apenas a situacdo em si, mas sim
0 que a empresa representaria para o contexto abordado dentro do trabalho e,

também, para fora dele, o mercado trabalhista e a sociedade.

O estudo de caso representa uma investigacdo empirica e
compreende um método abrangente, com a légica do planejamento,
da coleta e da andlise de dados. Pode incluir tanto estudos de caso
unico quanto de multiplos, assim como abordagens quantitativas e

qualitativas de pesquisa (YIN, 2011).
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Para o melhor entendimento e organizagdo do desenvolvimento desse estudo

de caso, sera contemplado uma pesquisa realizada por Gil (1995) que menciona o

fato desta técnica nao aceitar um roteiro padronizado e rigido para sua delimitagao,

mas que se € possivel definir quatro fases que mostram o seu delineamento.

a)

d)

Delimitagcao da unidade-caso: consiste em delimitar o objeto de estudo que
constituira o caso, o que exige as habilidades do pesquisador para perceber

qual unidade se encaixa com o estudo.

Coleta de dados: € a coleta de dados que geralmente é feita com varios
procedimentos quantitativos e qualitativos: observagcdo, analise de
documentos, entrevista formal ou informal, histéria de vida, aplicacdo de
questionario com perguntas fechadas, levantamentos de dados, anadlise de
conteudo, etc. Ha4 uma pluralidade de procedimentos que podem ser

incorporados.

Selecao, analise e interpretagcdao dos dados: a selegdo dos dados deve
considerar os objetivos da investigacdo, seus limites e um sistema de
referéncias para avaliar quais dados serao uteis ou ndao. O pesquisador deve
definir antecipadamente seu plano de analise e considerar as limitacbes dos
dados obtidos, sobretudo no referente a qualidade da amostra, pois se a
mesma € boa, ha uma base racional para fazer generalizagbes a partir dos

dados.
Elaboragao dos resultados finais: relatorio sobre a teoria que embasou a
categorizagdo dos mesmos e a demonstracao da validade e da fidelidade dos

dados obtidos.

Essas fases foram seguidas no processo de entendimento desta pesquisa

focada em apenas um caso, a instituicdo SIM Rede de Postos. A coleta de dados se

baseou em campos qualitativos, seguindo a pesquisa por via da revisdo
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bibliografica, Capitulo 2.3, trazida por ideias de outros autores e, também, as
entrevistas, Capitulo 2.4, com os proprios colaboradores da corporacdo. Esses
dados serviram de base para possiveis interpretagdes deste autor para fora do caso
estudado, generalizando com o modo da diversidade LGBTQIA+ além do campo
institucional da empresa estudada, mas ainda compenetrado no mercado de
trabalho. E, para tanto, o estudo de caso auxiliou a pesquisa de modo geral a fim de
construir teorias que embasaram o conteudo do trabalho em seu desenvolvimento.
Inicialmente, precisa-se falar sobre a empresa escolhida para este caso, a
SIM Rede de Postos, no Capitulo 5 vocé conhecera um pouco mais sobre esta

instituicao.

2.3 Pesquisa Bibliografica

A pesquisa bibliografica é desenvolvida com base em material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos. E realizada por via de
materiais graficos ou digitais, sendo eles livros, artigos, revistas, sites, documentos
digitais, filmes, documentarios, entre outros.

A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que
aquela que poderia pesquisar diretamente. Essa vantagem torna-se particularmente
importante quando o problema de pesquisa requer dados muito dispersos pelo
espaco (GIL, 2002).

[...] a partir do levantamento de referéncias tedricas ja analisadas, e
publicadas por meios escritos e eletrbnicos, como livros, artigos
cientificos, paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico
inicia-se com uma pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador
conhecer o que ja se estudou sobre o assunto. Existem porém
pesquisas cientificas que se baseiam unicamente na pesquisa
bibliografica, procurando referéncias tedricas publicadas com o

objetivo de recolher informagbes ou conhecimentos prévios sobre o
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problema a respeito do qual se procura a resposta (FONSECA,
2002).

Para Salvador (1986), existe uma sequéncia que deve ser seguida a fim de

melhorar a compreensado da pesquisa bibliografica. Sdo quatro fases do processo,

destacadas a seguir:

a)

Elaboracao do projeto de pesquisa: consiste na escolha do assunto, na
formulagcdo do problema de pesquisa e na elaboracdo do plano que visa

buscar as respostas as questdes formuladas.

Investigagcdo das solugdes: fase comprometida com a coleta da
documentagdo, envolvendo dois momentos distintos e sucessivos:
levantamento da bibliografia e levantamento das informagdes contidas na
bibliografia. E o estudo dos dados e/ou das informagdes presentes no
material bibliografico. Deve-se salientar que os resultados da pesquisa

dependem da quantidade e da qualidade dos dados coletados.

Analise explicativa das solugodes: consiste na analise da documentagéao, no
exame do conteudo das afirmagdes. Esta fase n&o esta mais ligada a
exploragao do material pertinente ao estudo, € construida sob a capacidade
critica do pesquisador para explicar ou justificar os dados e/ou informacdes

contidas no material selecionado.

Sintese integradora: é o produto final do processo de investigagao,
resultante da analise e reflexdo dos documentos. Compreende as atividades
relacionadas a apreensao do problema, investigagao rigorosa, visualizagéao de
solugdes e sintese. E 0 momento de conexdo com o material de estudo, para
leitura, anotagdes, indagacdes e exploragdes, cuja finalidade consiste na

reflexao e na proposicao de solugdes.
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O desenvolvimento deste trabalho contara com a técnica de pesquisa
bibliografica e seguira o processo estipulado por Salvador (1986), a fim de abranger
informacdes ja relacionadas anteriormente por outros autores através de materiais
graficos e digitais, bem como, reunir essas ideias para fundamentar teorias a partir
dos dados coletados por eles nos anos anteriores a 2022.

Essa etapa da pesquisa estara presente, essencialmente, nos capitulos

Ambiente Interno da Instituicdo e Diversidade de Orientacdo Sexual.

2.4 Entrevista

As entrevistas sdo particularmente uteis na investigacdo qualitativa, pois
permitem “aceder a forma como os participantes observam determinado tipo de
fendbmeno, o0 que sentem e pensam sobre ele” (HASTIE & HAY, 2012). O que
possibilita abranger um campo mais amplo sobre as tratativas do endomarketing
dentro do ambiente interno da corporagao estudada.

Esse formato nada mais € do que uma situagédo interpessoal que vigora
através do dialogo sobre um tema de mutuo interesse e que pode resultar em
fatores bons ou ruins, dependendo do modo como a conversa seguira. Segundo
Kvale (1996), o contato pessoal com o entrevistado e a troca de informagéo acerca
do seu mundo, tornam o processo de entrevistar uma experiéncia excitante e
enriquecedora. E que, consequentemente, gera os dados necessarios para uma boa
entrega de informacoes.

A forma como se desenham as entrevistas € influenciada pela natureza do
estudo, as exigéncias da metodologia assim como pela questdo da investigagao
(PURDY, 2014). Geralmente, as entrevistas s&o organizadas em um conjunto
predeterminado de questdes abertas, tendo em vista outras que poderéo surgir ao
longo da discusséo, decorrente do didlogo entre o entrevistador e quem esta sendo
entrevistado. O entrevistador é, ele préprio, um instrumento de investigagao (KVALE,

1996), pelo que deve assegurar-se que as entrevistas sao efetuadas num
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determinado ponto da investigagdo em que o entrevistador se sente suficientemente
informado sobre a area da investigagdo em que esta envolvido.

Para o aprofundamento dos dados, sera necessario entender como o0s
individuos, gestores e colaboradores, que atuam dentro do ambiente interno da SIM
Rede de Postos, se sentem em relagdo ao tema abordado na analise, para tanto, o
método de entrevistas sera acionado com finalidade de apontar as respostas para o
levantamento de dados brutos. A selegdo do(s) entrevistado(s) deve ter em linha de
conta, ndo s6 a sua disponibilidade, como a sua capacidade de verbalizacdo em
comunicar (GUERRA, 2006). Afinal, para que se tenham expressdes seguras de
como ocorre o funcionamento da diversidade LGBTQIA+ no ambiente interno da SIM
Rede de Postos, é necessario o facil entendimento da capacidade de seus gestores
e colaboradores sentirem-se confortaveis em manifestar suas ideias e opinides

sobre a tematica em analise.

As entrevistas sdo particularmente Uteis na investigacdo qualitativa,
pois permitem “aceder a forma como os participantes observam
determinado tipo de fenbmeno, o que sentem e pensam sobre ele”
(HASTIE & HAY, 2012).

De acordo com Gil (1999), existem quatro tipos de entrevistas que podem ser
abordadas para a coleta de dados. Sendo elas, a informal, a focalizada, a por pautas

e as estruturadas.
a) Informal: a que tem menos estrutura no roteiro. Distingue-se da simples
conversagao porque o objetivo principal do estudo realizado é a coleta de

dados.

b) Focalizada: o entrevistado fala livremente com o entrevistador, enfocando um

tema especifico de abordagem.
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c) Por pautas: guia-se por uma relacdo de pontos de interesse que o

entrevistador vai explorando.

d) Estruturada: relagdo fixa de perguntas, invariavel para todos os

entrevistados.

Para o desenvolvimento desta entrevista, foi usado o modelo “por pautas”
contemplado por Gil (1999). Sendo elaborado um roteiro com perguntas
padronizadas para todos os entrevistados, contudo deixando em aberto para casos
de interesse maior em algumas das respostas obtidas, tendo em vista que, a
entrevista foi realizada de modo presencial individual com colaboradores da

corporagao, que serao apresentados no capitulo seguinte.

2.4.1 Fontes de Pesquisa

Por se tratar de um tema de pesquisa especifico e que envolve marketing e
gestao de pessoas de uma corporagao, busquei contatar para a primeira entrevista a
gestora do departamento de marketing e comunicagdo da SIM Rede de Postos,
Carla Perussato, a fim de apoiar os detalhes compenetrados no tema
endomarketing. Algumas mensagens no Whatsapp® foram trocadas, porém nao
obtive sucesso na hora do agendamento da entrevista presencial e, tampouco, a
entrevista online, visto que ambas as agendas n&do bateram. A captura de tela
realizada pelo autor da pesquisa sobre a tentativa de agendamento esta inserida no
Apéndice E do trabalho.

A segunda entrevista, realizada de maneira presencial com o gestor de
recursos humanos, Vanderlei Fantin, foi realizada no dia 12 de abril de 2022 as 9
horas da manhad na sede administrativa da SIM Rede de Postos, em Flores da

Cunha, Rio Grande do Sul, e durou em torno de 30 minutos. O dialogo foi guiado por

* E um aplicativo gratuito que oferece um servico de mensagens e chamadas simples, seguro e
confiavel para celulares em todo o] mundo. Fonte retirada do site
<https://www.whatsapp.com/about/?lang=pt_br>. Acesso em 14.04.2022.
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pautas e as respostas de Vanderlei Fantin serao apresentadas no Apéndice B desta
pesquisa. Além disso, ao final da entrevista decupada, vocés verao um registro do
investigador deste trabalho e o entrevistado.

Além dos gestores, a entrevista se estendeu com mais dois colaboradores da
corporagao, que tiveram uma pauta de perguntas distintas das realizadas com os
gestores. O primeiro colaborador foi Aislan Barcaro Veadrigo, analista de marketing
e atua diretamente no direcionamento do endomarketing na instituicdo, esta na
empresa ha 8 anos. Em seguida, a colaboradora Barbara Paixao, analista financeiro
e estd na empresa ha 5 anos. Assim como os gestores, a entrevista foi realizada de
forma presencial e individual seguindo a mesma pauta padronizada.

A entrevista presencial com o analista de marketing, Aislan Barcaro Veadrigo,
foi realizada no dia 28 de abril de 2022 as 9 horas da manha na sede administrativa
da SIM Rede de Postos, em Flores da Cunha, Rio Grande do Sul, e durou em torno
de 30 minutos. O didlogo foi guiado por pautas e as respostas de Aislan Barcaro
Veadrigo serédo apresentadas no Apéndice B desta pesquisa. Além disso, ao final da
entrevista, vocés verao um registro do investigador deste trabalho e o entrevistado.

Na entrevista seguinte, também foi efetivada a forma presencial com a auxiliar
financeira, Barbara Cristiny Paix&do Flores, realizada no dia 12 de abril de 2022 as 10
horas da manhad na sede administrativa da SIM Rede de Postos, em Flores da
Cunha, Rio Grande do Sul, e durou em torno de 20 minutos. A conversa, assim
como as demais, foi guiada por pautas e as respostas de Barbara Cristiny Paixao
Flores serao apresentadas no Apéndice B. Ao final da entrevista, vocés verao um

registro do investigador deste trabalho e o entrevistado da ocasiao.
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3. AMBIENTE INTERNO DA INSTITUIGAO

3.1 Endomarketing

O endomarketing € uma ferramenta estratégica de marketing institucional,
voltada para agdes internas que promovam a conversa entre a marca e seus
colaboradores. Esse processo, trata-se de uma unido entre os setores de marketing
e recursos humanos, ambos precisam se atentar as necessidades dos funcionarios,
transformando-as em possibilidades de melhora e garantindo a harmonia do
ambiente organizacional, que resultam em uma maior motivagéo e produtividade por
parte da equipe (FELTRIN, 2020).

Kotler (1994) menciona que “O endomarketing deve comegar com a nogao de
que os recursos humanos da empresa constituem o primeiro mercado interno, para
organizagbes nao faz sentido prometer servigo excelente antes de os funcionarios
da empresa estarem prontos para fornecé-lo”. Refor¢cando a ideia de Feltrin citada
no paragrafo anterior, o colaborador precisa estar preparado para atender o cliente
da melhor forma possivel e esse preparo acontece com auxilio do endomarketing e,
também, de outras ferramentas de gestéo.

Ainda para Feltrin (2020), no caso do endomarketing, existem trés pilares

valiosos para que essa técnica aconteca. Sao elas:

a) As acgoes estratégicas: que visam a realizagdo de metas estipuladas

pelo planejamento das organizagdes.

b) As agdes motivacionais: voltadas a satisfacdo e qualidade de vida

tanto dos colaboradores quanto da sociedade.
c) As acgodes de apoio a gestao: que buscam implantar projetos para que

todos possam entender claramente o propdsito, os valores, a missao e

a visdo da empresa e, principalmente, como executar seu trabalho.

30



Gerar resultados positivos para a organizagdo € o foco principal para os
grandes empresarios. Entretanto, para isso acontecer € necessario contar com
colaboradores que queiram crescer com 0O seu negdcio, afinal sem pessoas
motivadas nao existe crescimento saudavel. Portanto, o endomarketing surge,
justamente, para incentivar os funcionarios, fazer com que cresgam pessoalmente e
profissionalmente, e avancem junto com a instituicdo. Essa técnica tem como
objetivo melhorar aspectos como, por exemplo, o clima organizacional e deixar seus
colaboradores mais a vontade e satisfeitos para permanecerem trabalhando em
conjunto (FELTRIN, 2020).

Para tanto, ja € sabido que essa técnica € um processo voltado para seus
clientes internos, dentro da instituicdo, ou seja, seus colaboradores. Completamente
diferente do que se conhece pelo marketing tradicional que envolve, diretamente, os

clientes da organizagao.

O sentido de algo voltado para dentro, de interiorizagao, esta no
proprio significado de endo. Ai temos a palavra grega éndon, que
significa “em, para dentro, dentro de, exprimindo a posigdo ou agao
no interior de algo, o movimento de algo que caminha para dentro de

si mesmo” (BEKIN, 2004).

Uma nova atmosfera pode ser criada a partir desse investimento, um
ambiente que antes nao tinha comunicagao entre os colaboradores, nao desfrutava
de bons resultados no final do més ou ano, ou que as pessoas simplesmente nao
gostavam de estar ali, pode ser, facilmente, convertido e neutralizado com apoio
desse processo. Por isso, seu investimento é essencial.

Antes de investir nesta técnica, precisa-se entender de que forma o
endomarketing pode colaborar, Feltrin (2020) identifica esses pontos importantes

que mostram o impacto das agoes de endomarketing nas organizagoes:
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a)

Colaboradores mais motivados: o endomarketing auxilia na
motivagcdo dos colaboradores. Isso acontece porque a empresa se
mostra mais aberta as ideias e melhorias que os funcionarios tém a
oferecer. A motivagao dos funcionarios aumenta consideravelmente ao
perceberem que estdo inseridos em um ambiente que se preocupa

com a qualidade de trabalho e bem-estar.

Otimizagdo da produtividade: assim como a motivagcdo, a
produtividade também se torna uma realidade dentro de empresas com
boas estratégias de endomarketing. Quando os colaboradores se
sentem mais motivados e satisfeitos com o seu trabalho, eles o
executam de uma forma melhor, com atitude mais proativa e

garantindo os melhores resultados para o negdcio.

Menor rotatividade de funcionarios: quando pensamos em
colaboradores mais motivados e satisfeitos com o ambiente de
trabalho em que estdo inseridos, € notavel que a rotatividade de
funcionarios diminui. Ao perceber que esta inserido em um ambiente
de trabalho que preza pela qualidade e bem-estar dos colaboradores,
poucos se mostram dispostos a deixar a empresa - ndao pensando
apenas no salario, mas na importancia que a empresa da para todos

os seus funcionarios.

Colaboradores mais leais e comprometidos com a empresa: isso
impacta diretamente na lealdade e compromisso que os funcionarios

desenvolvem com o lugar onde trabalham.

A empresa passa a ter um clima organizacional mais saudavel e
agradavel: quando a empresa se preocupa com a qualidade de
trabalho e bem-estar dos seus colaboradores, o fluxo de atividades se

ajusta e os processos passam a ser seguidos de forma mais precisa.
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Isso influencia no desempenho do time e do aumento de resultados
positivos, pois impacta diretamente na produtividade e nos resultados

da empresa.

f) Qualidade de trabalho e bem-estar: muitos colaboradores acabam
deixando que esse tipo de momento no trabalho afete seu bem-estar.
Quando a empresa se preocupa com a saude de seus funcionarios, o
ambiente de trabalho se torna mais agradavel e notamos uma melhora
consideravel na saude mental da equipe e diminuicido do stress nos

escritorios.

A importancia do investimento nessa estratégia gira em torno
da influéncia dos colaboradores dentro da prépria empresa, os quais
possuem contato diario com todos os processos e isso os torna mais
aptos para opinar e influenciar pessoas a respeito da marca de modo
geral (FELTRIN. 2020).

O colaborador que é motivado por essa técnica, tende a comentar com
familiares, amigos e conhecidos, criando uma esfera de afeigdo pela marca em que
trabalha, para si mesmo e para os individuos com quem compartilha suas
experiéncias. Isso ndo afeta o comportamento apenas da instituicado, mas também a
forma como as pessoas se relacionam com ela, o endomarketing, de fato, € uma
ferramenta que auxilia na motivacdo dos colaboradores, mas que também impacta
em situagbes externas. Por exemplo: vamos imaginar os colaboradores de uma
industria de carros. Quando estdo satisfeitos e motivados com o trabalho e as
condicoes dentro da empresa, eles tendem a falar mais sobre as vantagens e
beneficios para seus familiares e amigos. Isso faz com que todas essas pessoas
passem a ter uma percepgao diferente daquele negocio: comegam a enxergar a
empresa de uma forma mais humana e carismatica, desenvolvendo um sentimento
de “adoracéo” pelo negdcio (FELTRIN, 2020).

Barbara Cristiny Paixdo Flores, colaboradora da SIM Rede de Postos e

entrevistada nesta pesquisa, comenta que “Essas coisas acabam dando um gas.
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Pensar: “Nossa! Eu trabalho em um ambiente muito bom, as pessoas sao felizes
aqui e é legal” e o que é bom de ouvir de outras pessoas é que isso realmente
motiva elas a continuarem trabalhando aqui”.

Aislan Barcaro Veadrigo, colaborador e lider do comité de endomarketing da
SIM Rede de Postos, menciona que “A gente nota que todas essas agdes sdo muito
bem vistas e aceitas pelos colegas, independente do grau, desde a mais simples até
a mais complexa, todos gostam e comegam a questionar o que tera de agdo para o
dia X, para o dia tal, o que a gente esta planejando para que as coisas acontegcam
nas suas unidades ou nos seus times. A gente vé que cada vez mais o0
endomarketing tem ganhado essa forga com as pessoas, elas tém visto uma real
relevancia no endomarketing”.

Os discursos intensificam o fato de que o endomarketing realmente € uma
técnica eficaz se usada da melhor forma possivel e, na pratica, funciona como os

pontos abordados pelos autores citados nos paragrafos anteriores.

3.1.1 Ag¢oes de Comunicagao

Para que as acbes de endomarketing possam impactar positivamente os
colaboradores, precisa-se de uma estratégia adequada para o publico presente na
instituicdo, ou seja, seus colaboradores. Feltrin (2020) cita que alinhar a
comunicagao através de planos de agdes tende a diminuir as questdes com foco
negativo que acontecem dentro das organizagdes, como a falta de compreensao das
informacdes e, consequentemente, os re-trabalhos das equipes.

Algumas etapas para o alinhamento estratégico das a¢cdes de comunicacao

interna abrangidos por Feltrin (2020) seguem no decorrer:

a) Revisitar o planejamento estratégico: uma etapa importante para
toda empresa a cada periodo estipulado é fazer ou revisitar seu
planejamento estratégico, fase em que sédo analisados os pontos fortes

e pontos de atencdo da organizagdo, como a empresa esta naquele

34



momento, 0 que ndo foi feito e 0 que precisara ser alinhado para o

préximo periodo.

Analise da situagcao atual da organizagao: € necessario verificar em
que estagio a empresa estad. Nesta fase, sera importante um
instrumento que possa medir tempo, eficiéncia e resultados, para ser

comparado em outro espaco de tempo.

Verificar quais os meios utilizados: entender quais as acobes
voltadas para o publico interno, que ocorreram durante todo o ano,

para se comunicar com o quadro de funcionarios.

Identificar conflitos nas areas: nao apenas de relacionamentos, mas
de processos e pessoas. Uma vez identificadas quais as questdes, é
hora de repensar sobre os meios utilizados e, se necessario, qual a
melhor forma de reverter essa situacdo. Por exemplo, o mural de
avisos nao esta tendo muito sucesso em fazer com que todos os
colaboradores fiquem sabendo desses avisos, € hora de identificar os
motivos. Esse momento € crucial para definir o que sera deixado para
tras e o que sera aperfeicoado para ter um ano com a comunicagao

interna alinhada e eficaz.

Conhecer o publico: com quem estamos falando? Da mesma maneira
que o marketing trabalha para alcangcar uma persona, que representa
seu cliente ideal, a equipe que cuida da comunicagao interna também
deve ter suas personas bem definidas para que o receptor da
mensagem consiga identificar-se e entendé-la. Analisar os perfis,
necessidades de cada um, suas praticas de consumo. Buscar entender
como os funcionarios veem a empresa e a forma como esta se
comunica com eles. Busque identificar como a cultura da empresa é

percebida por esse publico. Todas essas informacbdes norteardo os
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departamentos de RH/Comunicagdo Interna/Marketing a adotarem

praticas cada vez mais assertivas.

f) Focar nos objetivos: 0 que a empresa espera alcangar através da
comunicagao interna? Engajar os colaboradores? Alinha-los com a
cultura da empresa? Manter sua equipe informada sobre tudo o que
acontece? Diminuir re-trabalhos e aumentar produtividade? Sem um
objetivo bem definido e claro de onde a empresa deseja chegar, fica
ainda mais dificil alcangar algum resultado. Através da definicdo do
objetivo, sera possivel tracar o caminho a ser seguido, com as agdes

corretas a serem realizadas para alcanga-lo.

g) Planos de agao: se a empresa ja sabe onde deseja chegar a trabalhar
melhor a comunicagcido para o publico interno, € hora de pontuar as
acdes para alcancar os objetivos definidos. Quais praticas os
responsaveis pela comunicacado interna deverao adotar no préximo
ano? Precisardo do apoio de outros departamentos? Producido de

materiais? Eventos?

Essas etapas contribuem para o melhor entendimento dos pontos que
deverao ser avaliados dentro das agoes de comunicagao. Elas funcionam como uma
ferramenta norteadora para a criagao de estratégias de endomarketing.

E, para que as etapas funcionem da forma correta, € necessario atencao para

alguns pontos especificos e frageis, conforme a autora Feltrin (2020) cita:

a) Tangiveis, para que sejam de fato executadas;
b) Ter prazos definidos;
c) Mensuraveis, para que durante e ao final do processo os gestores

consigam mensurar os resultados.
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Aislan Barcaro Veadrigo declara que “Nos fizemos um calendario anual e nele
projetamos o que sera feito em cada data e qual € o custo estimado para cada agéo.
Assim, a gente pré aprova tudo isso e mais proximo dos periodos, realizamos a ideia
e analisamos se ainda se cabe dentro do contexto atual, porque uma ideia de janeiro
pode nao fazer mais sentido em junho ou dezembro”.

As empresas que seguem essas etapas e se preocupam com agdes fortes de
endomarketing para o seu publico interno, espontaneamente, se tornam um lugar
agradavel e de facil comunicacao. O discurso de Aislan, contempla a forma em que
a estratégia de endomarketing para execucédo de acgdes dentro da SIM Rede de

Postos é realizada, seguindo o ideal contexto das etapas estipuladas acima.

3.1.2 Relagao entre Endomarketing e Propaganda

Pinho (1990) afirma que a propaganda institucional € uma area onde as
atividades de relagdes publicas e de propaganda interagem entre si. A propaganda
institucional tem como propdsito preencher as necessidades legitimas da empresa,
aquelas que sao completamente diferentes das vendas de um produto ou servico.
Esse método, propaganda institucional, € utilizado a fim de criar ao publico interno
da instituicdo um estado de confianga, entre colaborador e organizagao, que se
refletira em suporte e apoio do publico interno em relagdo a imagem e reputacao da

empresa.

A imagem €& a resultante da identidade organizacional,
expressa nos feitos e nas mensagens. Para a empresa a imagem &
um instrumento estratégico, um conjunto de técnicas mentais e
materiais que tem por objetivo criar e fixar na meméria do publico os
“valores” positivos, motivadores e duradouros. Estes valores sao
reforgcados ao longo do tempo (impregnagéo da mente) por meio dos
servigos, as atuacgdes e as comunicagdes. A imagem é um valor que
sempre se deseja positivo — isto €, crescente e cumulativo —, e cujos
resultados sédo o suporte favoravel aos éxitos presentes e sucessivos
da organizacdo (COSTA, 1995).
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Dessa forma, o endomarketing se conecta com a propaganda institucional,
fazendo dela um meio para promover sua imagem, seus valores e seus propositos,
para os colaboradores da empresa.

Vanderlei Fantin, gerente de recursos humanos da SIM Rede de Postos, cita
que o endomarketing “E algo muito interessante e necessario, porque ele tem um
poder gigantesco aqui dentro, de conectar todas as pessoas ao negocio da
empresa. Muito mais do que usar o endomarketing para celebrar datas especiais,
precisa estar sempre de olho no conceito de comunicagdo com todo o publico e com
todos os tipos de publico, independentemente do nivel hierarquico”, reforcando que,
dentro da SIM Rede de Postos, a propaganda institucional é usada para promover
essas acdes de comunicacao a fim de melhorar o entendimento, dos valores e do
propdsito dentro da empresa, para seus funcionarios.

Portanto, a propaganda pode atuar como fungao institucional, assumindo
como primeiro proposito a promocdo e a aceitacdo da empresa para seus
colaboradores. Promovendo e facilitando, internamente, o entendimento de seus
valores organizacionais, seu propdsito, sua imagem e sua reputacao. Pinho (1990)
reforca que “as organizagbes atuam por meio de um discurso retérico que constroi
com palavras e outros simbolos uma realidade dentro da qual os outros vejam as
coisas como gostariamos que fossem percebidas”, ou seja, se os colaboradores de
uma empresa estiverem plenamente felizes com seu trabalho, automaticamente, os
mesmos repassarao sua felicidade para seus amigos, familiares, conhecidos, entre
outros, e fardo com que a empresa seja vista de uma forma boa por pessoas que
ndo convivem diretamente com a instituicdo. Dai vem a relagdo entre endomarketing

e propaganda.

3.2 Comunicagao Interna

A comunicacao interna é um dos recursos mais importantes para alcangar o

sucesso dentro de uma organizagao. Ela contribui positivamente para conscientizar
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todos os funcionarios sobre os objetivos criticos que devem ser alcangados para que
a estratégia da empresa seja bem sucedida, a fim de que seus esforgos sejam
direcionados para a mudanga, do planejamento estratégico, pois, a estratégia
corporativa somente sera executada se todas as pessoas a conhecerem, se
comprometerem e entenderem seu papel neste processo (NEVES, 2009). Portanto,
a comunicagao interna se torna mais engenhosa e cheia de processos para que

possa ser verdadeiramente cumprida dentro da organizagao.

A comunicagdo interna oportuniza a troca de informacdes via
comunicagao, contribuindo para a construgdo do conhecimento, o
qual é expresso nas atitudes das pessoas. E fundamentalmente um
processo que engloba a comunicagdo administrativa, fluxos,
barreiras, veiculos, redes formais e informais. Promove, portanto, a
interacdo social e fomenta a credibilidade, agindo no sentido de

manter viva a identidade de uma organizagdo (MARCHIORI, 2008).

Para Curvello (2008), a comunicacédo interna € definida como um conjunto de
acdes que a organizagao coordena com o objetivo de ouvir, informar, mobilizar,
educar e manter coesao interna em torno de valores que precisam ser reconhecidos
e compartilhados por todos e que podem contribuir para a construgdo de uma boa
imagem publica.

Feltrin (2020) aponta que existem varios modelos sobre os processos da
comunicagao interna, uns mais simples e outros mais complexos, o que corresponde
diretamente em que estado cada instituicao se encontra. Entretanto, para a autora o
esquema que mais representa o processo da comunicagao interna é o que segue na

sequéncia.

a) A fonte de informacgao: que produz a mensagem ou a sequéncia de

mensagens que serdo comunicadas;

b) O transmissor: que transforma a mensagem em sinal apropriado ao

canal;
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c) O canal: meio utilizado para transmitir o sinal do transmissor ao

receptor;

d) O receptor: que transforma o sinal recebido em mensagem e a envia

ao destinatario;
e) O destinatario: a pessoa a qual a mensagem é destinada.

Ja para Berlo (1999), os elementos do processo de comunicagdo sao
diferentes do proposto por Feltrin (2020). Para ele é: a fonte, o codificador, a
mensagem, o canal, o decodificador e o receptor. O que aponta que, o processo da
comunicagao interna muda constantemente, conforme o passar dos anos, mas
continuam mostrando um elemento em comum (emissor e receptor), conforme citado

no esquema abaixo:

Figura 1: Emissor, mensagem e receptor

Emissor [:[> Mensagem |:‘> Receptor

Fonte: Elaborado pela autora Feltrin (2020).

As mudancas sdo necessarias para a constante construcdo do processo
comunicativo ao longo dos anos e, por isso, € imprescindivel continuar evoluindo
com os erros e acertos. Marchiori (2001) menciona que “Uma comunicagdo interna
inadequada pode causar ruidos, conflitos, maus negdcios, discérdias, desperdicios
de tempo, dinheiro e falta de oportunidades para a organizagédo. Por isso, no
mercado atual, a boa comunicagdo torna-se um grande diferencial competitivo,
constituindo a diferenga marcante entre profissionais de sucesso e aqueles que
estdo no lugar comum. Nao basta dominar as técnicas da escrita, € preciso mais que

iSSO”.
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E possivel observar que os ruidos da comunicagdo existem em todas as

fases dos processos anteriores, mas seguem o0 mesmo padrdo do emissor ao

receptor. Feltrin (2020) indica que a probabilidade da falha comunicativa pode vir por

conta da mensagem n&o ser clara e transparente e cita possiveis barreiras no

processo de comunicagdo com os colaboradores.

a)

Filtragem: refere-se a manipulagcédo da informagédo de um emissor para

qgue seja vista mais favoravelmente pelo receptor;

Percepcgao seletiva: tanto o emissor como o receptor veem e escutam
seletivamente, com base em suas proprias necessidades, motivagoes,

experiéncias e caracteristicas pessoais;

Semantica: tanto as palavras como o comportamento nao verbal
usados na comunicagdo podem ter diferentes significados para

diferentes pessoas;

Sobrecarga de informagao: ocorre quando o volume ou a quantidade
de comunicacgado é muito grande e ultrapassa a capacidade pessoal do
destinatario de processar as informacdes, o que faz com que ele perca

grande parte delas ou distor¢a seu conteudo;

Credibilidade do transmissor: quanto mais confiavel for a fonte de
uma mensagem, maior sera a probabilidade de que ela sera entendida

corretamente.
Julgamento de valor: normalmente acontece antes de receber a

mensagem completa. Julgamento de valor € uma opinido geral sobre

algo, baseada em uma rapida percepgao de seu mérito.
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Algumas plataformas que podem contribuir para a fluidez da comunicagao
interna e, consequentemente, as agdes promovidas pelo endomarketing sao elas: a
Intranet’®, o E-mail e as reunides online, usando-as como meio de propagacgéo

(FELTRIN, 2020). Cada uma contara com um capitulo informacional.

3.2.1 Intranet

E uma plataforma de comunicacdo que funciona como um site voltado
somente para colaboradores, esse € um dos canais que auxiliam no impacto de
acdes internas. Por se tratar de um espacgo de criagdo, a plataforma possibilita
inumeras formas para criar conteudo dentro dela, podendo assim, serem inseridos
diversas informagdes como, novidades da semana, futuras acbes da empresa,
novos colaboradores, eventos e palestras, prémios, aniversarios de colaboradores,

entre outras diversas funcionalidades.

A Intranet € uma rede corporativa com acesso permitido somente aos
seus funciondrios. E um meio de interligar unidades e
departamentos, publicar treinamentos e informativos, divulgar
produtos e servigos, aumentar a produtividade dos colaboradores,
entre outros. Oferece como vantagem a possibilidade de todos os
colaboradores terem acesso a uma mensagem padronizada e de facil
alcance. Além disso, por ser um sistema integrado e unico, fortalece

ainda mais a comunicacao entre as equipes (FELTRIN, 2020).

E, definitivamente, um meio de interligar unidades e departamentos, como
organizagdes que contém uma ou mais unidades espalhadas pelo mundo. A SIM
Rede de Postos, empresa que sera estudada nesta monografia e que contém
unidades espalhadas pelo territério sul e sudeste do pais, € um exemplo deste

formato de comunicacao.

% Fonte retirada do site <https://www.significados.com.br/intranet>. Acesso em 01/05/2022.
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A Intranet € uma rede de computadores utilizada para comunicacao interna
da equipe de uma corporagdo. Ao acessar a Intranet de uma empresa, os
funcionarios recebem comunicados, trocam informagdes com outros departamentos
e consultam dados necessarios para o desempenho de suas atividades. Essa
plataforma facilita a comunicagcdo e centraliza as informagdes da empresa em
apenas um ambiente, proporcionando maior agilidade nos processos e na interagao
entre os funcionarios. As empresas podem disponibilizar em sua intranet
informacdes sobre: a rotina da empresa, pagamento dos funcionarios, abertura de
vagas internas, eventos promovidos pela empresa e orientagdes sobre 0s processos

e fluxos de trabalho, por exemplo.

3.2.2 E-mail

O E-mail" pode parecer obsoleto como ferramenta de comunicagéo interna,
mas ainda é muito utilizado. Por meio dele, vocé pode agendar reunides, avisar sua
equipe sobre algum imprevisto e contar novidades da empresa (FELTRIN, 2020).
Ele também auxilia na distribuicdo de informagdes para os colaboradores,
segmentando grupos de E-mail para informar assuntos relacionados apenas a uma
determinada area.

No inicio, o E-mail teve a fungdo de trocar mensagens simples entre usuarios
da ARPANET", semelhantes as mensagens de texto enviadas pelo celular, usados
nos dias atuais. Conforme o sistema foi evoluindo, a possibilidade de mandar
mensagens com um peso maior foi aumentando gradativamente. E assim, o E-mail

comecgou a ser mais visto como, de fato, um correio eletrénico. Na comunicagao

' Fonte retirada do site <https://www.tecmundo.com.br/web/2763-a-historia-do-email>. Acesso em
01/05/2022.

12 A ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network, em portugués, Rede de Pesquisas de
Dados em Projetos Avangados) foi a primeira rede de computadores construida em 1969, como um
meio robusto para transmitir sigilos militares e interligar os departamentos de pesquisa por todos os
Estados Unidos. Fonte retirada do site <https://developer.mozilla.org/pt-BR/docs/Glossary/Arpanet>.
Acesso em 01/05/2022.
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interna € muito visado como um meio informativo e, também, auxilia com o préprio

agendamento das a¢des de endomarketing, por exemplo.

3.2.3 Reunioes Online e Presenciais

As reunides online podem ser usadas para integrar um grupo de pessoas que
estdo longe umas das outras, podendo assim, praticar agdes como, por exemplo,
uma palestra motivacional online. Além de aproximar os colaboradores que nunca
tiveram contato por conta da distancia e, possivelmente, nunca terdo o contato fisico
por se tratar de areas distintas, € uma 6tima forma de interagdo entre esses casos.
Ainda ha uma gama gigantesca de agbes que podem ser realizadas através da
forma online, substituindo o contato fisico, mas aprimorando a comunicacao entre os

individuos.

Usar a Internet para se comunicar € muito facil e rapido. As
conversas sdo mais diretas e ndo atrapalham tanto na produtividade
do colaborador (FELTRIN, 2020).

Feltrin (2020) também menciona que “Em alguns casos, conversar pela
Internet pode gerar ruidos. E é por isso que ndao podemos dispensar a reuniao
presencial nas empresas. Ela ajuda a esclarecer duvidas e a alinhar os
planejamentos da equipe”. Deste modo, a comunicagdo interna em formato de
reunides podem ser compreendidas tanto de maneira online quanto presencial. E
uma escolha de cada colaborador, qual a melhor forma para o entendimento
individual sobre um determinado assunto.

A pandemia®™ ocasionada pela Covid-19' que se iniciou em 2020 trouxe

mudangas significativas para a vida de todos. Diante da necessidade de isolamento

13 Fonte retirada do site
<https://wikiconsultoria.com.br/como-a-pandemia-impactou-no-numero-de-reunioes-online/>. Acesso
em 17.05.2022.

4 A Covid-19 é uma infecgdo respiratoria aguda causada pelo coronavirus SARS-CoV-2,
potencialmente grave, de elevada transmissibilidade e de distribuicdo global. Fonte retirada do site
<https://www.gov.br/saude/pt-br/coronavirus/o-que-e-o-coronavirus>. Acesso em 28.05.2022.
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social, como forma de prevenir e combater doencgas, profissionais e estudantes de
todas as idades s&do repentinamente obrigados a transferir conversas, cursos e
encontros para reunides online em plataformas digitais. Como resultado, eles nao
tém mais o controle inerente sobre as conversas face a face, colocando sua
privacidade sob o dominio da plataforma escolhida para viabilizar esse novo padrao
de comunicagado. Na pratica, as plataformas de comunicagéo digital nos conectam
com familiares e amigos, realizam reunides online de empresas importantes, nos
permitem realizar happy-hour'®, e assim por diante.

O momento permitiu que as reunides online tomassem propor¢gdes mundiais,
visto que o isolamento social foi algo necessario e obrigatério para a saude da
populagdo no geral e, como consequéncia, aumentou os niveis de encontros digitais

no mundo inteiro.

3.3 Cultura Organizacional

A cultura dentro de uma organizagéo estd completamente conectada com os
conceitos basicos de endomarketing, e € dessa forma que as agdes podem ser
determinadas com mais precisao, avaliando e entendendo em que nivel essa cultura
estd presente em sua empresa e como esta inserida. Feltrin (2020) afirma que a
cultura organizacional pode-se entender como um conjunto de conceitos e habitos,
normas, crencas, rituais, valores, vivéncias e experiéncias vividas pelos
colaboradores de determinada empresa.

Alguns autores definem a cultura organizacional com perspectivas e
entendimentos diferentes.

Schein (1989) afirma que o fendmeno complexo da cultura organizacional &
formado por trés niveis de conhecimento: os pressupostos basicos (as crengas que

sdo consideradas adquiridas em relagdo a empresa e a natureza humana), os

'S E uma reunido descontraida com colegas de trabalho, em bares normalmente, apds o expediente;
pode também ser entre colegas de estudo. Fonte retirada do site
<https://www.significadosbr.com.br/happy-hour>. Acesso em 19.06.2022.
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valores (principios, normas e modelos importantes) e os artefatos (resultados
perceptiveis da acdo de uma empresa, que sao apoiados pelos valores).

Outros estudos realizados por O’Reilly e Chatman (1996) mencionam que “A
cultura € um sistema de valores compartilhados, que define o que é importante, e
normas que determinam as atitudes e os comportamentos adequados para os
membros da organizagao (como se sentir e se comportar)”.

Para Moura (2009), a cultura deve ser compreendida como um fenémeno
ativo, vivo, por meio do qual as pessoas criam e recriam os mundos dentro dos
quais vivem. Ela sofre influéncia das pessoas, portanto nao é estatica. Dessa forma,
a cultura de uma empresa esta em constante mudancga.

As ideias trazidas pelos autores conceituam a base do que se conhece como
cultura organizacional. Pessoas e empresas estdo em constante mudancga social e
de comportamento, o que reflete a influéncia na concepcao do que se entende por

cultura dentro do ambiente corporativo.

A cultura organizacional nos remete a comportamentos implicitos e
subjetivos, que contribuem para a producdo de sentido, sendo
também responsavel pelas caracteristicas singulares e unicas de
uma organizagao. A cultura organizacional contribui para a edificagéo
da identidade organizacional, que pode coincidir com uma imagem
positiva ou negativa, revestindo a empresa de reconhecimento ou de
depreciagdes (FELTRIN, 2020).

As empresas nascem com padrdoes imprimidos por seus fundadores e que
geram uma caracteristica propria e unica para cada instituicdo, essa primeira
percepcao as torna diferentes no mercado de trabalho, perante sua concorréncia. E,
consequentemente, a cultura organizacional € o reflexo do jeito em que cada
empresa se comporta diante da sua historia, adaptando a comunicagao ao avango
dos anos para que seus novos integrantes entendam o conceito inicial e se
apaixonem pela marca. Feltrin (2020) aponta que cada empresa possui sua propria

cultura, apesar do intuito ser o mesmo, criar um ambiente agradavel para todos
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trabalharem em harmonia e atrair resultados positivos a partir disso, o que as
diferencia é a sua construgdo inicial e o seu desenvolvimento até os dias atuais.

Para Feltrin (2020) a cultura organizacional pode ser gerenciada, se trata de
um sistema de valores que podem ser modificados quando estdo arcaicos ou que
nao fazem mais sentido para o0 momento em que a empresa se encontra. A
mudanca € fundamental para compreender que tudo é mutavel, principalmente
diante da esfera empresarial.

Quem nao se diferencia, ndo evolui e acaba permanecendo no mesmo lugar,
isso vale para a cultura da instituicdo. Sendo assim, existem elementos que
compdem esse processo de inteligéncia e competitividade que devem ser

modificados ao longo dos anos.

Figura 2: Elementos da cultura organizacional

Pessoas Estratégia

Tecnologia

Fonte: Elaborado pela autora Feltrin (2020).

Um elemento se interliga ao outro, deste modo se excluir algum desses itens
da figura acima, a organizagao ndo consegue garantir resultados eficazes na gestao.
As pessoas devem estar conectadas com a forma estratégica que a empresa impoe,
assim como a estratégia precisa estar ligada com as tecnologias para,
gradativamente, alcangar numeros maiores e estar sempre a frente do mercado.

Feltrin (2020) alega que as tecnologias necessitam de uma estruturacéo para que
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haja organizagdo e sejam aproveitadas da melhor forma possivel, bem como a

estrutura organizacional das pessoas dentro da corporagao, para que 0S processos

ocorram de forma fluida.

Ainda para Feltrin (2020) uma se interliga a outra e, sem a concordancia de

alguma dessas dimensodes, a cultura organizacional tende a n&o conseguir alcangar

resultados positivos na gestao. E abre o conceito dos elementos da imagem acima:

a)

Estratégia: € formada por um conjunto de caracteristicas tipicas como
as normas, as crengas e os valores. As estratégias sdo formadas com
base em recursos disponiveis na organizagdo e consistem em um
conjunto de mudangas competitivas que sao usadas para atingir o
melhor desempenho na empresa. Estratégia é agir, € o que a empresa

faz e para qué. E o que vocé vai ocupar no ambiente em que compete.

Tecnologia: € a capacidade de apresentar constantes mudangas no
processo produtivo que possibilitam a realizagdo de diversas praticas
comunicacionais dentro da organizagdo. Ela é conhecida como a
inteligéncia artificial. E interessante entender que tecnologia ndo é
apenas um computador, mas € o conhecimento que o administrador

possui sobre ele. A tecnologia € usada para atingir a estratégia.

Estrutura: é a definicdo de como a empresa vai dirigir sua atividade no
mercado, sdo ferramentas utilizadas para execucgdo da estratégia da
empresa. Estrutura ndo é apenas o organograma, mas tem de definir
OS recursos que a empresa possui e onde cada colaborador vai

exercer sua fungao.

Pessoas: sem elas ndo haveria organizagéo, por isso na maioria das
empresas aceitam-se as crengas e se adaptam a dos seus
colaboradores para eles estarem motivados; se o foco da empresa é

atingir lucros, e objetivos é o que a empresa gasta para satisfazer os
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colaboradores, é um investimento lucrativo, pois colaboradores

realizados trazem excelentes resultados para organizagao.

Ao juntar esses elementos, pode-se chegar mais facilmente diante de uma
cultura organizacional ampla, livre e motivadora. O passo ideal para que a empresa
comece a alcancgar suas metas com o auxilio de todos os seus colaboradores,
andando em conjunto. E, para que se tenha mais eficacia nas acdes entre os
individuos, existem algumas formas de transmissao cultural dentro da organizacao

que Feltrin (2020) destaca.

Tabela 1: Elementos de Transmissao Cultural Organizacional
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Elemento

Descrigao

Ceriménias

Ritos

Historlas

Mitos

Herals

Simbolos

Eventos especiais nos guais os mambros da
organizagio celebram os mitos, 05 herdis g 05
simbolos da empresa.

Atividades cerimaoniais destinadas a
comunicacio de ideais especificas ou A&
realizacao de delerminados proposilos.

Relalos de evenlos passades que ilustram &
fransmitem normas & valores cullurals mais
proafundos,

Histdriag fictlcias que ajudam & explicar
atividades ou eventos que, e explicados de
autre made, poderiam sar confusos,

Pesscas de sucesso que corporificam o8
valoras & o carater da organizacio e de sua
cultura,

Objetos, agdes ou eventos dotados de
significados especiais que permitam a troca de
idelas complexas @ mensagens emaocionais
pelos mambros da organizagio.

Linguagem

Conjunto de simbolos verbais que geralmeants
rafletam a cultura da organizacao.

Fonte: Elaborado pelo autor Souza (2014).

A repeticdo dessas formas de transmissdo cultural sdo essenciais para que

os colaboradores comecem a falar a lingua da instituicdo e, de fato, vistam a camisa

do time. Mostrar que a marca se importa com seus feedbacks e, sobretudo, com
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seus colaboradores, garante que os mesmos estejam bem e consolidados dentro do
seu ambiente de trabalho. Sendo assim, quando a cultura corporativa é bem
definida, ela auxilia a criar um ambiente interno agradavel e saudavel para a
instituicdo. Esse ambiente se molda e organiza diretamente com a sustentabilidade
do negdécio e a implementacdo de uma estratégia administrativa focada em
resultados de exceléncia, onde a grande maioria dos colaboradores se sintam parte

de algo maior e responsaveis pelo sucesso da organizagao.

3.4 Clima Organizacional

Para Feltrin (2020) o clima organizacional nada mais é do que o principal
indicador de satisfagdo dos colaboradores de uma instituicdo, focado em aspectos
culturais ou da realidade em que se encontra a organizagao. Essa definicado contém
elementos que podem ser mensurados, diretamente ou indiretamente, dentro do
ambiente de trabalho pelos préprios profissionais.

Luz (2003) descreve o clima organizacional como “A atmosfera psicoldgica
que envolve, em um dado momento, a relagdo entre uma empresa e seus
funcionarios”. Cooperando no dominio de que a organizagao pode avaliar o melhor
momento para aplicar uma agdo aos seus colaboradores e, por conseguinte,
intensificar a relagdo e a conexao entre colaborador e empresa por via do clima
organizacional.

Segundo os autores Motta e Caldas (1997), “O clima organizacional reflete o
universo da empresa, dos tipos de pessoas que a organizagdo atrai, de seus
processos de trabalho e layout fisico, das modalidades de comunicagdo e do
exercicio da autoridade dentro do sistema. Assim como a sociedade tem uma
heranga cultural, as organizagdes sociais possuem padrdes distintos de sentimentos
e crengas coletivas, que sao transmitidos ao novo membro do grupo. A percepg¢ao
que os membros possuem desse clima produz a imagem em suas mentes”.

Portanto, a motivacdo é um dos principais fatores base para que a

organizagdo compreenda o clima organizacional em que se encontra. O ambiente
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interno da instituicdo colabora na elevacado da percepcédo de cada individuo sobre a

mesma, pois a partir das agcdes promovidas para a melhora do clima institucional o

colaborador comega a construir o seu proprio modo de ver a empresa em que

trabalha. McClelland (1972) integra uma perspectiva sobre essa motivacéo,

completamente voltada para o ambiente interno, acreditando que as necessidades

humanas surgem da interagdo imediata com o lugar em que se vive. O autor

identifica trés dinamicas para o comportamento psicoldgico.

a)

b)

Necessidade ou motivo de poder: caracteriza-se pelo forte desejo de
dominar, controlar, chefiar, influenciar e manter impacto sobre outras
pessoas; “apresenta-se manifestamente relacionada com os meios

politicos usados para realizar fins econdmicos ou outros”.

Necessidade ou motivo de realizagao: € o desejo de alcancar
sucesso ou de ter bom éxito competitivo, medido em relacdo a um
padrdo pessoal de exceléncia. Pessoas com forte necessidade de
realizacéo rejeitam tarefas monétonas e rotineiras, onde ndo ha um
desafio, tendem a ser criativas, autoconfiantes, a gostar de
responsabilidade individual e a exigir feedback de suas acoes,
enfrentar riscos moderados em situagcdes que dependem de suas
proprias aptidées e capacidades. Sao figuras pertinazes e ambiciosas
no ramo dos negécios. Sao independentes, com certo nivel de
exigéncia, preferindo trabalhar com especialistas, sempre visando a

conclusao de um bom trabalho.

Necessidade ou motivo de afiliagdo: consiste no desejo de uma
pessoa em manter relagdes calorosas, afetuosas e amistosas com
outros individuos. Encontra-se nas pessoas propensas a estabelecer,
manter ou restaurar, em qualquer momento, uma relacéao afetiva com
outras, manifestando medo da rejeicdo e dando sempre mais

importancia as pessoas do que a propria tarefa.
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Além disso, existem outros elementos que sao trazidos por outro autor, Feltrin
(2020) menciona que dindmicas diferentes podem ser destacadas no clima
organizacional como, por exemplo, as politicas estabelecidas pelo setor de recursos
humanos, se estdo de acordo com todos os colaboradores, ou se levam em
consideracgao todos os aspectos humanos.

O modelo de gestdo é outro exemplo, se todos estdo indo de acordo com a
linguagem da instituicdo, se existe autonomia para os colaboradores trabalharem
mais confortaveis com suas decisdes, ou se os gestores estdo barrando as ideias
dos membros de sua equipe. O processo de comunicagao interna e externa, que
dialoga diretamente com os colaboradores por meio de agdes, no caso da interna, e
para a externa, as pessoas fora da empresa veem o clima intrinseco de uma tal
instituicao de certa forma, sendo instigados pelos proprios colaboradores da marca,
em caso do clima ser positivo, ou ndo quererem enviar curriculos para tal instituicao,
pois os comentarios dos colaboradores ndo s&o nada agradaveis.

A valorizagao profissional também auxilia na hora de entender como esta o
clima dentro de uma empresa, funcionarios valorizados sempre vestem a camisa do
time e querem crescer com a marca.

E por fim, a identificagdo com o negdcio, que sdo os colaboradores que sao
instigados por via de todos os outros aspectos citados acima, e se apaixonam pela

marca em que trabalham e dificilmente irdo sair.

E uma variavel que influencia diretamente na produtividade e nos
resultados das corporagdes, pois o grau de salubridade de uma
instituicdo se da a partir de sua atmosfera psicolégica. Esse clima é
criado através das diferentes percepcbes dos colaboradores da
instituicdo, caso a qualidade de trabalho for boa, levara a um clima
de confianga e respeito muatuo entre os individuos, no qual os
membros aumentardao suas contribuicdes com a instituicdo e,
também, se sentirdo confortaveis para trabalhar leve e melhor
(FELTRIN, 2020).
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Feltrin (2020) aponta que, sempre que uma necessidade humana é realizada,
outra surge em seu lugar. Esse processo é interminavel e continuo, por isso a
instituicdo precisa estar conectada com seus colaboradores o tempo todo, para que
esse clima nao se perca facilmente. Essas necessidades humanas estdo
organizadas em niveis hierarquicos de importancia, sendo elas, a necessidade
fisiolégica, de segurancga, social, de autoestima e de autorrealizagédo. Abaixo, figura

que representa o que fora dito no paragrafo.

Figura 3: Hierarquia das necessidades humanas

Fonte: Elaborado por Scottchan/Shutterstock.

A autora Feltrin (2020) explica a imagem.

a) Em vermelho: necessidades fisiologicas sdo vitais para a
sobrevivéncia dentro do ambiente de trabalho, ou seja, a alimentagao
adequada, o descanso, a protecdo contra frio e calor, os horarios

flexiveis para questdes de saude, entre outros.

b) Em laranja: quando as necessidades fisioldgicas sdo alcangadas, as

necessidades de seguranga surgem, essa situagao é voltada contra o
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perigo do colaborador, seguro de vida, incéndio, saude, casa prépria e

emprego estavel.

c) Em amarelo: apds, mostra-se a necessidade social, o colaborador
participar de eventos diferenciados que nao sejam sempre 0 mesmo
trabalho, a participacdo, aceitacdao pela equipe, novos horizontes,
novos amigos. Quando essa necessidade ndo é realizada, o
colaborador tende a néo cooperar e dificulta os objetivos do grupo

geral.

d) Em verde: a necessidade de autoestima sdo o respeito, a
autoconfianga, o status, a boa reputagdo, o reconhecimento e a
apreciagao pela equipe, essa necessidade s6 sera verdadeira quando

os outros niveis forem alcangados.

e) Em azul: no topo da hierarquia, a necessidade de auto realizagao,
essas sao as necessidades de crescer profissionalmente e
pessoalmente com a empresa, aumentar as préprias potencialidades

atraves da criatividade e de um continuo autodesenvolvimento.
Estes sdo alguns aspectos emocionais que podem ser levados em conta
quando tratados do clima organizacional. Todos os autores falam sobre seres

humanos e seus diferentes modos de sentirem, alguns bons e outros ruins, para

tanto existem pesquisas que podem auxiliar na melhora do clima da institui¢cao.

3.4.1 Instrumentos de Medidas
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Alguns instrumentos de medida para a compreensao do clima em que se

encontra o ambiente interno da instituicdo s&o apresentados por Feltrin (2020).

a)

Satisfagcao do cliente interno: a pesquisa de satisfagdo € a medida
mais comum entre os gestores de empresas. Nela € construido um
sistema de perguntas para que os colaboradores respondam com
sinceridade, a fim de avaliar a motivacdo e satisfacdo dos mesmos

dentro do ambiente interno de trabalho.

Produtividade diaria: estabelecer uma porcentagem para as tarefas
planejadas ou delegadas e analisar o indice daquelas que foram
concluidas. Se os indicadores de entrega forem altos, provavelmente,

a satisfacao estara em dia.

Retencao de talentos: profissionais satisfeitos tendem a se manter
por mais tempo em seu emprego. Portanto, outro excelente aliado
desse processo é o monitoramento da porcentagem de retencédo de
talentos na empresa. Altas taxas de demiss&o e rotatividade sao
alertas para baixa satisfacdo dos colaboradores. Logo, quando talentos
do mercado procuram se manter em seus cargos e se desenvolver em

sua empresa, € sinal de que eles estao satisfeitos.

Ideias e sugestdées: uma forma de medir a satisfacdo de maneira
geral de todos os colaboradores é por meio da criagcdo de um canal de
ideias ou sugestdes. Assim, quando os funcionarios tiverem uma boa
ideia, opinidao ou critica podem fazé-la e obter retorno se a ideia foi

implementada ou qual impacto teve para a institui¢ao.

Avaliagdo de desempenho: as avaliagbes devem ser feitas de forma

periddica, pelo menos uma vez por semestre. Nas reunides, deve-se
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tomar conhecimento sobre os problemas enfrentados por cada

funcionario ao realizar sua tarefa.

Esses s&o alguns instrumentos que podem ser utilizados para medir o clima
organizacional. Como se pode perceber, a satisfagdo dos colaboradores é um
assunto que merece dedicagao e que, de fato, traz muitos beneficios para o negdcio,
pois impacta diretamente na motivacdo, na produtividade e no comportamento de
cada colaborador. Sendo assim, medir a satisfagdo dos colaboradores de forma
eficaz e clara, tende a melhorar os indicadores internos das equipes, se tornando um

passo essencial para o sucesso das organizacoes.

3.5 Valores Organizacionais

Os valores organizacionais norteiam uma empresa, eles sdo os responsaveis
por identificar os principios ideais que a instituicdo deve seguir para gerar uma
cultura e clima mais agradavel para os colaboradores e, consequentemente, para
fornecedores e clientes. Eles podem ser abordados através do endomarketing e
sempre devem ser observados para que se mantenham atualizados com a
identidade da instituicdo e, também, com os principios culturais dos valores
individuais de cada colaborador e organizacao.

Assim que uma empresa comega sua construgdo, ela vem carregada de
motivagdes, caracteristicas e identidades préoprias de seus idealizadores, esse € um
dos pontos que as fazem ser diferentes diante da concorréncia. Esses atributos
estdo completamente conectados com os valores da instituicdo, que pressupdem o
jeito de ser, agir e de tomar decisées de modo geral (FELTRIN, 2020). Os valores
corporativos sao responsaveis, também, por identificar no ambiente interno
elementos que sdo invisiveis na jornada de seus colaboradores, por isso eles devem
ser desenhados e identificados com muitos estudos e cautela, com base nessas
primeiras experiéncias proprias € na histéria da empresa até o0 momento de modo

que possam trazer melhorias no jeito de ser e funcionar. Em fungdo disso, os
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primeiros passos para a jornada empresarial devem ser a concretizagao dos valores,
a fim de obter caminhos claros e objetivos para todos os envolvidos, colaboradores,
clientes externos e a sociedade que contempla a instituicido em geral. Dessa forma,
o endomarketing também pode ser bem lapidado quando se tratar de agdes voltadas
a marca em si.

Esses valores ainda podem ser traduzidos como crencgas e atitudes que
determinardo a imagem e identidade da empresa no geral. Convidando os
colaboradores a cumprir 0 conjunto de regras e normas em busca de obter
resultados positivos para o negdcio, além de padronizar as atitudes de todos que
trabalham com a empresa.

Ademais, é muito importante nado confundir valores com objetivos. Por
exemplo, uma empresa que vende carros tem como objetivo produzir carros com
qualidade total, vendé-los para o mercado e, assim, obter lucros e sucesso. Esses
valores intrinsecos provavelmente estardo associados a preocupacoes, tais como
ética nos processos, sustentabilidade, relacionamento com o cliente e cuidado com
0 meio ambiente, entre outros. Para tanto, essa empresa pode ter como misséo a
venda de carros, como visao ser reconhecida pela qualidade de seus servicos em
tanto tempo, e seus valores serdo sustentabilidade, ética, relacionamento com o
cliente e cuidado com o meio ambiente. E a partir desses valores que a comunidade
em geral - interna e externa - compreende normas, condutas e para onde seguir
(FELTRIN, 2020).

As empresas que buscam trazer inovagoes para seus ambientes e criam uma
identidade prépria e unica, conseguem se destacar diante das demais. Por isso,
torna-se ainda mais importante identificar os valores organizacionais que combinam
com o seu segmento, pois ndo € uma tarefa simples, € necessario ter elementos
préprios e caracteristicas que identifiquem a empresa nesse momento e também a
médio e longo prazo. E, ndo basta apenas cria-los, mas sim, fazer com que seus
colaboradores reproduzam os mesmos, as agdes de endomarketing podem trazer
esses novos conceitos e abranger de uma forma mais leve e inteligente.

Os valores organizacionais podem ser vistos como um dos aspectos centrais

da cultura presente na empresa, contribuindo definitivamente para a formacio de
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sua identidade. Existem aspectos inseridos nos valores que auxiliam na construgao
da cultura e o clima organizacional adequado ao ambiente, s&o eles os aspectos
cognitivos, que s&o crengas relacionadas a produgéao, a qualidade, as interagdes, ao
respeito, a autoridade, entre outros. Os aspectos motivacionais, que visam a
interpretacéo dos desejos e interesses de um individuo. O aspecto voltado a fungéo
dos valores, que orientam a vida de uma empresa e guia o comportamento dos seus
colaboradores em geral. E, por ultimo, a hierarquia dos valores, visto que todos
implicam uma preferéncia, uma distingdo entre os mais importantes e os
secundarios (FELTRIN, 2020).

Assim como as pessoas precisam reconhecer as suas necessidades
para dar conta da realidade, as organizacbes (e seus membros)
também precisam reconhecé-las a fim de criar ou aprender respostas
apropriadas para a sua satisfagdo. Segundo Tamayo, Mendes e Paz
(2000), a fonte dos valores organizacionais é formada por exigéncias
da organizagdo e de seus individuos. Essas exigéncias abrangem
desde necessidades bioldgicas dos individuos até as necessidades
referentes a sobrevivéncia e bem-estar da prépria organizagao
(FELTRIN, 2020).

Por isso, os valores individuais precisam estar conectados com os valores
organizacionais, para que os colaboradores possam se inspirar no que a instituicao
acredita e agrega-los para a sua vida pessoal e profissional. Se torna uma troca

benéfica para ambas as partes, tanto empresa quanto colaborador.

3.6 Ferramenta Norteadora: Propdsito e Missao

O propodsito e a missdo organizacional sdo fundamentais para nortear o rumo
em que uma empresa seguira para agoes, estratégias, comportamentos, entre

outros fatores. David e Pearce (1987) trazem oito principais componentes que
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abordam a missao organizacional, feito em um dos primeiros estudos sobre essa

estrutura.

) Definicdo dos clientes e mercado alvo;
) Definicdo dos produtos ou servigos oferecidos;
c) Definigdo do dominio geografico;
) Definicdo das tecnologias essenciais;
) Expressdo do compromisso com a sobrevivéncia, crescimento e
lucratividade;
f) Declaragao dos elementos chaves na filosofia e na organizagao;
g) ldentificagdo do autoconhecimento;

h) Definicdo da imagem publica desejada.

Passos importantes para iniciar a construcédo da ideia de missao e propdsito
da empresa e, futuramente, consolida-la no mercado a partir desses fundamentos,
tanto para seus colaboradores quanto para seus clientes.

Klemm, Luffman e Sanderson (1991) mencionam que “As declaragdes de
missdo emergiram como uma das principais ferramentas de gestao estratégica e
indicam alguns de seus usos estratégicos: fornece aos gerentes uma direcéo
comum que transcende as necessidades individuais, departamentais e transitérias;
permite a um novo lider afirmar sua autoridade sobre a organizagao para leva-la em
uma nova diregao; o processo de formulagdo da declaragado pode gerar novas ideias
e desafiar antigas; promove uma sensacdo de expectativas compartilhadas entre
todos os niveis de funcionarios, sendo uma parte essencial na construgao da cultura
da empresa; comunica uma imagem publica a grupos importantes fora da empresa”.
Mostrando que a missao e o proposito se conectam diretamente com a visdo que as

pessoas contém da empresa, tanto dentro quanto fora dela.
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4. DIVERSIDADE DE ORIENTAGAO SEXUAL

A diversidade de orientagao sexual trata-se de um assunto contemporaneo e
gue nao so6 envolve o ambito organizacional, mas também outros patamares sociais
de discussdao. Simdes e Facchini (2009) comentam que “A critica a viséao
depreciativa das homossexualidades comegou a ganhar espago no pais no final dos
anos 1970, no embalo do grande movimento de oposi¢do a ditadura militar, e
prosseguiu durante o processo de redemocratizagao”, ou seja, a diversidade dos
movimentos € um assunto que comecgou a ser discutido em sociedade naquela
época e que, nos dias atuais e os futuros, ainda merece ser fomentado, entendido e
respeitado, dentro do ambiente de trabalho e, também, fora dele.

Neste capitulo, sera abordado a historia por tras desse movimento LGBTQIA+
e suas demasiadas informacgdes, além de adentrar no mercado institucional sobre o

tema da diversidade de orientacdo sexual.

4.1 O Inicio do Movimento pelos Direitos LGBTQIA+

Foi em 28 de junho de 1969, aconteceu uma das maiores e mais importantes
rebelides civis da histéria que se inicia em Stonewall Inn, em Greenwich Village, nos
Estados Unidos. O local era um bar destinado a comunidade diversa, para que
pudessem se sentir mais a vontade e confortaveis. Até que os LGBTQIA+ que
frequentavam o lugar, enfrentaram a forga armada policial em um momento que
serviu como base para a construgdo do Movimento LGBT em todos os lugares do
mundo. Conhecido como a Rebelido de Stonewall’®, o ato durou seis dias

consecutivos como uma forma de resposta contra a agao arbitraria e preconceituosa

'® Fonte retirada do site
<https://www.nationalgeographicbrasil.com/cultura/2021/06/gay-lgbt-revolta-de-stonewall-movimento-
atual-pelos-direitos-lgbtgia#:~:text=Em%201969%2C%20na%20cidade%20de,discrimina%C3%A7%C
3%A30%20sofridos%20pela%20comunidade%20LGBTQIAP%2B.>. Acesso em 04.06.2022
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dos policiais, que tinham como rotina as batidas e revistas de aspecto humilhante

nos bares e boates gays da grande cidade de Nova York.

Foi em um bar gay chamado Stonewall, em Nova York, ha pouco
mais de 40 anos, que gays, lésbicas, travestis e drag queens se
uniram pela primeira vez para lutar contra a intolerancia. Pela
primeira vez todos eles se sentiram iguais — por serem diferentes.
Iguais por causarem estranhamento ao padrdo heteronormativo da
sociedade (RIBEIRO, 2011).

O ato mundial foi um dos mais reconhecidos e importantes para o inicio da
histéria sobre a comunidade LGBTQIA+. Foi a partir dele que se iniciou uma faisca
para repugnar as forgas preconceituosas existentes em todo o mundo.

O documentario norte-americado “A Secret Love”"” do diretor Chris Bolan,
langado em 29 de abril de 2020 na Netflix'®, conta a histéria de duas mulheres
lésbicas, Pat Henschel e Terry Donahue, que se apaixonaram em 1947 e viveram
um relacionamento escondido da sociedade por 65 anos. Na trama, elas mencionam
as boates gays e como eram as abordagens policiais, a maioria das pessoas que
frequentavam eram agredidas e levadas a cadeia. Pat e Terry trabalhavam juntas em
um escritério de design de interiores, e para que seus patrdes nao descobrissem
que ambas eram um casal gay, elas precisavam chegar o mais préximo possivel da
mulher hetero ideal no ambiente trabalhista, ou seja, usavam maquiagem, salto alto,
saias e acessorios, pois caso contrario, elas seriam demitidas por serem gays. Terry,
que era uma ex jogadora profissional de baseball, menciona como as equipes
estimulavam as mulheres a se comportar dentro de campo e, principalmente, como
se vestir, para que n&o parecessem homens e nao perdessem sua feminilidade. Pela
experiéncia vivida na época, ambas decidiram ndo contar para suas familias e
amigos sobre sua relagdo, assim evitaram serem deserdadas, demitidas, retalhadas,

agredidas e presas.

7 Fonte retirada do site <https://www.netflix.com/title/80209024>. Acesso em 16.05.2022.

' A Netflix € um servico de streaming por assinatura que permite assistir a séries e filmes sem
comerciais em um aparelho conectado a internet. Fonte retirada do @ site
<https://help.netflix.com/pt/node/412>. Acesso em 16.05.2022.
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A histéria de ambas, so reforga a ideia de que o preconceito sempre existiu
na sociedade mundial e que pode estar conectado a um propésito ruim do ser
humano: sentir-se superior ao outro, seja pela sua posi¢ao social, cor ou, no caso,

orientacao sexual.

Ndo podemos compreender a vida humana em termos de sujeitos
individuais, que primeiro criam representagées para entao interagir
com os outros; e ndo podemos porque grande parte da acdo humana
s6 ocorre na medida em que o agente se compreende como parte
integrante de um ‘nés’ e como tal se constitui a si mesmo (MATTOS,
2006).

No contexto social brasileiro, o movimento nasceu em um momento de
represséo e injustica social, a Ditadura Militar'®, que se iniciou no ano de 1964 e se
findou em 1985. O meio jornalistico foi o principal forte para a formagao da forga
contra a ditadura, trazendo alguns jornais que falavam sobre a diversidade
LGBTQIA+ como, Lampido da Esquina e ChanacomChana, que foram essenciais
para esse amadurecimento da cultura LGBTQIA+ do pais na época. O jornal
Lampi&o da Esquina surgiu em 1978 e seu conteudo era abertamente homossexual,
além de abordar outros temas sociais importantes, uma de suas principais acdes era
denunciar a violéncia verbal e fisica sofrida pelos LGBTQIA+ (GOMES, ZENAIDE,
2019). Trés anos apds, em 1981, um grupo lésbico criou o jornal ChanacomChana,
que era vendido e distribuido em um bar destinado ao publico Iésbico. Entretanto, os
donos do bar ndo aprovaram e as mulheres foram expulsas em 1983, resultando em
um grande ato politico que foi chamado de “O Stonewall brasileiro”, por conta desse
levante, que promoveu a finalizagdo do ChanacomChana, o dia 19 de agosto € o
marco no qual se comemora o Dia do Orgulho Lésbico em S&o Paulo (GOMES,
ZENAIDE, 2019).

' A Ditadura Militar no Brasil foi um regime autoritario que teve inicio com o golpe militar em 31 de
margo de 1964, com a deposi¢do do presidente Jodo Goulart. O regime militar durou 21 anos
(1964-1985), estabeleceu a censura a imprensa, restricdo aos direitos politicos e perseguig¢ao policial
aos opositores do regime. Fonte retirada do site
<https://www.todamateria.com.br/ditadura-militar-no-brasil/>. Acesso em 10.05.2022.
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Os autores Gomes e Zenaide (2019) salientam:

A génese do movimento homossexual, no Brasil, teve grande
influéncia da cultura e do movimento gay norte-americanos, no final
dos anos 1970.

Muito se conquistou durante o passar dos anos, mas ainda assim, a luta
persiste presente e precisa continuar forte para que se torne plural em todos os
sentidos humanos, a fim de eliminar o preconceito da mente das pessoas. S6 assim,
os ambientes sociais e organizacionais poderdo ser compreendidos com mais
facilidade e, consequentemente, priorizar a harmonia entre todos individuos sem

distingdes.

4.1.1 As Siglas do Movimento LGBTQIA+

A sigla utilizada para representar o movimento também tem sido alterada ao
longo dos anos. A primeira sigla que ficou conhecida foi a GLS, criada em 1994 e
que significa “Gays, Iésbicas e simpatizantes”. No entanto, caiu em desuso porque
os simpatizantes era um termo muito amplo (SANTOS, 2020). A partir dai, foram
surgindo diversas outras siglas que compdem a diversidade no geral e que ainda
podem sofrer alteragao.

A sigla LGBTQIA+ é a mais atual e é composta por duas partes, sendo a
primeira “LGB” referente a orientacdo sexual do individuo, enquanto a final “TQIA+”
pertence ao género. Santos (2020) menciona o uso de cada letra, alusiva a

orientagao sexual do individuo, dentro da sigla LGB.

a) L (Iésbicas): pessoa cis ou trans que se identifica no género feminino e se

relaciona afetiva e/ou sexualmente com outras pessoas do género feminino.
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b) G (gays): pessoa cis ou trans que se identifica no género masculino e se

relaciona afetiva e/ou sexualmente com outras pessoas do género masculino.

c) B (bissexuais): pessoas que nao tém preferéncia afetiva e/ou sexual por um

género especifico.

E para finalizar, Santos (2020) conclui a identidade de género engendrando
as letras TQIA+.

a) T (Transexual, travesti e transgénero): pessoas que n&o se identificam com
0 género, masculino ou feminino, que lhes foi atribuido no nascimento com

base em seus 6rgaos sexuais.

b) Q (Questionador ou queer®): pessoas que nio se identificam com padrdes
impostos pela sociedade e transitam entre os géneros, sem concordar com

rétulos e/ou definir seu género/orientagao sexual.

c) | (Intersexuais): pessoas que apresentam variagbes em Cromossomos ou
orgaos sexuais que nao lhes permitem ser distintamente identificadas como

masculino ou feminino. Antes, eram chamadas de hermafroditas.

d) A (Assexuais): pessoas que ndo sentem atragdo sexual.

Neste trabalho de conclusao de curso, conforme ja exposto nos capitulos
anteriores, sera adotada a sigla LGBTQIA+. Uma vez que o simbolo de “+” indique a
possibilidade de inclusdo de novas orientagbes sexuais e identidades de género,
conforme cita Bortoletto (2019). Para tanto, pode-se afirmar que a abreviatura esta

em aberto e pode sofrer mudangas ao longo do tempo.

2 Queer é uma palavra que vem do idioma inglés e significa “estranho”, conforme indica o autor
Santos (2020).
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4.2 A Diversidade Organizacional

Para iniciar a discussao sobre o tema, & preciso entender alguns conceitos,
como a base de ao menos trés correntes sobre a nogao da diversidade, sendo duas
delas as mais difundidas atualmente, a identidade social e a identidade pessoal.

Para a primeira base, Loden e Rosener (1991) afirmam que a diversidade
concebe-se por apoio as diferencas entre os grupos de individuos.

A segunda base é estipulada por Kandolla e Fullerton (1994), que mencionam
‘Supbe que a diversidade efetiva-se pela identidade pessoal, isto €, pelas
caracteristicas particulares de cada individuo que abrangem diversas dimensdes,
como background?®' (experiéncia, vivéncia ou conhecimento profissional ou pessoal,
personalidade ou comportamento)” de um determinado individuo.

Enquanto a terceira, que € a menos usada, “Considera a diversidade uma
mistura na qual estdo contempladas nédo s6 as diferengas entre individuos, mas
também suas similaridades” (THOMAS, ELY, 1996).

Essas nocgbes trazidas pelos autores acima, permitem entender a
conceituagédo ao longo dos anos sobre a ampla diversidade e os grupos minoritarios

nela presentes.

A diversidade, na ¢tica da abordagem demografica, pode ser definida
como um conjunto de diferengas entre as pessoas, tendo como base,
por exemplo, categorizagbes sociais que separam 0S grupos em
fungéo do grau de similaridade de seus componentes. A diversidade,
reiterando o exposto, contempla particularidades como religido,
idade, renda familiar, sexo, deficiéncia e orientacdo sexual
(CARVALHO, FREITAS, 2010; KIRTON, GREENE, 2015).

Para iniciar a discussao sobre diversidade, precisa-se voltar ao passado.

Portanto, comeca-se em 1947, o inicio da Guerra Fria??, pouco depois do final da

2 Bagagem. Tradugao: propria.

2 A Guerra Fria foi um periodo histérico de disputas entre os Estados Unidos e Unido Soviética, que
comecou no final da Segunda Guerra Mundial, em 1945, e foi até a extingdo da Unidao Soviética em
1991. Fonte retirada do site
https://www.unifebe.edu.br/site/blog/por-que-guerra-fria-tem-este-nome/#:~:text=A%20Guerra%20Fria
%20f0i%20um,da%20Uni%C3%A30%20Sovi%C3%A9tica%20em%201991. Acesso em 02.06.2022.
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Segunda Guerra Mundial, o conflito politico-ideoldgico foi travado entre Estados
Unidos (EUA) e Unido Soviética (URSS) e perdurou até o ano de 1991, quando
findou. A guerra foi responsavel por polarizar o globo em dois grandes grupos,
sendo eles o capitalismo e o comunismo, além de ter sido o principal fator de
mudanga social que impactou, diretamente, na construgdo de novas identidades
pessoais e culturais para o mundo inteiro. O periodo é pleno de ressurgimento de
identidades comunais e nacionais que haviam sido aglutinadas e silenciadas sob
estados nacionais na Europa, na Africa e na Asia (CASTELLS, 1999).

A partir da Guerra Fria se iniciou uma correlagdo de forgas para erguer a
diversidade cultural, o debate sobre a presenca de mulheres no mercado de trabalho
e em cargos de lideranga, a mistura demografica ocasionada pela globalizagao e
pelos movimentos migratorios, sdo alguns dos fatores levantados na época e que ja
tratavam sobre o tema, diversidade.

No final da década de 1970, empresas privadas estadunidenses constataram
que as Iimposicbes legais nao administravam eficazmente a diversidade
organizacional e comegaram a oferecer programas de formagao para valoriza-las
(HERRING, 2009). Ja se tinha notado que a diversificagdo no ambiente de trabalho
era de suma importancia para a evolugcdo empresarial e, principalmente, a
diferenciagcdo diante do mercado. Os donos de empresas, gerentes de recursos
humanos e recrutadores, comecaram a focar no publico diverso, ampliando as
oportunidades de trabalho para outras pessoas, porém uma uma parcela
significativa dos grupos minoritarios continuou a receber salarios baixos e ocupar
posi¢cdes hierarquicamente inferiores (SILVA, 2015).

No Brasil, o comportamento era semelhante, uma vez que as politicas
empresariais estadunidenses tiveram uma repercussao positiva em virtude de
desconsiderarem aspectos como mérito e qualificagdo técnica (GALEAO-SILVA,
ALVES, 2004) para mergulharem na criatividade das pessoas que eram incomuns. O
mercado brasileiro, sempre teve como referéncia principal o mercado dos norte
americanos, seguindo sua forma de agir, novas tecnologias, conceitos, entre outros
fatores. Em ambito nacional, o interesse das empresas pela gestdo da diversidade

cultural surgiu a partir de 1990 (FLEURY, 2000), com a implantacdo de
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multinacionais, vindas dos Estados Unidos, que foram as responsaveis por trazerem
o tema as organizagbes brasileiras, visto que precisavam adotar, nas unidades
subsidiarias, os principios e praticas estipulados pela matriz (MENDES, 2004).
Afinal, uma comunicagdo de marca, para que seja lembrada por mais tempo pelos
seus consumidores e até pelas pessoas que nao sao, precisa, hecessariamente, ser

padronizada e manter constancia.

Diferencas que se expressam nos varios segmentos da sociedade,
representados, dentre outros grupos, pelos miseraveis, ricos,
portadores de deficiéncia, normais, formados, analfabetos,
homossexuais, heterossexuais, catdlicos, evangélicos, casados,
solteiros, jovens, idosos, brancos, negros, médicos, engenheiros,
agricultores, empresarios, empregados, desempregados,
nordestinos, cariocas, gauchos, indios, descendentes de africanos,
italianos, alemaes, japoneses, judeus, enfim, diferencas que, juntas,
perfazem e contextualizam a diversidade do povo brasileiro
(OGLIARDI, 2009).

A diversidade sempre existiu, mas € um tema que permeia ha pouco tempo
na sociedade e no ambiente organizacional. A importancia de ser diferente é
fundamental para o crescimento e desenvolvimento pessoal e profissional de todos
os seres humanos. Conviver em sociedade permite entender que as pessoas
precisam ser diferentes para que possam se complementar uns aos outros e isso
vale para o ambiente empresarial, como citado nos paragrafos anteriores.

O conceito de diversidade nédo é fechado e nem pertence a Unica area da
ciéncia, a abordagem politica, por exemplo, além do que propde a demografica,
considera as especificidades de cada grupo social, porém, concentra em explicar o
motivo pelo qual as minorias sofreram e sofrem discriminacdo e enfrentam
desvantagens em multiplos setores da sociedade (CARVALHO-FREITAS, 2010).
Pensando nas diferengcas intimas de cada individuo, conectadas as realidades
sociais em que estao inseridos, bem como os valores e as experiéncias que trazem
consigo como, por exemplo, o menino branco, hétero e de classe social alta que
cresceu em um ambiente conservador e tradicionalista, comportara possiveis

aversdes quando se deparar com uma realidade contraria a sua.
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A diversidade cultural busca valorizar a esséncia da diferenca
humana, e é nesse sentido que caminham as teorizagdes e
conceituagbes em torno desse tema. A comecar pela Declaragéo
Universal sobre a Diversidade Cultural, elaborada pela Organizagao
das Nacgdes Unidas para a Educacéo, a Ciéncia e a Cultura (Unesco)
no ano de 2002, que inclui a diversidade cultural como patriménio
comum da humanidade, fonte de intercAmbios, inovacdo e
criatividade, atribuindo-lhe importadncia, no contexto social,
equivalente a da diversidade bioldgica para a natureza. Afirmar essa
variedade da condi¢gdo humana implica desfazer rétulos e regras de
tudo aquilo que é/esta no mundo. Logo, classificar e padronizar os
seres humanos como se faz com objetos é algo que ndo pode (nem

deve) ser feito (FERREIRA. 2021).

Nao existem seres perfeitos ou melhores que os outros, existem seres em
constante evolugdo e que precisam se respeitar, amar e contribuir juntos, com todas
as suas diferengas. Compreender isso € meio caminho andado para um mundo
melhor e uma sociedade mais ampla e igualitaria, sem nenhuma distingéo,

influenciando diretamente na cultura das pessoas e de cada organizagéo.

4.3 Gestao da Diversidade

Essa técnica ou pratica, visa adotar medidas de cunho administrativo no qual
garante que alguns aspectos diversos como, acdes, culturas, etnias, falas, gestos,
entre outras formas de expressdo, sejam encontrados e cultivados dentro do
ambiente de trabalho, para que ndo se percam e diminuam a qualidade de vida
organizacional, conforme menciona Ferreira (2021). Sdo expressdes encontradas na
esfera social, mas que s&o introduzidas no ambito organizacional para que as
pessoas possam se sentir elas mesmas e trabalharem com a sua melhor entrega,
querendo crescer com a instituicdo, sem distingdes, preconceitos ou privilégios.

A gestéo da diversidade visa a melhora da cultura e clima organizacional, por
meio das atitudes e estilos de vida dos colaboradores, que séo todos considerados,
sem excegdes, aprimorando o desempenho organizacional e aumentando os indices

de desenvolvimento da empresa (FERREIRA, 2021).

69



O principal pilar de uma empresa inclusiva é o respeito as diferencas,
portanto, ela precisa instaurar praticas que fomentem o respeito ao
talento e as habilidades de todos, uma vez que a reunido de
diferentes tipos de competéncias e perspectivas pode ser uma
maneira valiosa de refinar o desempenho das equipes. A inclusao,
contudo, € um processo continuo, que deve permear a cultura da
organizagéo e, desse modo, precisa ser constantemente renovado.
Uma empresa inclusiva promove a sensibilizacdo de seus gestores
sobre a importancia da inclusao para a valorizagao do individuo e da
diversidade para sustentabilidade da empresa, até o ponto em que o
diverso, o diferente, perpasse naturalmente todos os ambientes e
niveis da organizagéo (FERREIRA, 2021).

Sua histdria se inicia nos anos de 1980 nos Estados Unidos, quando o pais
inseriu politicas impositivas que demandavam a criagdo de programas voltados a
inclusdo da diversidade dentro das instituigdes, com intuito de alavancar as
empresas perante a entrega do publico diverso. Inicialmente, seu principal objetivo
era aproveitar todos os beneficios que essa pratica poderia oferecer para a
corporacgao, e também compunha uma forma da organizagao compreender e aceitar
as mudangas da esfera publica e social (FERREIRA, 2021). Além disso, buscava
entender na diversidade uma configuracdo de um recurso de criatividade,
complementaridade e, consequentemente, o aumento da produtividade e efetividade
para as empresas.

A partir dai, as empresas estrangeiras que continham filiais inseridas no Brasil
comecgaram a impregnar suas novas politicas sobre o tema diversidade, usaram as
praticas ja contidas no setor de recursos humanos para iniciar a construgdo da
gestdo da diversidade nas organizagdes estendidas ao Brasil. Esse impacto foi
liderado, principalmente, pelas subsidiarias de empresas norte-americanas que
buscavam exercer algum tipo de responsabilidade social com énfase nos grupos
minoritarios para melhoramento no campo estrangeiro. Essa transposicdo de
praticas de outros paises, muitas vezes sem adaptacdes ou adequacdes, € uma das
principais criticas a gestado brasileira da diversidade, pois, apesar de ser uma

conduta ja difundida nos Estados Unidos, a transposi¢cdo e a implementagdo no
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contexto brasileiro configuram processos complexos e que devem ser realizados
com cuidado e rearranjados (ALVES E GALEAO-SILVA, 2004).

Ao longo dos anos, as empresas comegaram a se adaptar para desenvolver
praticas inovadoras e inclusivas de relacionamento entre todos colaboradores, a fim
de melhorar perspectivas de entrega e cultura dentro da instituicdo. Dessa forma, o
setor de marketing e recursos humanos se unem para praticar agdes com o foco na
diversidade, por via do endomarketing e com auxilio da gestdo da diversidade, que
integrem todos os individuos sem fragmentar grupos dentro da organizacao. E,
justamente, essa pratica de gestdo diversificada se conecta com a ideia de
valorizagdo mutua, a fim de englobar os grupos minoritarios com todos os outros
colaboradores que nao se encaixam nesse aspecto, mas que contribuem juntos para
que a instituicdo cresca de forma sustentavel e se consolide diante de sua
concorréncia no mercado.

O ambiente organizacional comegou a se construir visando a necessidade de
que todos os colaboradores possam desenvolver seus potenciais pessoais e
profissionais e, assim sendo, viabilizando o alcance efetivo das metas externas e
internas da empresa. Afinal, segundo Thomas Jr. (1997), o capital humano e suas
habilidades devem ser considerados as principais fontes de vantagem competitiva e
solugdes inovadoras, constituindo-se um diferencial em um ambiente competitivo e
altamente mutavel. E, para compreender os potenciais de cada colaborador é
imprescindivel entender o aproveitamento e a capacidade de cada um, porém para
isso acontecer, precisa-se identificar as suas particularidades a fim de melhorar a
elaboracdo e aplicagdo de acgdes voltadas a diversidade e para que, atinjam as
pessoas certas e da forma ideal. Depois desse trabalho intenso de entender os
individuais de cada colaborador, que se pode garantir oportunidades igualitarias para

todos.

[...] esclarece que a gestao da diversidade consiste na administracéo
das relagdes de trabalho, das praticas de emprego e da composigao
da forca de trabalho com o objetivo de “atrair e reter os melhores
talentos dentre os chamados grupos de minorias". Isso pode ser
feito, por exemplo, por intermédio de politicas para a diversificacao
da forca de trabalho, como treinamentos que tematizem as
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diferengas, divulgagdo do programa de diversidade, formagao de
equipes heterogéneas, revisdo de estratégias, construcédo de
indicadores, mentoring, orientagdo de novos membros e
representacdo em comités-chave. Defende a diversidade como uma
pratica gerencial que pode e deve “adicionar valor a organizagdo”
(FLEURY, 2000).

Essa técnica de gestdo fala sobre a demografia na administracdo das
empresas, como o potencial dos colaboradores que fazem parte das minorias pode
intensificar o crescimento da empresa, a importancia dos discursos de gestores para
excluirem a marginalizagdo dos grupos minoritarios, entre outros fundamentais
fatores para entendermos o processo da gestdo da diversidade dentro de uma
organizacao (FERREIRA, 2021).

4.3.1 Os Impactos da técnica nas Organizagoes

Para Ferreira (2021), sdo 5 estagios que identificam os impactos da gestéo da

diversidade dentro de uma organizacgao.
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Tabela 2: Estagios da Gestao da Diversidade

Entrada de minorias devido a pressdes sociopoliticas,
ou seja, as organizacbes sentem-se obrigadas a inserir
representantes de minorias em seus quadros tendo
em vista exigéncias externas.

Estagio 1

Diversidade admitida por imposigdo legal (agbes
afirmativas), isto é, as organizagdes passam a ter

Estagio 2 | de cumprir determinagoes legais voltadas para a
admissdo de cotas de pessoas que representam
determinados tipos de minoria.

Mobilizacdo da empresa para proporcionar um
tratamento igualitario, pois percebe a necessidade do

Estagio : ' £ :
8193 | estabelecimento de praticas que propiciem uma maior
justica de tratamento.
: Valorizagdo da diferenca. A organizacao entende que
Estagio 4 ¢ § 5 § 9

contratar pessoas diversas pode ser interessante para si.

Estagios  Gestao da diversidade.

Fonte: Elaborado com base em Golembiewski, 1995; Thomas Jr., 1991, pela autora
Ferreira (2021).

A tabela acima citada, sera importante para concluirmos processos de
decisdo e desenvolvimento das acbes promovidas pelo endomarketing dentro da
SIM Rede de Postos, a fim de entender em que nivel a empresa se encontra diante
desses estagios.

Castillo (2005) defende a ideia de que a gestdo da diversidade tanto pode
trazer impactos positivos quanto negativos para a instituicdo. Os negativos
acontecem quando as pessoas “Buscam relacionar-se com similares (paradigmas da
atracdo da semelhancga) e, por conseguinte, os membros menos integrados tém
maior nivel de rotacdo. O nivel de conflito também pode ser aumentado pela
incorporagdo de pessoas com interesses diferentes” (CASTILLO, 2005). Deste
modo, as experiéncias vividas por cada individuo sdo expressadas pela diversidade
e, portanto, podem contribuir para situagées de conflito principalmente quando essas

ideias forem diferentes.
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Para tanto, os gestores das instituicbes acabam tendo um desafio em comum,
promover e incentivar a ordem organizacional entre todos os colaboradores. Essa
ordem compreende alguns comportamentos que sdo essenciais para sua edificagao
como, por exemplo, o bom relacionamento e convivio amigavel e colaborativo com
os colegas de trabalho, a valorizacdo da empresa, as ag¢des que protegem o
sistema, o respeito ao seu patrimbénio e conquistas, as sugestbes criativas para
melhorar a organizagdo, a criagdo de um clima favoravel para a organizagdo no
ambiente externo, entre outros diversos aspectos (JUDGE, SOBRAL, 2010).

Alguns autores importantes da area salientam os principais impactos
negativos associados a diversidade dentro de uma instituicao, listados no quadro a

sequir.
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Tabela 3: Impactos positivos da Gestao da Diversidade

Autores

Impactos positivos

Golembiewsk|
(1995)

Cox
(2001)

» Contratagdo de competéncias raras.

» Reducdo de custos com a taxa de rotatividade
de colaboradores (turnover) e o absenteismao.

» Delineamento de uma imagem positiva.

» Reducgdo de conflitos dentro do grupo
e transformacao de energia para gerar
inovagdes ou desenvolver performances.

#» Diminuigdo ou eliminagdo de barreiras de
comunicagdo,

» Ampliagdo da capacidade de confrontar as
diferencas, o que possibilita aumento da
flexibilidade e da responsabilidade.

» Percepgdo de um senso de justia e equidade
pelos profissionais,

» Incorpora¢do do pensamento dos clientes e
revisdo de culturas, valores etc.

» Contribuig@es para a solugdo de problemas
tendo em vista perspectivas distintas.

» Expansdo da criatividade e da inovagao
pela aceitagdo e pelo estimulo a diferentes
formas de compreensdo das realidades,
por vezes distantes daquelas dos profissionais
encarregados de promover Novos processos e
produtos nas organizagoes.

» Maijor flexibilidade ou alteragdes nas politicas
organizacionais.

» Aumento da qualidade no recrutamento e
na retenc¢do de talentos, criando vantagem
competitiva.

» Melhoria nas estratégias de marketing,
sobretudo em mercados globalizados.

Mendes
(2004)

» Aumento da criatividade, inovagado e
capacidade de solugdo de problemas.

» Intensificagdo da flexibilidade organizacional.

» Diversificacdo e expansao de fontes de
recursos humanos.

» Ampliagdo de mercado.

Limongi-Franca
(2004)

» Intercambio de conhecimentos e valores.

» Busca de novos valores pessoais por meio
da reflexdo, identificacdo e intensificagdo de
relacBes interpessoais.

» Aprendizado na assimilacdo das diferencas e
amadurecimento das relagdes de trabalho.

» Enriquecimento do clima organizacional pela
interacdo e pela inclusdo das pessoas.
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Fonte: Elaborado pela autora Ferreira (2021) com base em Martinez (2008).

Tabela 4: Impactos negativos da Gestdo da Diversidade

Autores ' Impactos

Golembiewski » Violacdo do sentido a meritocracia.
(1995) # Risco de baixa competéncia ou performance.
» Aumento da probabilidade de conflitos.

Cox » Obstaculos para o alto desempenho por

(zo01) causa de ruldos na comunicacgdo, aumento de
conflitos e balxo comprometimento,

Mendes ' » Rotatividade e absenteismo ocasionados pela

(zo04) baixa identificacdo do trabalhador com a

organizagao.

Limongi-Franca | » Segregacdo e indiferenca.
(2004) » Possivels confrontos gerando problemas e
desgastes no ambiente de trabalho.

Fonte: Elaborado pela autora Ferreira (2021) com base em Martinez (2008).

Notoriamente, sdo poucos os resultados negativos relacionados aos impactos
da gestao da diversidade dentro de uma instituicdo. Em sua maioria, os resultados
positivos sdo mencionados pelos mesmos autores anteriores, na figura abaixo.

As empresas que optarem por usar a técnica da gestdo da diversidade com
finalidade de melhorar aspectos internos como o seu clima organizacional, precisam
conhecer antecipadamente seus impactos, tanto positivos quanto negativos, para
que assim, a diversidade em si, possa proporcionar o melhor dentro do ambiente da
instituicdo, bem como administrar as eventuais adversidades decorrentes do
convivio dos colaboradores.

Fellows (2005) menciona que quando uma empresa adota as praticas
voltadas a diversidade cultural ndo significa que essa forma de gestdo ira aumentar
a quantidade de trabalhadores pertencentes aos grupos minoritarios, mas sim
desfrutar dos beneficios que eles oferecem as organizagdes. O objetivo é maximizar
as oportunidades criadas a partir desse universo e minimizar as suas desvantagens,

administrando elas da melhor forma.
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Para que o desempenho da gestdo focada na diversidade funcione de fato, os
autores Kandola e Fullerton (1994) descrevem alguns pontos que devem ser

atentados:

a) Missao e valores;

b) Processos justos e objetivos;

c) Reconhecimento e desenvolvimento de habilidades em toda a forga de
trabalho;

d) Flexibilidade de modelos e locais de trabalho;

e) Concessao de beneficios para todos;

f) Modelo de gestdo cultural que possibilita aos individuos tomar decisoes,

participar, ouvir e agir entre eles.

Esse caminho pode ser seguido para que haja, antes mesmo da implantagéo
da técnica de gestdo diversa, um norte no quesito organizagao interna da empresa
para seus colaboradores. Apds, com o aumento da diversidade, a empresa comeca

a trabalhar com as demasiadas possibilidades trazidas pelos mesmos.
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5. A SIM REDE DE POSTOS

5.1 A Histéria da Empresa

O dia 12 de outubro de 1985 foi a data em que Deunir e Itacir Neco Argenta
fundaram a Ditrento Comércio e Representacdes, na pequena cidade de Flores da
Cunha, Rio Grande do Sul. No contexto social da época, o Brasil atravessava um
momento histérico, era o inicio da Nova Republica, e o pais retomava o seu
crescimento econdmico. Aproveitando este cenario, iniciou-se a construgdo da
sociedade entre os irmaos Argenta, uma trajetoria envolvida de muito sucesso da
instituicdo que é hoje a maior rede de postos de combustiveis do pais.

No ano de 2012, 27 anos apds a sua fundacdo, a Ditrento Comércio e
Representagbes da mais um passo importante em sua trajetéria: agora, a
corporagéo passaria a se chamar SIM Rede de Postos?. Essa transformac&o serviu
para comunicar e reforcar seus valores de comprometimento com o cliente, a busca
por relagdes mais humanizadas e a agilidade ao servir.

A empresa possui mais de 140 unidades em operacdo e que estdo
distribuidas pelos trés estados do sul brasileiro, sendo eles, Rio Grande do Sul,
Santa Catarina e Parana, e também na regido sudeste, sendo o estado de Sao
Paulo. No dia em que se € escrito este material (03/04/2022), a instituicdo € a maior
rede varejista em postos de combustivel e lojas de conveniéncias do Brasil, e a
maior de bandeira BR, além de possuir unidades de bandeiras préprias, SIM, e
bandeiras externas, BR, Ipiranga e Shell.

A instituicdo decidiu expandir seus negécios de atuacéao e investiu fortemente
na qualificacao de sua equipe, disseminando o espirito de servir e, principalmente, o
padrao de atendimento SIM. Com mais de 3.200 funcionarios atuando em unidades
de abastecimento, localizados em rodovias e areas urbanas, lojas de conveniéncia

de marca propria ou franquias BR Mania e area de produtos automotivos com centro

2 Fonte retirada do site <www.simrede.com.br>. Acesso em 09/04/2022.
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de lubrificacao e troca de 6leo, a SIM busca proporcionar aos seus clientes a melhor
experiéncias de compra.

Também é mencionado o empenho e preocupagao que tem com seus clientes
e que rendeu a SIM Rede de Postos o prémio TOP de Marketing ADVB/RS 2015, na
categoria Servigos. Além disso, a SIM é destaque na pesquisa Marcas de Quem
Decide e Top Of Mind 2019, sendo a rede de postos de combustivel mais lembrada

e preferida entre os gauchos, depois das companhias Ipiranga, BR e Shell.

5.2 Sobre seus Valores

Segundo Tamayo (2005), os valores podem ser divididos em pessoais e
organizacionais. Os primeiros expressam as metas das pessoas e os segundos, as
metas ligadas a realidade da organizagdo. O paralelismo entre valores pessoais e
valores organizacionais implica em dizer que as duas categorias de valores
referem-se as metas comuns, perseguidas tanto pelo trabalhador quanto pela

organizagao.

Valores sdo comportamentos - especificos, praticos, tdo descritiveis
que deixam pouco espago para a imaginagao. As pessoas devem ser
capazes de usa-los como instrumento de ordem-unida, pois eles sao

o como da Missao, o meio para um fim - vencer (WELCH, 2005).

Para tanto, a importancia de uma organizagdo compreender seus valores e
aplica-los em seu cotidiano € fundamental para ambos os lados, colaborador e
empresa. A SIM Rede de Postos, segue a ideia abordada por Tamayo (2005),
estabelecendo valores que servem como norte para a perspectiva dos
trabalhadores.

Seguem os sete valores da empresa citada:

a) Ambiente agradavel: pessoas felizes em um ambiente limpo e organizado.

b) Confianga: faga correto sempre.
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c) Cuidar das pessoas: dignidade, respeito e oportunidade de crescimento.

d) Inovar sempre: fazer mais com menos, inovando sempre, juntos.

e) Paixao por servir: aqui tem oportunidade para quem quer encantar as
pessoas.

f) Sentimento de dono: equipe que se realiza com as conquistas.

g) Simplificar: faga simples, seguindo as regras.

Valores sdao como principios ou crengas, organizados hierarquicamente,
relativos a comportamentos desejaveis para orientar a vida da empresa e estdo a
servico de interesses individuais, coletivos ou mistos (TAMAYO, GONDIM, 1996).
Portanto, para a compreensao desta etapa da pesquisa, os valores da SIM Rede de
Postos permitirdao que possamos ter uma breve analise de como os mesmos estao
conectados com os objetivos da empresa e como podem auxiliar na introducéo de

um ideal para seus colaboradores.

5.3 O Proposito e a Missao

A missdo é a sintese de como os clientes véem a empresa, de como os
colaboradores em seu grupo vém a empresa, de quais devem ser os produtos e
servicos, de quem sao os clientes e que valores sdo agregados para eles. Ela
também inclui como o ambiente maior percebe o seu propdsito e o que realmente é
feito. Ela é construida com valores essenciais (SCOTT et. al.,, 1988). Ou seja, o
proposito e a missdo de uma instituicdo distinguem uma empresa da outra,

tornando-a exclusiva.

A missdo da empresa deve ser estabelecida em algumas crencgas
que sdo a base da filosofia gerencial de tal forma que permitam a
perpetuacdo do seu negocio, tais como: a crenga de que a filosofia
gerencial resultara numa imagem publica favoravel e proporcionar
recompensas psicoldégicas e financeiras para aqueles que desejam

investir seu trabalho e dinheiro no negécio (COBRA, 1992).
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A SIM Rede de Postos tém definido o seu propdsito e missdo, o que mostra
por escrito as intengbes, os objetivos e as aspiragdes da empresa. Além disso,
identifica de maneira persuasiva e clara o verdadeiro significado da corporagéo

existir.

a) Propésito: facilitar a vida das pessoas em movimento todo dia.
b) Missao: proporcionar a melhor experiéncia em postos de combustiveis € lojas

de conveniéncia.

A inspecao deste capitulo, nos possibilita entender a auténtica esséncia da
empresa, compreendendo para onde a SIM Rede de Postos esta indo e, também,
para onde buscara ir. Esse mergulho mais profundo para conhecer quem é a
instituicdo do caso contribuird para uma melhor experiéncia perceptiva para a

pesquisa.

5.4 Endomarketing da SIM pelos olhos externos

A organizagdo compartilha com o mundo suas experiéncias institucionais por
meio de um canal digital, o Blog, encontrado dentro de seu site. E € a partir desse
veiculo da SIM que serdo coletadas informacgdes referente ao sistema operacional
de marketing focado no publico interno da empresa, para que assim, possamos
entender melhor como se € trabalho a técnica de endomarketing na SIM Rede de

Postos.
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Figura 4 - Aba principal do Blog da SIM

€« C A Nioseguro | simrede.com.br/blog/ e« 0P :

Site Rede de Postos SIM Contato

VIA nfv&o

PARTIDA ENTRE CAXIAS X SAO LUIZ! B0 1/4

EQUIPE SIM ‘ NOVIDADES ‘ NAESTRADA ‘ VIAGENS | GASTRONOMIA

Cadastre-se ereceba
contelidos e novidades! «

[oomens IR

) ‘5 . g e ¢ 15_“]62 :‘25022

al E=R0)

Fonte: Captura de tela retirada pelo autor do trabalho, Vinicius Mascarello Gongalves,

do blog da SIM Rede de Postos <http://www.simrede.com.br/blog>. Acesso em 16.06.2022.

Esse ambiente contempla diversos temas, alguns especificos e outros mais
abrangentes, sobre assuntos diversos da sociedade e, obviamente, sobre a
empresa. Para facilitar a procura dos assuntos dentro do ambiente, a instituicao

organizou o blog em categorias.

a) Equipe SIM: mostra-se as vivéncias da equipe SIM diante do dia a dia, as

novas inauguragdes de unidades e histdrias inspiradoras de colaboradores.

b) Novidades: curiosidades regionais sobre quem a SIM patrocina.

c) Na Estrada: homenagens a cidades e pessoas especiais e dicas para

caminhoneiros.
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d) Viagens: informacdes turisticas das cidades em que a rede de postos de

combustivel esta localizada.

e) Gastronomia: atrelada as parcerias entre a SIM e grandes empresas do

ramo food service?*.

A pagina “Equipe SIM” nos ajudara a entender melhor o propésito da técnica
de endomarketing dentro da instituicdo e outras informagdes importantes. Abaixo,
observamos algumas ag¢des promovidas e destacadas pela SIM referente ao tema

do trabalho de conclusao de curso para o estudo mais aprofundado deste caso.

Figura 5 - Matéria sobre a agao de carnaval

EQUIPE SIM 01.MAR.2022

E Carnaval aqui na SIM!

Todos og momsntes devem ser celebrados, & agui na SIM ndc & diferente. Colocamosz nosso bloguinho ns mua e noszcs
colaborados foram convidados & trabalhar com aderegos festivos para descontrair da rotina e curlir o dia. Acreditamos que
felicidade e trabalhe combinam muito!

E sh. teve sté o Homem &ranha na nossa folial

Fonte: Captura de tela retirada pelo autor do trabalho, Vinicius Mascarello Gongalves,

do blog da SIM Rede de Postos <http://www.simrede.com.br/blog>. Acesso em 16.06.2022.

2 Servico de alimentagéo. Tradugéo: propria.
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O carnaval é uma acéo de endomarketing promovida dentro da instituicédo, a
fim de melhorar aspectos do endomarketing e a diversidade cultural. A leitura da

noticia foi disponibilizada no Anexo A deste trabalho.

Figura 6 - Matéria sobre um dos colaboradores da SIM

NOVIDADES 19.AGO.2019

Breve histéria de sonhos possiveis

Conhega um pouco mais sobre a histéria do nosso funcionario
Luciel Renato Bueno

“Senhor, entrego este novo dia em tuas mos... Cuida de mim, da minha familia e de todos
05 meus amigos. Amém. Na sede da SIM em Flores da Cunha”

Luciel Renato Bueno postou essa mensagem na sua conta do Facebook em 19 de junho
passado, as 20h. Maquele dia, ele havia realizado mais um sonho: conhecer a sede
administrativa da empresa - localizada em Flores da Cunha, na Serra galcha, onde trabalha
ha 10 anos como repositor de produtos em lojas de conveniéncia. A postagem feve 66
curtidas e oito comentarios. Luciel chegou as 14h, passou a tarde na empresa, e saiu as
17h30. Fez fotos com o diretor-presidente, Neco Argenta, com o CEQ, Diego Argenta, e
com dezenas de colegas. “Foi um sucesso, muito legal”, comentou ele em sua pagina da rede
sacial.

Luciel nasceu em 19 de agosto de 1985 e é portador de Sindrome de Down. Ele ingressou
na Rede de Postos SIM em 20092 por meio do projeto Posto Cidadéo, voltado a dar
oportunidade de trabalho para pessoas portadoras de deficiéncia e com necessidades
especiais. Recentemente, foi homenageado pela SIM com o troféu de jubilado pela década
dedicada 4 Rede de Postos. “Seu trabalho em nossa unidade € organizacio dos estoques e
limpeza da loja, mas ele esta sempre disposto a aprender coisas novas e nos ensinar
também. Eu tenho muito orgulho de trabalhar ao lado dele”, diz o gerente da unidade
Caxias Sdo Ciro, Valmor Cordova, onde ele desempenha atualmente suas atividades.
Cordova diz que Luciel mostra a todos os colegas como pequenos gestos podem fazer a
diferenca no cotidiano de cada um. “O Lulu, como é chamado aqui em nossa unidade,
esta sempre feliz. Eu tenho um proposito em minha vida que & fazer que os dias do Luciel
sejam os mais felizes e também ajuda-lo a realizar seus sonhos”, diz Cordova. E ndo sdo
poucaos os sonhos que embalam Luciel. Fazem parte da lista participar do programa
Domingo Legal, do apresentador Celso Portiolli, no SBT, e andar de avidao. Em marco
passado, ele escreveu uma carta a emissora, solicitando uma visita aos estidios, e postou
na internet para que fosse compartilhada.

Em 2016, no dia 30 de julho, depois de publicar em sua conta do Facebook que queria
conhecer avides de perto, recebeu um convite da escola Flight, de Porto Alegre, e passou o

dia na sede da empresa. “O Luciel sentou no lugar do copiloto e simulou os procedimentos
reais de voo”, lembra o pai de Luciel, Jo&o Juneto Bueno.

Fonte: Captura de tela retirada pelo autor do trabalho, Vinicius Mascarello Gongalves,

do blog da SIM Rede de Postos <http://www.simrede.com.br/blog>. Acesso em 16.06.2022.

Um dos quadros da SIM e que vem de um desenvolvimento desde 2019,

conforme descrito na imagem acima, € a exposi¢ao de histérias inspiradoras vindas
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dos préprios colaboradores. Uma forma de realgar algumas histérias e mostrar a
forca da diversidade de seus colaboradores. A leitura da noticia foi disponibilizada

no Anexo B deste trabalho.

Figura 7 - Matéria sobre o Setembro Amarelo

EQUIPE SIM 13.5ET.2021

Setembro Amarelo na SIM!

Toda vida importa!

Setembro Amarelo é o més da valorizacdo da vida e da prevencao ao suicidio.

A SIM se preocupa com o bem-estar de todos os funcionarios e tem a ciéncia da
importéncia de promover momentos de didlogo para abordar as dificuldades da vida.

Uma série de atividades, em alusdo da data, foram promovidas: o ambiente de trabalho dos
colaboradores foi decorado com baldes amarelos e mensagens de apoio. Tambem
entendemos que promover didlogos para abordar as dificuldades da vida s3o necessarios:
para ouvir nossos funcionarios, promovemos uma Roda de Conwversa com a psicdloga
Rejane Pelizzer Dallarosa.

Além disso, outras acdes alusivas ao Setembro Amarelo ainda estdo sendo planejadas.
Vocé ndo estd sozinho! O Centro de Valorizacdo da Vida (CVV) € responsavel por

promover apoio emocional e prevencdo do suicidio, atendendo gratuitamente, sob total
sigilo, pelo telefone 188, assim como por e-mail e chat 24 horas todos os dias.

Fonte: Captura de tela retirada pelo autor do trabalho, Vinicius Mascarello Gongalves,

do blog da SIM Rede de Postos <http://www.simrede.com.br/blog>. Acesso em 16.06.2022.
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Outra campanha em que a organizagdo se preocupa é o Setembro Amarelo?®,
0 més da valorizagdo da vida e prevencdo ao suicido. A leitura da noticia foi
disponibilizada no Anexo C deste trabalho.

As trés agdes citadas acima falam sobre a técnica de endomarketing dentro
da instituicdo. Desde a pequena acdo em mudar o clima da organizagédo trocando
seus uniformes por vestimentas coloridas e diversificadas, as histérias motivacionais

dos colaboradores, até a acdo do Setembro Amarelo.

Um programa de endomarketing deve conter os seguintes topicos:
treinamento sob 6tica de educagéo e desenvolvimento; processos de
selegao; planos de carreira; motivagao, valorizagao,
comprometimento e recompensa; sistema de informagbes e rede de
comunicagao interna, segmentacdo do mercado de clientes internos,
cenarios para novos produtos; servicos e campanhas publicitarias
(BEKIN, 2005).

Essas movimentagdes falam sobre a forma como a empresa se comunica e
se posiciona diante de seus colaboradores e, principalmente, como quer se
aproximar cada vez mais deles. Portanto, a partir do préximo capitulo, abordaremos

uma interpretacao sobre os dados levantados por meio do estudo de caso realizado.

5.5 Interpretacao do Estudo

As primeiras vivéncias da organizagado sdo as mesmas raizes que asseguram
os seus deveres e doutrinam os seus colaboradores a entender, de fato, quem ¢é a
SIM Rede de Postos e como se comporta diante do mercado de trabalho. Como
toda empresa consolidada, a rede de postos de combustiveis tem sua histéria

alinhada aos seus valores, intensificando a forma como a empresa preza por suas

» Desde 2014, a Associagéo Brasileira de Psiquiatria — ABP, em parceria com o Conselho Federal de
Medicina — CFM, organiza nacionalmente o Setembro Amarelo. O dia 10 deste més &, oficialmente, o
Dia Mundial de Prevencao ao Suicidio, mas a campanha acontece durante todo o ano. Fonte retirada
do site <https://www.setembroamarelo.com/>. Acesso em 16.06.2022.
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primeiras experiéncias e vivéncias, a fim de retoma-las nos dias atuais com uma
visdo atualizada, sem deixar de lado a bagagem ja adquirida.

Sua missao e seu proposito estdo conectados com o que a empresa acredita
ser o melhor para seus consumidores e, assim como seus valores, estao interligados
com a histoéria da instituicao. Observa-se que nao é algo que surgiu do nada ou, por
exemplo, foi copiado de outra organizagédo por ser uma atitude “bacana”, mas sim
teve um contexto que foi fundamental para a execucéo desses itens.

Ao adentrarmos na técnica de endomarketing, percebe-se que a diversidade
€ abordada dentro da organizagédo de forma geral. A¢des como o carnaval, mostram
aspectos culturais de outros estados para uma empresa que esta localizada no
interior do Rio Grande do Sul. Outras acbes, como o Setembro Amarelo, sao
promovidas pela instituicdo, o que estimula a empresa a cuidar dos seus
colaboradores com mais carinho e, principalmente, mais segurangca. A SIM nunca

executou uma agao voltada ao publico LGBTQIA+.
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6. ANALISE DAS ENTREVISTAS

Para este capitulo, sera abordada uma analise focada nas entrevistas
realizadas com os colaboradores da SIM Rede de Postos, Vanderlei Fantin, Aislan
Barcaro Veadrigo e Barbara Cristiny Paixao Flores, a fim de entender com mais

propriedade o conteudo retirado, em detalhes, da entrevista regida por pautas.

6.1 Visao do endomarketing para os colaboradores da SIM Rede de Postos

Vanderlei Fantin, gestor de recursos humanos, menciona que “O
endomarketing tem demasiadas frentes, pode-se trabalhar de diversas formas. A
gente pensa em muitas campanhas, as vezes era aquilo: a homenagem de Natal, a
homenagem de Pascoa, a homenagem pra valorizar o Dia do Frentista, entre outras
tantas. Porém, também tivemos e temos ag¢des de comunicar o novo momento da
empresa, o novo posto de combustivel que abriu, porque este movimento de
inovacao esta sendo importante, qual € o papel do Aplicativo SIM na estratégia da
companhia, como cada um deve abordar o cliente. Entdo, isso tudo faz parte desse
comité que olha o todo, olha o cliente, olha o negdcio e converge para que todos
caminhem no mesmo sentido”.

Dai surgem as ideias da organizagao em relagao as a¢des de endomarketing,
estabelecer uma estrutura de organizagao para criacao e execugao das mesmas. E,
através delas, conectar os colaboradores com um grande sistema de comunicagao.
Bem como, a autora Feltrin (2020) indica em sua interpretagdo das causas benéficas

dessa técnica, trazida no Capitulo 4.1 desta pesquisa.

Colaboradores mais motivados, otimizagdo da produtividade, menor
rotatividade de funcionarios, colaboradores mais leais e
compromissados com a empresa, a empresa passa a ter uma clima
organizacional mais saudavel e agradavel e a qualidade de trabalho
e bem-estar (FELTRIN, 2020).
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Aislan Barcaro Veadrigo, analista de marketing, interpreta que “O
endomarketing dentro da SIM é visto como um dos responsaveis por fazer isso na
vida e no coragcdo das pessoas, que elas se sintam muito bem em estar aqui
conosco”. O gestor de recursos humanos, Vanderlei Fantin, complementa a fala,
dizendo que “Eu gosto muito de ver e sentir a repercussao disso tudo”, mostrando
que as agdes de endomarketing funcionam com base na estrutura citada acima e
impactam os colaboradores com um efeito especial de mudanga dentro da SIM
Rede de Postos.

Para a SIM Rede de Postos, o endomarketing € visto com relevéancia e
merece investimentos para uma atencido especial voltada aos colaboradores. “A
gente nota que todas essas ag¢des sdo muito bem vistas e aceitas pelos colegas,
independente do grau, desde a mais simples até a mais complexa, todos gostam e
comegam a questionar o que tera de acgao para o dia X, para o dia tal, o que a gente
estd planejando para que as coisas acontegam nas suas unidades ou nos seus
times. A gente vé que cada vez mais o endomarketing tem ganhado essa forga com
as pessoas, elas tém visto uma real relevancia no endomarketing” contempla Aislan.
Essa ferramenta deixa de ser um atrativo para se tornar uma técnica importante na
conducéao dos valores, clima e cultura organizacional da empresa. Os colaboradores
se orgulham cada vez mais da empresa em que trabalham.

Barbara Cristiny Paixdo Flores, é uma das colaboradoras que recebem essas
acdes de endomarketing promovidas pela empresa e, para ela, essa técnica é algo
que motiva a continuar, “Essas coisas acabam dando um gas, de pensar: nossa! Eu
trabalho em um ambiente muito bom, as pessoas sao felizes aqui e € legal. E o que
€ bom de ouvir de outras pessoas € que isso realmente motiva elas a continuarem
trabalhando aqui”. Além da motivagao trazida pelo endomarketing, os colaboradores
se sentem, verdadeiramente, abragados pela causa que a empresa defende e
querem fazer parte dela cada vez mais.

O clima organizacional também é um dos pontos influenciados pelas agdes
executadas de endomarketing, conforme cita Aislan. “Ele € um dos responsaveis

pelo nosso bom clima organizacional, tem muita coisa que ainda ha de ser feita e
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que esta sendo ja executada aos poucos, mas tudo que fizemos até hoje, nés vemos
0 quanto colabora para o clima entre as pessoas, e para as pessoas se sentirem
confortaveis e bem em estarem conosco”. Ou seja, € uma ferramenta que ainda esta
crescendo dentro da organizagdo, mas que ja traz resultados positivos.

Vanderlei, comenta que as agbes de endomarketing contém uma aderéncia
super positiva, principalmente no quesito de comunicacio, todos esses movimentos
feitos recentemente na empresa, parecem bem claros para todos, isso acaba o
agradando muito.

Conforme depoimentos dos colaboradores da SIM Rede de Postos,
entende-se que a instituicido realmente cumpre com seus deveres internos,
melhorando o ambiente de trabalho através da técnica de endomarketing.
Gradativamente, enriquecendo seus compromissos com o0s colaboradores e

trazendo-os mais préximos dos valores da marca.

6.2 Relacionamento da SIM Rede de Postos e a diversidade no geral

Vanderlei, traz em seu discurso que ainda existe um preconceito em relagéo a
diversidade. Uma questdo de cunho cultural, onde algumas pessoas ainda se
encontram fechadas para determinados tipos de assuntos. E que n&o é so sobre a
sexualidade das pessoas, mas também pela idade (muito jovem ou muito velho),
pela cor da pele, entre outras questdes. E, para tratar de assuntos que envolvem a
diversidade, Vanderlei Fantin complementa que “Ndés fazemos encontros de
formagao peridédicos com toda a gestdo e as liderangas e esses assuntos séo
fortementes trazidos, desde os treinamentos mais simples (de como fazer o
recrutamento e selegdo), bem como os treinamentos mais robustos (do papel do
gestor). Inclusive, nés temos um manual interno do gerente de unidade, com uma
pagina de desenvolvimento de pessoas que abordamos sobre diversidade. O
departamento de Recursos Humanos sempre esta muito presente na operacao
abordando todas essas pautas de como tratar os individuos, conectando-as ao

nosso valor que € cuidar das pessoas’.
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Day e Greene (2008) comentam sobre esses treinamentos desenvolvidos
pela area de recursos humanos e trazem observagdes que podem aumentar a

diversidade por via do mesmo:

a) Receber treinamentos sobre questdes relativas a orientagcao sexual de
forma a ndo desencorajar candidatos ou potenciais candidatos com

discurso e postura preconceitos.

b) Empregar pessoas de diferentes orientacbes sexuais como

recrutadores.

c) Basear-se em critérios objetivos e técnicos de avaliacao de candidatos

em fungao de aspectos do trabalho, e ndo de sua orientacao sexual.

d) Utilizar o termo orientagdo sexual em vez de sexo para que 0sS

candidatos se sintam incluidos nas politicas da organizagao.

Ainda ha passos importantes e grandiosos para serem feitos pela empresa,
mas que exigem um comeg¢o com conhecimento basico para depois sim, ir
aumentando o seu conhecimento e inserindo novas técnicas. Percebe-se que a SIM
Rede de Postos ja iniciou esse processo e esta buscando aumenta-lo dentro da
organizagdo com cuidado, por via de treinamentos, conforme cita o gestor de
recursos humanos, Vanderlei Fantin.

Vanderlei, também comenta que “Estamos ainda desenhando e em breve
vamos langar um programa que envolve, diretamente, a diversidade. Esse programa
ira contar a histéria de quem faz parte da SIM, sdo inumeras histérias de pessoas
que querem contribuir com a empresa. Estamos em um universo de 4 mil
colaboradores, entdo temos varios perfis diferentes de pessoas: os que estdo com
80 anos de idade, os que estdo com apenas 16 anos, pessoas brancas, pessoas
negras, homossexuais, bissexuais, entre outros”. O projeto conversa diretamente

com a diversidade, pois por meio das historias dos colaboradores, pode-se entender
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algumas dificuldades e facilidades trazidas no dia a dia de cada um, tais como, por
exemplo, o preconceito dentro do ambiente de trabalho.

O colaborador, Aislan Barcaro Veadrigo, menciona que “A empresa aceita
completamente a diversidade, acreditamos na inclusdo. Tudo € tratado como tem
que ser, sem nenhum preconceito”, ele complementa dizendo que “A gente vé
através do nosso time, tanto no administrativo quanto nos postos, ndés temos
pessoas diferentes, e aqui falando em LGBTQIA+, temos pessoas de diversas
sexualidades, binarios, n&o binarios... e tudo é muito bem aceito, sem nenhum tipo
de discriminacdo ou preconceito”. Nota-se, pelo depoimento, que o preconceito é

algo ausente dentro da institui¢ao.

A diversidade e sua gestdo devem ter como pressuposto a
meritocracia, o desenvolvimento de vantagem competitiva e as
inovagdbes fundamentadas em variadas ideias (ALVES,
GALEAO-SILVA, 2004).

Por conseguinte, a diversidade impacta diretamente nas acdes estratégicas
das empresas por via de ideias inovadoras e, no caso da SIM Rede de Postos, os
colaboradores compreendem que ela € um passo importante para a organizagao, ter
um publico diversificado, permite que novas ideias sejam encontradas e

compreendidas.

6.3 O endomarketing como ferramenta da gestao da diversidade focada no
publico LGBTQIA+

Ao movimentar um assunto que nao é tratado com tanta frequéncia no dia a
dia de determinadas pessoas, faz com que as mesmas comecem a buscar e
pesquisar sobre ele e, por fim, entender. Afinal, assuntos que ndo sao discutidos,
ficam engavetados e, na maioria das vezes, contém preconceitos que nunca foram
observados antes. Aislan, interpreta que o endomarketing pode cumprir o papel de

auxiliar em pautas LGBTQIA+ para estimular pessoas que ndo sao tao abertas a
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esses assuntos mais especificos, “Fazem com que elas entendam do que se trata e
se sintam mais conectadas a isso. E acho que esse € um dos desafios do
endomarketing, poder conectar pessoas que por alguma razao nao conversam’.

Para Aislan, “O preconceito em relagdo a qualquer situagdo, eu vejo que é
algo direcionado, quando as pessoas realmente ndo conhecem sobre o assunto,
pois quando entendem as razdes e os porqués, tu ndo tem mais o preconceito.
Entdo, sem duvida, tu falar sobre isso na empresa ou em qualquer lugar, faz com
que esse preconceito suma, por isso que essas pautas devem ser tratadas nao sé
pelas pessoas, mas pela sociedade em geral para que todos entendam as razoes e
0s porqués e nao sintam preconceito, afinal ndo tem sentido nenhum quando tu ndo
entende o que é”. Ele acredita que tratar sobre a diversidade LGBTQIA+ dentro do
ambiente de trabalho é algo que permitira as pessoas a conhecerem sobre o
assunto, para as que ainda nao tiveram contato, e estimulam a pensar sobre
situacdes de preconceito que podem ser evitadas.

Na entrevista, Vanderlei Fantin, comenta que “E muito a forma da empresa
assumir o seu papel e comunicar a todos, mostrar que tudo isso € importante, que
todas pessoas sdo pessoas e que todos tém potencial, ndo € a sua religido, cor,
descendéncia, género ou idade que vao definir o grau de profissionalismo de cada
individuo". Portanto, a SIM Rede de Postos s6 vé pessoas, sem titulos, que querem
crescer com a empresa e melhorar junto a ela, sem preconceitos ou distingdes.

Thomas Jr. (1997) destaca a necessidade de configurar um ambiente
organizacional no qual todos possam desenvolver seu potencial e, por conseguinte,
viabilizar o alcance efetivo dos objetivos empresariais. O capital humano e suas
habilidades devem ser considerados as principais fontes de vantagem competitiva e
solugdes inovadoras, constituindo-se um diferencial em um ambiente competitivo e
altamente mutavel. Para tanto, todos os colaboradores, com énfase nos LGBTQIA+,
devem se sentir a vontade diante de seu ambiente de trabalho para que possam, de
fato, desenvolverem seus potenciais.

Conforme depoimentos, a diversidade LGBTQIA+ é um assunto que ainda
nao foi trazido especificamente por programas no ambiente interno da SIM Rede de

Postos. Entretanto, existem programas que abordam esses assuntos de forma
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ampla e contemplam a diversidade dos colaboradores de forma geral. Além disso,
acreditam que o endomarketing pode ser uma ferramenta essencial para a tratativa

de assuntos como a gestao da diversidade na organizacgao.
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7. CONSIDERAGOES FINAIS

A diversidade é algo que sempre fez parte da sociedade e ingressou ainda
mais forte no ambito empresarial nos ultimos anos. Conforme Ferreira (2021)
destaca no Capitulo 4 desta pesquisa, o principal pilar para uma empresa inclusiva é
o respeito as diferencas. Neste trabalho de conclusdo de curso, observamos mais
aprofundadamente como funciona o ambiente interno de uma instituicdo e quais os
principais pontos que impactam seus colaboradores, a diferenca entre a
comunicagao interna e o endomarketing, a importancia dos valores organizacionais
bem definidos, o clima e a cultura organizacional e a conex&do da diversidade de
orientacdo sexual dentro do mercado empresarial e seus beneficios. Além de,
realizarmos um estudo de caso sobre a SIM Rede de Postos, com o intuito de
avaliarmos um caso para compreendermos os objetivos citados na introdugdo da
pesquisa e, deste modo, entendermos em que situacao se encontra o mercado de
trabalho no panorama atual.

A pesquisa nos permitiu aprender alguns pontos importantes como, a unido
entre a diversidade de orientacdo sexual e a técnica de endomarketing para
promover o bem estar entre os colaboradores e, principalmente, as novas ideias a
organizacdo. E definitivamente possivel ser executada dentro de uma empresa. Os
beneficios sdo maiores do que os maleficios se realizada da forma ideal, conforme
citam os autores no Capitulo 4 deste trabalho, além de permitir que as minorias
sintam-se acolhidas pela organizagdo e ajudem a empresa a crescer diante das
ideias relacionadas a partir da diversidade.

Percebemos que as empresas necessitam de uma estrutura cultural
organizada e definida (com valores, propdsito e missao) para que se tenha, de fato,
harmonia em seu ambiente de trabalho e desenvolvimento profissional saudavel.

O movimento faz a diferenca. Teoricamente falando, agdes de marketing
interno propiciam uma melhora significativa na cultura e clima organizacional de uma

instituicdo, portanto se torna essencial seu investimento em qualquer nivel que se
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encontra a organizagao. Os autores do Capitulo 3 da pesquisa, mostram em suas
experiéncias o poder do uso dessa técnica.

Além disso, pudemos abrir com mais especificidade o que significa o
endomarketing como um todo. Relaciona-lo diretamente com a propaganda, para
entender que sim, as agoes internas de uma organizagao impactam em suas vendas
e, também, na opinidao de seus clientes, indiretamente. Afinal, um colaborador que
nao se sente bem em seu ambiente de trabalho, consequentemente, nao incentivara
para as pessoas de seu entorno o consumo do material de venda da empresa e até
pode prejudicar a imagem da organizagao. Ja um colaborador que recebe as agoes
de endomarketing da forma ideal e gosta de onde trabalha, incentiva o consumo da
marca. Costa (1995), menciona no Capitulo 3, que a imagem da identidade
organizacional nada mais € do que a construgado de seus valores motivados por seus
colaboradores. Dai descobrimos a importancia de incentivarmos o endomarketing
para termos colaboradores felizes e que possam crescer juntos a institui¢ao.

Diagnosticar a diferenca entre o endomarketing e a comunicagéo interna é
essencial para compreendermos a importancia de cada uma e, racionalmente,
aproveita-las da melhor maneira. A comunicacao interna € o meio de contato entre
0s canais de comunicag¢ao adotados por uma empresa, no caso estudado seriam a
Intranet, E-mail e aplicativos para reunides online. Enquanto o endomarketing fala
sobre ag¢des que possam melhorar aspectos organizacionais como o clima e,
também, pode usar a comunicacao interna para promover suas agoes, o estudo nos
mostra que usando-as em conjunto, podemos melhorar a fluidez da comunicagéao
promovida pelo endomarketing dentro da organizagéao.

Interpretamos como a diversidade LGBTQIA+ pode ser desenvolvida diante
do mercado de trabalho interno e quao benéfica é para todas as instituicdes. O
Capitulo 4 nos ensina a importancia da luta pelos direitos das pessoas LGBTQIA+,
independentemente de suas diferengas ou crengas, nos instrui sobre o significado
de cada sigla do movimento, nos insere e nos obriga a estar em um ambiente
emocional onde nao falamos e estamos diariamente e, por fim, nos doutrina para

que possamos ser seres mais evoluidos, fisicamente e emocionalmente, ao ponto de
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entender que lutas acontecem, pois minorias decidem usar suas vozes para atingir
um lugar maior e com mais respeito.

No contexto das entrevistas, obtivemos informacbes expressivas para o
estudo de caso realizado e para compreendermos os objetivos do trabalho, os trés
entrevistados repassaram um pouco de suas vivéncias dentro da SIM Rede de
Postos e nos permitiu entender como essa instituicdo opera para termos como uma
base para as demais. A fim de compreendermos o Objetivo A e B, o Capitulo 5 deste
trabalho, em conjunto com as entrevistas realizadas, nos mostraram a analise de
algumas acbes cometidas pela SIM Rede de Postos nos ultimos dois anos. A
empresa divulgou suas ag¢des em seu blog, mostrando a empatia da organizagao
com O seu publico interno e, principalmente, o cuidado em deixa-los motivados e
felizes para caminharem juntos a empresa. Refor¢ando a ideia, agora na pratica, de
que o endomarketing é, de fato, crucial para o bem-estar dos colaboradores de uma
organizacgao.

O olhar avido da colaboradora Barbara Cristiny Paixdo Flores, nos permite
assimilar o poder que simples agdes de endomarketing tém, fazendo com que
colaboradores de uma organizagado sejam felizes, queiram mostrar seu melhor no
trabalho e sintam-se motivados e orgulhosos pela marca, também concluindo nosso
Objetivo C. Barbara comenta na entrevista que, ela e os outros colaboradores,
amam receber as agdes de endomarketing e ficam ansiosos pelas proximas, além
de acreditar que sim, o clima organizacional mudou drasticamente desde o dia em
que essa técnica foi implantada dentro da organizagéo.

Aislan Barcaro Veadrigo, em sua entrevista, comentou que a SIM néo
costuma levantar bandeiras que antes nado tenham sido abordadas dentro do seu
ambiente interno. Ou seja, podemos compreender de certa forma que, a
comunicagao entre os colaboradores e os clientes da organizagéo est&o alinhadas e
nao sao inseridas pela empresa apenas por promogao propria. Nos auxiliando a
captar o Objetivo D na pratica da SIM Rede de Postos, que foi compreendido com
esta passagem. Esse tépico ainda é sanado em nosso estudo de caso, onde a SIM
compartilha em seu blog de forma aberta para clientes, colaboradores, fornecedores

e concorrentes o seu dia a dia, mostrando transparéncia em seus processos.
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Entretanto, apesar de coletarmos as informag¢des do blog e a opinido de um
dos colaboradores sobre o alinhamento da comunicacao interna com a externa da
empresa, o Objetivo E foi atingido em partes, devido ao fato de que néo
conseguimos concretizar a entrevista com a gerente de marketing e comunicagéo da
SIM Rede de Postos, no qual nos orientaria melhor sobre esse sistema.

Avancando ao Objetivo F deste trabalho de conclusdo de curso, também nao
obtivemos sucesso. Infelizmente, a empresa ainda ndo contém nenhuma agao
especifica sobre diversidade de orientagdao sexual. Por outro lado, ja iniciou outros
projetos que envolvem a diversidade no geral, abordados no Capitulo 6 com a
entrevista do gestor de recursos humanos, Vanderlei Fantin. Para n&o gerar duvidas,
vale ressaltar que, apesar de nao conter nenhuma das ag¢des voltadas ao publico
LGBTQIA+, o entrevistado Aislan Barcaro Veadrigo, afirma que a empresa € um
lugar para todos e ndo contém nenhuma distingdo ou preconceito. Todavia, eles
mencionam que a gestdo da diversidade pode ser sim um préximo passo para a
empresa, 0 que nos permite acreditar que em um futuro proximo a SIM estara
realizando agdes focadas no publico LGBTQIA+.

Dentro da empresa estudada no caso, o endomarketing ja é algo a ser visto
com grande responsabilidade e contém um comité com pessoas de varios setores
para tratar sobre essa técnica. Feltrin (2021) comenta que com colaboradores mais
motivados pelas acdes, a empresa adquire uma melhor otimizacdo da produtividade,
menor rotatividade, colaboradores mais leais e comprometidos e, por fim, a empresa
passa a ter um clima organizacional saudavel. Para tanto, esse estudo permite
observar como essa técnica é eficaz e, também, uma das principais causadoras da
mudanca climatica do ambiente organizacional.

Para que pessoas LGBTQIA+ possam desenvolver seus potenciais diante de
empresas gigantescas da industria e do varejo, como no caso do estudo, a gestao
da diversidade é uma das principais e maiores agdes de endomarketing focadas em
um publico especifico, no caso o diverso, e que vem crescendo gradativamente.
Essa técnica de gestdo auxilia na construcdo de um ambiente mais confortavel,
igualitario e sem distingées, conforme destacado no Capitulo 4. I1sso nos permite

responder com exatiddo nossa pergunta norteadora “As agdes de endomarketing
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realizadas pela SIM Rede de Postos constituem-se em uma ferramenta de
introdugédo da diversidade com foco no publico LGBTQIA+ dentro do ambiente de
trabalho?”. Enquanto, nossa Hipotese A: “A SIM Rede de Postos tém acgdes
especificas voltadas para o publico LGBTQIA+ dentro do seu ambiente de
trabalho?”, identifica-se que nao executa nenhuma acéo voltada a esse publico
especificamente, portanto conclui-se que a SIM Rede de Postos nao contém
nenhuma acao especifica desse cunho. Além disso, pela perspectiva da pratica, nao
conseguimos entender como funcionaria essa técnica dentro de uma organizacgao,
visto que a empresa estudada no caso ainda nido contempla essa ferramenta de
gestao.

Agora, nos falta entender em qual nivel a SIM Rede de Postos se encontra
diante do mercado de trabalho. E uma empresa evoluida e que quer crescer ainda
mais, quer desenvolver seus colaboradores a partir de ag¢des, mas onde ela se

enquadraria? A figura abaixo ira nos auxiliar nessa consideragéo final.
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Figura 8 - Fases das empresas com a técnica de endomarketing

EMPRESAS SEM ENDOMARKETING

4

EMPRESAS COM ENDOMARKETING

ann I'Il1|'|i

EMPRESAS COM ENDOMARKETING E AGOES DE INCLUSAQ

Fonte: Elaborado pelo autor desta pesquisa, Vinicius Mascarello Gongalves, com

base no estudo realizado nos Capitulos 3 e 4.

a) Empresas sem endomarketing: sdo as instituigdes iniciantes que néao
contém verba para o uso dessa técnica, que ndo querem promové-la em seu

ambiente (pois ndo veem importancia) ou que promovem ela de forma basica.
b) Empresas com endomarketing: sdo as organizagcbes que ja investem nas

acdes de endomarketing e estdo a frente das empresas que ainda nao

iniciaram esse processo de forma séria.
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c) Empresas com endomarketing e agées de inclusao: sdo aquelas que ja
avancaram um patamar e usam o endomarketing como forma de aproximar

seus colaboradores das diferencgas ocultas pela sociedade.

Na figura acima, a ultima flecha simboliza o avango para as demais atitudes
de endomarketing que venham a surgir ao longo dos anos, deixando em aberto a
opg¢ao de novas tematicas de uso. Importante construir esse conceito com base na
pesquisa, pois € a partir dele que podemos entender onde cada organizagédo se
encontra para a partir dai iniciar o processo de avancgos e melhorias.

Toda a pesquisa nos permite observar e afirmar que a SIM Rede de Postos
estd no patamar de empresas que contém a técnica de endomarketing e usufruem
dela para seu beneficio proprio de forma séria. Entretanto, ainda faltam alguns
detalhes para que possam avancar para a proxima fase.

A SIM Rede de Postos, empresa estudada nesta pesquisa, servira como base
para outras empresas em diversos quesitos. Becker (1994), menciona que o estudo
de caso € uma analise de modo detalhado de um caso individual e que pode ser
desenvolvido por outros, assim como nas pesquisas meédicas. Podemos contemplar
que o estudo feito neste trabalho de concluséo de curso pode auxiliar empresas que
buscam a insercdo da diversidade de orientacdo sexual sem distingdes para o seu
ambiente interno, a fim de melhorarem diversos aspectos interiores e da propria

empresa no geral.
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APENDICES

APENDICE A - GUIA DE PERGUNTAS PARA AS ENTREVISTAS

PERGUNTAS INDIVIDUAIS
Qual seu nome completo?
Que cargo vocé desempenha?

Ha quantos anos esta trabalhando na SIM?

ENTREVISTADO E SIM
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Como é estar a frente de um projeto como o Endomarketing?

Como é receber as agdes transmitidas pelo Endomarketing?

O que o Endomarketing representa para a SIM Rede de Postos?

Como vocé acha que o Endomarketing é visto pelos colegas dentro da instituicado?

Dentro da corporacgao, ja existem projetos voltados a diversidade? Vocé teve acesso

a eles?
Em sua visao, de que forma a diversidade esta presente dentro da empresa?

Vocé acha que as agbes de Endomarketing podem ajudar na interagdo dos

colaboradores e na melhora do clima organizacional? Explique.

Em sua opinido, o Endomarketing pode abordar assuntos como o tema LGBTQIA+

dentro da empresa?
Ja existiram acdes que envolvessem a diversidade LGBTQIA+?
Qual a base para criar agées de Endomarketing na instituicao?

Quais agdes de Endomarketing foram realizadas no ultimo ano?
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APENDICE B - DECUPAGEM DAS ENTREVISTAS COM AS FONTES DE
INFORMACAO

1. Vanderlei Fantin

PESQUISADOR: Como é estar a frente de um projeto como o Endomarketing?

VANDERLEI FANTIN: E algo muito interessante e necessario, porque ele tem um
poder gigantesco aqui dentro, de conectar todas as pessoas ao negdcio da
empresa. Muito mais do que usar o endomarketing para celebrar datas especiais,
precisa estar sempre de olho no conceito de comunicagcdo com todo o publico e com
todos os tipos de publico, independentemente do nivel hierarquico.

A comunicagao dentro da empresa precisa fluir fortemente, entdo existem
pessoas muito simples, quase semianalfabetas, e também existe o presidente da
empresa, os conselheiros e todos circulam no mesmo ambiente e claro, assumem
posicdes e poderes de decisdo ou atuacao diferentes, mas todos fazem parte de um
todo.

No momento que no varejo o cliente chega na SIM, independente de ter que

se comunicar com o presidente por e-mail ou ser atendido por uma pessoa la na
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operagao, a experiéncia é a mesma. Entdo, quando a gente consegue tratar todos
com o mesmo alinhamento, da mesma forma, e fazer todos compreenderem o papel
e a importancia que tem um negocio, isso leva para patamares bem importantes
como um todo. Aqui a gente consegue olhar para um bom ambiente de trabalho com
pessoas felizes trabalhando dentro da empresa e que certamente levam essas
experiéncias para fora também, acabam se sentindo parte, motivadas e,
consequentemente, participam dos trabalhos da empresa.

Obviamente, este trabalho todo de endomarketing, envolve muito essa parte
de alinhamento, de comunicacéo, de contato com o todo. O endomarketing tem N
frentes, pode-se trabalhar de diversas formas, a exemplo do que tu fazia aqui né
Vini, a gente pensava em muitas campanhas juntos, as vezes era aquilo: a
homenagem de natal, a homenagem de pascoa, a homenagem pra valorizar o dia
do frentista, entre outros tantas. Porém, também tivemos e temos acbes de
comunicar o novo momento da empresa, o novo posto de combustivel que abriu,
porque este movimento de inovacdo esta sendo importante, qual € o papel do
Aplicativo SIM na estratégia da companhia, como cada um deve abordar o cliente.
Entdo, isso tudo faz parte desse comité que olha o todo, olha o cliente, olha o

negocio e converge para que todos caminhem no mesmo sentido.

PESQUISADOR: E falando um pouco sobre essa experiéncia do endomarketing,
porque tu também esta na comissao de frente desse projeto, desse comité, mas tu

também recebe essas acdes. Como € pra ti receber essas agdes?

VANDERLEI FANTIN: Por fazer parte, praticamente, estou a parte de tudo que vai
acontecer. Entdo eu tenho muito mais o papel de pensar junto, planejar, apoiar,
suportar, trocar ideias, dar pareceres e dar um norte, do que ser surpreendido de
fato com o recebimento das acoes.

Agora, o que eu gosto muito, € de ver e sentir a repercussdo disso tudo.
Entdo muito do que temos aqui internamente, quase 200 pessoas trabalhando no
administrativo da SIM, acaba tendo um bom termdémetro para este nivel. E,

analisando a operagéo, indo diretamente para a ponta, contatando nossos gestores
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ou no momento que vou abastecer no posto. Eu sempre tento levantar alguns
assuntos com os colaboradores para ver como essas agoes estdo sendo no posto
de combustivel e nas lojas de conveniéncia, por exemplo, recentemente teve uma
reformulacdo do PDV mdével, isso tudo ainda esta sendo trabalhado, uma operacao
continua e longa via canais de comunicagdo. Entdo toda vez que eu chego na
operagao eu vejo até onde esta esse entendimento, essa conexao com as agdes
divulgadas via administrativo para postos.

Nos lancamentos, recentemente, também temos o Conexao SIM que é uma
plataforma de ensino e desenvolvimento a distdncia com algumas trilhas de
aprendizagem, os canais diversos de comunicagdo de endomarketing nos ajudam a
estimular o time a fazer. Além disso, por aqui eu consigo tirar a febre, sentir a
aderéncia e o entendimento da equipe quanto a isso.

Acho que Vini, ndo é tanto assim como recebo, porque eu ajudo com a
bencao final sempre acabo estando a par de todas as agdes antes de acontecerem,
mas é muito mais a expectativa de como isso tudo repercute na organizagdo como
um todo. E agora temos um desafio, pois temos 4 empresas no grupo, a SIM
Distribuidora, que estad tomando propor¢gdes grandes atuando em trés estados, Rio
Grande do Sul, Santa Catarina e Parana. A Querodiesel, que acabou de ser
incorporada na SIM Rede de Postos e ja assume agora em maio uma nova unidade,
que vai ser comunicada no mercado em breve, essa unidade fica em Sao Paulo,
entdo assim, outra cultura por ser um lugar super distante, bem diferente, que tem ja
contém sua histdria consolidada e tem que chegar naquele publico sem impor “goela
abaixo” nosso formato gaucho de 36 anos daqui, respeitando a cultura local. Entdo
tem seus desafios para compreender tudo isso, mas a comunicag¢ao do todo tem que

ser unificada.

PESQUISADOR: Show! Vande, tu falou sobre o Conexdao SIM. Poderia explicar

melhor como funciona esse projeto?
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VANDERLEI FANTIN: O Conexao SIM € um programa que nds colocamos dentro da
SIM Escola Corporativa, € uma plataforma de ensino a distancia, é uma ramificagao
dos programas de formacéao e desenvolvimento da SIM Rede de Postos.

Neste programa nos temos varias trilhas de aprendizagem, para isso
precisamos estar sempre criando conteudos, seja em videos, pdfs, podcasts. Muito
disso tudo com coisas sobre o negdcio, e é direcionado para cada nivel de publico.
Ainda esta bem embrionario, comegando agora com pequenas produg¢des, com
conceito bem de Lifelong Learning®, micro pilulas ou micro aprendizados, ou seja,
coisas breves, pois as pessoas ndo tem mais saco e paciéncia para ficar 1 hora
vendo video chato. Portanto, precisamos de coisas muito rapidas, tendo trilhas de
aprendizagem com certificacdo e tudo mais, mas meu projeto aqui € levar,
futuramente, tudo isso para uma grande escola corporativa, fazer parceria com PUC,
UNISINOS, SENAC, SENAI, SEBRAE, e transformar isso em uma grande

ferramenta de uma universidade corporativa.

PESQUISADOR: Agora voltando um pouquinho sobre o tema endomarketing. Como
tu acha que os teus colegas, tanto do administrativo quanto dos postos, veem as

acoes de Endomarketing?

VANDERLEI FANTIN: E uma aderéncia super positiva, principalmente no quesito de
comunicacao, todos esses movimentos feitos recentemente na empresa, me parece
bem claro pra todos, isso me agrada muito.

Esse ponto da comunicacido € realmente doloroso, pois se falha com
frequéncia por aqui e eu acredito que em qualquer outra empresa isso também
possa acontecer, € um padréo errar e acertar com as pessoas que eu falo, percebo

isso, mas mesmo assim a gente consegue chegar e se conectar com todos.

% O termo, quando traduzido livremente para o portugués, significa algo como “aprendizado ao longo
da vida”. Na pratica, o lifelong learning pressupde que nunca é cedo ou tarde demais para aprender
algo novo — e, no que diz respeito ao mercado, essa mentalidade estd alinhada as demandas
corporativas. Fonte retirada do site
<https://www.revistahsm.com.br/post/voce-ja-ouviu-falar-em-lifelong-learning-entenda-esse-conceito>.
Acesso em 25.06.2022.
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As acdes pontuais de valorizagéo, seja de entregar um presente ou de fazer
uma agao especifica, geram esse sentimento de pertencimento. E por via das midias
sociais, geralmente no dia ou posterior ao dia em que se fazem as agdes, eu
percebo muito isso. Todos que eu tenho uma conexao no Linkedin, Facebook ou
Instagram, a principio sdo essas as trés midias que mais bombam em questado de
compartilhamentos ap6s as agdes de endomarketing da SIM, eu vejo fortemente
esse senso de orgulho, vejo as pessoas postando muito isso. Entdo, consigo ver e

sentir o tamanho do impacto e a abrangéncia dessas acoes.

PESQUISADOR: Entrando no tema diversidade, tu comentou sobre o Conex&o SIM,
eu acho que isso ja € um projeto que envolve a diversidade como um todo, de
mulheres, de negros, de expectativas diferentes sobre o trabalho. Tem outro projeto,

além desse, que envolva diversidade?

VANDERLEI FANTIN: Isso & bem legal, Vini. Entdo, n6s estamos agora desenhando
para tirar do forno e institucionalizar algo nesse formato. Vamos langar brevemente
no Linkedln toda uma série de historias de colaboradores que vamos contar para o
publico em geral.

Agora dando um passo para tras, eu vejo que o preconceito € muito uma
questao cultural no Rio Grande do Sul, de estar fechado para algumas coisas. E por
conta da SIM estar, fortemente, no mercado interior, ndo sao nas grandes capitais
que a SIM esta presente e, além disso, nés ndo temos grandes centros urbanos
aqui, o Rio Grande do Sul tem a grande Porto Alegre, Caxias do Sul, Santa Maria,
Pelotas, Passo Fundo e ndo tem nada de muito maior que essas metrépoles. A SIM
esta mais presente no interior e pouco nesses locais, por mais que Caxias do Sul e
Porto Alegre tenhamos uma dominancia maior de postos de combustiveis.

E eu vim observando ao longo do tempo que ha um preconceito com tudo que
é diversidade, ndo s6 a sexualidade, mas também pela idade, por ser muito jovem
ou muito idoso, pela questdo de ser negro. Infelizmente, esse preconceito esta
inculturado nas pessoas e é histérico. Além disso tudo, pessoas de outras racas vem

tendo uma migracdo muito grande para o Brasil, sdo individuos vindos do Senegal e
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Haiti, e agora de outros paises como Cuba e o Afeganistdo. E tem aquele
preconceito das pessoas acharem que esses estrangeiros ndo podem estrar no
time, pois ndo sabem nada, mas eu me pergunto “Como assim ndo sabem nada?’ e
também me respondo “S&o pessoas com disposi¢cao para trabalhar e se a gente néo
oportunizar elas ndo conseguiram trabalho”. Enquanto, essa questdo da sexualidade
de género, ser gay, ser bissexual, ser Iésbica, eu vejo que a gente ja passou de fase,
penso muito nos profissionais que fazem trabalhos fantasticos aqui dentro e n&o
existem este tipo de preconceito, mas agora as questdes de idade, negros ou
pessoas estrangeiras ainda existe uma resisténcia maior.

Entdo, ndés entendemos algumas situagdes ja faz um tempo, Vini. Isso € um
trabalho de longa data, de mais ou menos 5 ha 6 anos, nés fazemos encontros de
formagao periodicos com toda a gestdo e toda a lideranga e esses assuntos sao
fortementes trazidos, desde os treinamentos simples (de como fazer o recrutamento
e selegcao), bem como os treinamentos mais robustos (do papel do gestor). Inclusive,
ndés temos um manual interno do gerente de unidade, com uma pagina de
desenvolvimento de pessoas que nds abordamos esses assuntos, além disso, 0
departamento de Recursos Humanos sempre esta muito presente na operacao
abordando todas essas pautas de como tratar as pessoas conectado ao nosso valor
de cuidar das pessoas.

Isso o tempo todo vem a tona, quando se fala em respeito: o que é o
respeito? Respeito ndo é dizer obrigado, bom dia ou boa tarde, mas sim é a forma
de lidar e entender, e ainda aqui na diversidade indo mais afundo, tem a questao da
limitacao e do potencial de cada, porque tem muito a questdo da relagdo dos pares
para conseguirem conviver, tem quem € super criativo e mais desorganizado, tem
quem é super organizado e mais metodico, tem quem é super introvertido, tem quem
€ super alegre e brincalh&do, tem quem € mais sério. Assim € possivel aprender a
lidar com o todo e entender onde cada um pode contribuir melhor, sem
simplesmente descartar ou demitir. Tudo isso no meu entender envolve essa parte
de diversidade, nés trabalhamos dessa forma na SIM.

Nés estamos desenhando e logo logo vamos langar um programa contando

as histérias de quem esta conosco, ndo tem nome ainda. Esse programa ira contar a
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histéria de quem faz parte da SIM, ndés temos inumeras histérias e inumeras
pessoas, num universo de 4 mil colaboradores, entdo tem todos os tipos de perfil de
pessoas, gente com quase 80 anos, gente com 16 anos (que € o mais jovem que se
pode trabalhar aqui), relagdes afetivas do mesmo sexo, também temos um caso
recente de um casal que o marido tem duas esposas e os trés acabaram de adotar
uma crianga, além disso uma das mulheres acabou de ter um filho e a outra acabou
de sair de licengca maternidade sem ter a gestacdo, entdo tem um mundo bem
diverso e bem bacana. Teve também uma menina que conseguiu a troca de género
na justica, € o segundo caso que temos registrado aqui na SIM e foi muito bacana, a
gente comemorou junto, ela atua aqui na sede administrativa e tudo isso esta muito
presente no dia a dia. Porém Vini, o0 que eu mais vejo de dificuldade ainda é o mais
intenso, é de conseguir aceitar o mais jovem ou a pessoa com mais idade para estar
trabalhando, por incrivel que parecga, tem um preconceito sobre o jovem ainda nao

saber muito e o mais velho sendo descartado.

PESQUISADOR: E Vande, tu acha que o Endomarketing pode auxiliar nessa

questao da diversidade?

VANDERLEI FANTIN: Muito! Nesse mesmo conceito de comunicacio, eu entendo
que campanhas de conscientizagdo, a exemplo do que grandes empresas estao
fazendo, acompanhei muito o movimento da Renner, depois Sicredi, o profissional
que estava a frente dessas duas empresas agora mudou novamente. E muito a
forma da empresa assumir o seu papel e comunicar a todos, mostrar que tudo isso é
importante, que todas pessoas sao pessoas e que tem todo potencial como qualquer
outro ser humano, ndo € a sua religido, cor, descendéncia ou idade que vai definir,
obviamente, uma pessoa com 16 anos tem um nivel de maturidade menor, enquanto
uma pessoa com 70 anos produz uma quantidade menor, ela tem um ritmo diferente,
precisamos respeitar isso e € pelo endomarketing e por campanhas que essa

conscientizagao vai acontecer.
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PESQUISADOR: E agora afunilando ainda mais, aqui na SIM ja existiu alguma agao

de endomarketing criado, especificamente, para a comunidade LGBTQIA+?

VANDERLEI FANTIN: Nao. Nés ndo criamos isso, a unica campanha pontual foi de
longa data, para inclusdo de pessoas aposentadas de volta no mercado de trabalho.

Ai sim, fizemos um trabalho especifico muito grande, mas isso foi em 2015, acredito.

PESQUISADOR: E vocés tém isso em mente, ou pretendem futuramente trabalhar

com esse tema mais especifico e ndo tdo amplo?

VANDERLEI FANTIN: Tao especifico ndo. O que eu te falei assim, estamos
montando um projeto bem de comunicagao, de contar historias, e mostrar o valor de
todos, mas ndo direcionando para um publico ou outro. E bem de inclusdo no
conceito geral, mostrando as diversas pessoas e as diversas personalidades que
existem aqui na SIM.

Eu ndo vejo muito sentido nesse momento, pode ser que juntos
amadurecemos como empresa, mas dentro do que eu preciso liderar ainda n&o vejo

necessidade desse direcionamento.

PESQUISADOR: E o que vocé acha sobre a empresa tratar assuntos pessoais
dentro do ambiente de trabalho? Por exemplo: fazer uma acao diretamente para a

familia, no dia dos pais iremos presentear o pai do colaborador.

VANDERLEI FANTIN: Eu particularmente n&do gosto disso, porque leva para um
nivel de distingdo que nao € justo, ou seja, eu vou escolher aquele funcionario no
universo de 4 mil, mas e os demais, como vao conhecer essa histéria? Vejo que por
natural alguns movimentos acontecem, e ai 0 meu papel € muito de ajudar a
empresa a compreender como isto ndo € salutar, mas o ser humano tem a bondade
por si s6 e ai se solidariza com algumas coisas.

Existiram diversos fatos que aconteceram aqui, por exemplo, faremos uma

campanha para ajudar e alguém tomara a frente e usara os meios de comunicagéo

115



da empresa para divulgar. Eu ndo gosto, ndo concordo com isso, tenho poder aqui
para dizer ndo, mas algumas coisas acabam perpassando. Duas situagdes que
aconteceram recentemente: pegou fogo a casa de um dos nossos funcionarios,
vamos ajudar, outra pessoa estd com cancer, vamos direcionar. Eu particularmente,
nao vejo valor nisso, e meu papel aqui na cadeira que eu ocupo dentro da empresa
€ compreender e mostrar que isso que nao € salutar, diferente de agdes que ja
fizemos no sentido de que, houve vendaval nas cidades de Pelotas, Rio Grande e
Trés Cachoeiras, o vendaval destelhou varias casas das trés cidades, a comunidade
toda se envolveu para ajudar, entdo nés também nos envolvemos para contribuir

com toda a comunidade, mas igual particularmente eu nao vejo valor pela distingdo.

PESQUISADOR: Hoje, quais sdo as ferramentas de comunicagdo que vocés usam

para promover o Endomarketing na empresa?

VANDERLEI FANTIN: Entdo nés temos a Intranet, o e-mail, o Whatsapp, a revista, o
Conexao SIM e estamos avaliando ai uma troca global de sistema que esta
acontecendo, € um app com conceito de midia social para todos terem acesso e

poderem nao so6 estar a parte do que acontece, mas interagir também.

PESQUISADOR: Agora a ultima pergunta, que na verdade ndo € uma pergunta,
mas sim um espago para vocé divagar. Tu acredita que, futuramente, as pessoas,
todas elas sem excegao, possam viver em um ambiente plenamente feliz dentro do

mercado interno de trabalho?

VANDERLEI FANTIN: Sim, isso é legal Vini! Eu tenho estudado muito sobre a
felicidade no ambiente de trabalho. Nés temos um grupo de gestores e profissionais
da area que se interessam pelo assunto em Caxias do Sul e que vem falando sobre
isso ha um bom tempo. Esse movimento global que vem acontecendo traz alguns
sinais de tudo isso, as ultimas capas de revista trazem muito esse assunto da
felicidade no ambiente de trabalho. A Carla Furtado, que faz um trabalho gigantesco

no Brasil sobre esse assunto, até recomendo que vocé veja e estude um pouco
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sobre essa autora, ela acabou de lancar um livro que fala sobre esse assunto.
Enfim, o que eu percebo é que essa nova geragdo da tua idade € uma geragao
muito atualizada, muito aberta, que nao vem com pré conceitos, a exemplo da pauta
que estamos falando aqui, ndo de endomarketing, mas de aceitar o diferente, da
diversidade, independente do que seja, nem no futebol a gente vé a tua geragao
jovem se agredindo ou se ofendendo, se respeitam, um ponto de maturidade.

E uma geracdo que ja esta no mercado de trabalho, alguns ja com cargos de
poder, de tomar decisdo, alguns ja criando empresas, € que vem com conceito
diferente de trabalho, diferente da minha geracdo ou das geragdes anteriores a
minha, que o foco € baixar a cabecga trabalhar, produzir muito, se estressar muito e
de ndo conseguir conversar com as pessoas, o conceito ja é diferente no intuito
inicial de compartilhar de criar juntos, de mostrar o valor de que cada um tem, de
oportunizar. Nao € aquele preconceito que a pessoa com 16 anos nao pode
contribuir, muito se da o espaco e se oportuniza. Me parece que esse senso de
pertencimento de ver propdsito no que faz € o que torna o ambiente feliz, porque ja
tem uma cultura que permeia isso e tem cada um se sentindo parte do todo, seja no
processo mais simples, que me parece que esses processos simples deixam de
existir com todas as solugdes que temos hoje em dia, mas muito mais de contribuir e
se sentir parte.

E também eu acredito fortemente nisso, ja4 vejo movimentos bem
interessantes acontecendo, aqui mesmo na regido, € vejo como realidade sim. E
com desafio de trazer isso sempre em pauta, principalmente em cargos de lideranga
com pessoas mais velhas, conecta-los com o que estd acontecendo e
compreenderem esse valor. Pessoas felizes fazem parte, jogam junto, criam,
entregam valor, e tudo parte das pessoas, podemos ter a maior tecnologia do mundo
em uma maquina, mas se o colaborador que esta operando ela ndo estiver de bem
com a vida, pode fazer o que quiser com a maquina, ela para de funcionar. Esse € o

conceito.
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Fonte: Foto tirada pelo celular do autor desta pesquisa, Vinicius Mascarello
Gongalves que esta ao lado esquerdo da imagem, enquanto ao lado direito, o entrevistado,

Vanderlei Fantin.

2. Aislan Veadrigo Barcaro
PESQUISADOR: O que vocé faz, diretamente, dentro do Endomarketing?
AISLAN BARCARO VEADRIGO: Eu, em especial, ajudo o time com o processo

criativo. Entdo a gente participa da concepgéo, pensando, e, também, da execucao

de todas as campanhas de endomarketing.

118



PESQUISADOR: E tu, estando dentro deste papel de criar novas ideias, o que o

endomarketing representa pra SIM?

AISLAN BARCARO VEADRIGO: A SIM hoje enxerga o endomarketing como uma
forma de fazer as pessoas se sentirem mais felizes trabalhando aqui, ndo basta
somente pagar certo, tratar as pessoas bem, assim como se deve ser socialmente
tratado. Tu precisa fazer algo a mais para que as pessoas se sintam, efetivamente,
em casa, se sintam bem e acordem todos os dias com vontade de vir pra ca, que
elas queiram fazer parte da SIM, que se sintam orgulhosas por isso. O
endomarketing dentro da SIM é visto como um dos responsaveis por fazer isso na
vida e no coragdo das pessoas, que elas se sintam muito bem em estar aqui

CONOSCO.

PESQUISADOR: Dentro da SIM, além do endomarketing tem algum outro projeto
que envolve o desenvolvimento de pessoas ou até questbes emocionais dos

colaboradores?

AISLAN BARCARO VEADRIGO: Sim, além do endomarketing a gente tem outros
programas para a formacéo das pessoas, a gente conta inclusive com uma escola
online, que é o Conexao SIM. La as pessoas podem se desenvolver
independentemente do cargo que elas estdo, podem desenvolver varias trilhas do
conhecimento. A SIM conta com mais esse projeto, além de outros projetos para
desenvolver lideranga, entdo sdo varios projetos que a SIM tem e que colaboram
para o crescimento das pessoas, tanto para crescimento interno quanto para

externo, porque o conhecimento ele merece e precisa ser compartilhado.

PESQUISADOR: O entrevistado Vanderlei Fantin mencionou outro projeto, seria o

Innovare. Poderia falar um pouco mais sobre ele?

AISLAN BARCARO VEADRIGO: Boa! O SIM Innovare € um projeto que vem

ganhando cada vez mais forga, € um projeto relativamente novo, a gente ja fez
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algumas ag¢des com ele, e ele ganhou mais forga ainda, pois agora ele tem uma
gerente dedicada somente a ele.

Por ser um projeto que esta sendo guiado por uma gerente, um novo time
esta sendo formado para conduzir esse laboratério de inovagdo. Entdo, dentro do
SIM Innovare, além dele ter se tornado um setor, bem como um laboratério de
inovagao, muito conhecimento esta sendo trazido para as pessoas através de video
conferéncias com pessoas especialistas em assuntos relevantes na area da
inovacao. Entdo esse € um baita projeto e que vem ganhando cada vez mais forca,
especialmente nesse ultimo més que ganhou a geréncia e agora esta se tornando

um setor efetivamente, um laboratorio de inovagao.

PESQUISADOR: Esse projeto traz a inovagédo e tu acha que junto com ele, ele

possa trazer a diversidade também? Amplamente falando.

AISLAN BARCARO VEADRIGO: Sim! Com certeza! Ele pode trazer a diversidade
pelas pessoas que conduzem ele, além de poder trazer a diversidade nas pautas e
nos temas que sdo consumidos e que sempre se encaixam com a inovagao. Sem

duvida, a diversidade esta muito alinhada e conectada com a questao da inovagao.

PESQUISADOR: Muito bom! Como o endomarketing e as agbes sdo vistas aqui
dentro da SIM pelos seus colegas? Nao pelo comité que executa essas agdes, mas

pelos colegas que recebem elas.

AISLAN BARCARO VEADRIGO: A gente nota que todas essas agcbes sao muito
bem vistas e aceitas pelos colegas, independente do grau, desde a mais simples até
a mais complexa, todos gostam e comegam a questionar o que vai tera de agao para
o dia X, para o dia tal, o que a gente esta planejando para que as coisas acontegam
nas suas unidades ou nos seus times. A gente vé que cada vez mais o
endomarketing tem ganhado essa forca com as pessoas, elas tém visto uma real

relevancia no endomarketing.
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PESQUISADOR: Existe algum projeto dentro da SIM que seja focado na

diversidade?

AISLAN BARCARO VEADRIGO: Ndo. Nao temos nenhum projeto que seja focado,
com exclusividade, a diversidade hoje, mas a empresa aceita completamente a
diversidade, acreditamos na inclusdo, apesar de nao existir nenhum projeto nesse

sentido, em especial, tudo é tratado como tem que ser, sem nenhum preconceito.

PESQUISADOR: E agora na tua visdo, de que forma tu acha que a diversidade esta

presente dentro da SIM hoje?

AISLAN BARCARO VEADRIGO: A SIM é uma empresa que nao tem preconceito
nenhum com a diversidade, apesar de nao levantar a bandeira dizendo que somos
uma empresa inclusiva, a gente é. Eu acredito que tu ndo precisa dizer que é
inclusiva, quando tu fica insistindo que € uma empresa inclusiva, talvez tu nem seja
inclusiva, na verdade, talvez tu sé esteja levantando uma bandeira a titulo de
marketing.

Eu acho que as coisas funcionam de verdade, e s&do corretas, quando a gente
simplesmente faz o que tem que ser feito e aqui a gente faz isso, ndo ficamos
levantando a bandeira falando que somos, a gente simplesmente age. E isso a
gente vé através do nosso time, tanto no administrativo quanto nos postos, nos
temos pessoas diferentes, e aqui falando em LGBTQIA+, temos pessoas de diversas
sexualidades, binarios, ndo binarios, tudo isso, e tudo é muito bem aceito, sem
nenhum tipo de discriminacéo. Eu acredito que é isso que vale, nao ficar levantando
bandeiras e no fundo nao exista nada concreto, mas tu agir, que é a agéo que vale e
aqui, sem duvida, a gente age! Nos temos pessoas que sao muito bem aceitas, sem

nenhuma discriminagao tanto nos postos quanto no administrativo.

PESQUISADOR: Tu acha que as acgbes de endomarketing podem auxiliar na

interacao dos colaboradores?
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AISLAN BARCARO VEADRIGO: Sem duvida podem. E acho que esse € um dos
desafios do endomarketing, poder conectar pessoas que por alguma razdo nao
conversam, mas acho que essa razao € mais do dia a dia, nao ter tanta interferéncia
no teu trabalho e o endomarketing vem muito forte nesse sentido.

Recentemente, fizemos uma gincana natalina, e nessa gincana vimos como
as pessoas interagem, quantos setores interagem um com o outro, e isso em todos
0s niveis possiveis, desde a presidéncia da empresa, até o nosso menor cargo,
todos interagiram. Isso mostra o quanto €& bacana essa interacdo, e nessa
campanha em especial, 0 quanto as pessoas se sentiram motivadas a estar aqui
conosco, se sentiram felizes e que o endomarketing cumpriu o seu papel entdo, sem
duvida, o endomarketing € algo que inclui e algo que faz com que as pessoas

conversem e se conhegam.

PESQUISADOR: Isso ajudou a mudar o clima organizacional?

AISLAN BARCARO VEADRIGO: Sem duvida! Ele € um dos responsaveis pelo
nosso bom clima organizacional, tem muita coisa ainda ha de ser feita e que esta
sendo ja executada aos poucos, mas tudo que ja tem sido feito até hoje a gente vé o
quanto colabora para o clima entre as pessoas, e para as pessoas se sentirem

confortaveis e bem em estarem conosco.

PESQUISADOR: Na tua opinidao, assuntos sobre LGBTQIA+, especificamente,

podem ser abordados dentro da empresa pelo endomarketing?

AISLAN BARCARO VEADRIGO: Podem. Existem varios temas que o
endomarketing pode fazer para trazer essa pauta e, especialmente aqui na SIM, nao
temos nada que proiba pautas nesse sentido, pelo contrario, eles apoiam
totalmente. Sem duvidas o endomarketing pode cumprir esse papel de pautas
LGBTQIA+ para tornar pessoas que nao sejam tao abertas, fazer com que elas

entendam do que se trata e se sintam mais conectadas a isso.
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PESQUISADOR: Verdade! Quando comegamos a falar sobre um assunto que nao é
tratado no dia a dia de algumas pessoas, mas que tu trata dentro da empresa, esse

assunto comega a ser algo mais do conhecimento e o preconceito some.

AISLAN BARCARO VEADRIGO: Eu acredito que o preconceito na verdade existe
com coisas que a gente nao tem conhecimento. Nao no sentido que a gente tenha
que vivenciar a situagdo, mas que a gente tenha que conhecer qual € a causa, o que
se defende ou o porqué das coisas.

O preconceito em relagdo a qualquer situagao, eu vejo que ele é direcionado
quando as pessoas realmente ndo conhecem sobre o assunto, pois quando
entendem as razbes e os porqués, tu ndo tem mais o preconceito. Entdo, sem
duvida, tu falar sobre isso na empresa ou em qualquer lugar, faz com que esse
preconceito suma, por isso que essas pautas devem ser tratadas nao sé pelas
pessoas, mas pela sociedade em geral para que todos entendam as razdes e 0s
porqués e ndo sintam preconceito, afinal ndo tem sentido nenhum quando tu néo

entende o que é.

PESQUISADOR: Exatamente. E o que tu acha sobre a tratativa de assuntos

pessoais dentro do ambiente de trabalho?

AISLAN BARCARO VEADRIGO: E legal, mas é uma pauta mais complexa de
conduzir. Quando tu estd em uma empresa de menor tamanho, tu consegue
conduzir isso com mais facilidade, mas quando tu estd em uma empresa de mais de
4 mil funcionarios, tu comecga a ter uma dificuldade a mais de fazer essas acoes.
Porém elas fazem todo sentido, tu aproximar a familia da pessoa com a empresa,
isso faz com que a gente consiga fazer cada vez mais com que as pessoas se
sintam em casa estando aqui.

A maior parte do tempo do nosso dia a gente acaba passando no trabalho,
mais no trabalho do que em casa, quando tu comeca a fazer as contas de dormir, de
trabalhar, de ficar em casa com familia ou amigos, tu vé que realmente é importante

tu fazer essa aproximacao entre familia e empresa.
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PESQUISADOR: Agora voltando ao assunto comité de endomarketing. Gostaria de
saber quantas pessoas fazem parte? Qual a sua fungcédo dentro desse comité? E

quantas vezes por més vocés se reunem para discutir sobre acdes?

AISLAN BARCARO VEADRIGO: Eu ndo me recordo de cabeca quantas pessoas
fazem parte do comité, pois temos efetivamente um comité grande. Nés temos
pessoas do RH, Marketing e agora temos pessoas de outras empresas SIM
participando do endomarketing.

Nem todas atuam efetivamente, a gente tem um volume bom para troca de
ideias, mas para execugdo nao € tanta gente, porque cada um tem as suas
demandas que acabam tomando tempo, a gente ndo tem um analista de
endomarketing, entdo vamos dividindo as fungdes com esse comité. Entdo o que a
gente faz pra facilitar as coisas, nés fizemos um calendario anual e nesse calendario
nds ja projetamos o que sera feito em cada data e qual € o custo estimado para
cada acdo e a gente pre aprova tudo isso e mais proximo dos periodos noés
realizamos a ideia e vé se ainda faz sentido dentro do contexto atual, porque uma
ideia de janeiro pode n&o fazer mais sentido em junho ou dezembro. A partir disso, a
gente, efetivamente, executa a agao, entdo é desse modo que temos feito para
conseguir trabalhar.

O meu papel dentro do endomarketing tem sido, nos ultimos tempos, de
sugerir muitas coisas, pois como tenho bastante tempo de empresa e de
endomarketing, a gente acaba tendo bastante propriedade para falar sobre
determinados temas, entdo eu vejo que eu sigo mais como um incentivador do
endomarketing e alguém que da muita ideia, e eu sempre estou presente na
execugao, pois além da gente precisar de pessoas o time que esta atuando conta
com quem ja esta ha um tempo fazendo isso e ja sabe como facilitar as coisas,

como fazer de uma melhor forma de um jeito mais rapido e facil.

PESQUISADOR: Tu acredita que em um futuro ou que ja esteja acontecendo hoje,

que as pessoas dentro do ambiente de trabalho possam viver plenamente felizes?
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AISLAN BARCARO VEADRIGO: Eu acredito que sim. Acredito na verdade que a
nossa felicidade passa muito pelo trabalho, no sentido que eu comentei antes, a
gente passa o maior tempo da nossa vida no trabalho, de segunda a sexta, nosso
maior horario é estar no trabalho, nosso maior tempo é dedicado ao trabalho. Eu
acredito muito que as pessoas acabam misturando isso tudo, o trabalho acaba se
tornando um decisor de felicidade, se eu ndo estou bem no meu trabalho, como eu
vou estar bem em casa com a minha familia, entdo eu vejo que se a gente esta feliz
no trabalho, isso ira refletir totalmente na nossa vida fora dele.

A felicidade ela depende muito de como a gente se sente no trabalho, essa é
uma questdo bem pessoal, eu acredito que aqui cada um vai se sentir de um modo,
tem pessoas que nunca vao se sentir realizadas no trabalho ou plenamente felizes e
na vida por N razdes, que vao ai por até questdes patoldégicas mesmo, mas sim hoje
ja é possivel tu ser plenamente feliz no teu trabalho.

Acdes como o endomarketing em especial fazem com que isso acontega,
fazem com que aquele pequeno detalhe que esteja faltando para que tu seja
plenamente realizado, dé um estalo, e ai tu se torne um cara feliz, alguém contente
com o que esta acontecendo na vida ou em si, entdo a gente vé o quanto é
importante o papel da empresa para as pessoas e o papel de uma pequena area, 0
endomarketing, para transformar o sentimento que as pessoas tém hoje em uma

coisa muito boa e fazer com que elas se sintam realizadas no dia a dia.

125



Fonte: Foto tirada pelo celular do autor desta pesquisa, Vinicius Mascarello
Gongalves que esta ao lado esquerdo da imagem, enquanto ao lado direito, o entrevistado,

Aislan Barcaro Veadrigo.

3. Barbara Cristiny Paixao Flores

PESQUISADOR: Barbara, como é para vocé receber essas agodes feitas pelo grupo

de Endomarketing?

BARBARA C. P. FLORES: Nossa, eu adoro! Eu acho que o endomarketing motiva o
pessoal aqui dentro.
Eu ainda acho que assim, em questado de motivacao relacionada a beneficios,

a empresa nao tem tanto para nds, eles acabam levando muitas coisas para a ponta
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e esquecem um pouco do administrativo. Os beneficios e as acbdes sao muito
focadas no pessoal dos postos de combustivel e € com finalidade do pessoal
vender, para motivar eles de alguma forma, entdo para nés eu acho que faltaria isso.
Eu sei que uma coisa ndo esta ligada a outra, mas eu sinto que isso realmente falta
para nés, entdo eles acabam suprindo essa necessidade do administrativo com as
acdes de endomarketing, de fazer atividades para todo mundo como, por exemplo, a
pascoa do ano passado, que teve o coelhinho, o natal que teve a gincana. E muito
incrivel porque o pessoal engaja, esse ultimo natal também foi muito legal!

Essas coisas acabam dando um gas, de pensar “Nossa! Eu trabalho em um
ambiente muito bom, as pessoas séo felizes aqui e é legal” e 0 que é bom de ouvir
de outras pessoas é que isso realmente motiva elas a continuarem trabalhando aqui.
Quem saiu por motivos de uma gestao ndo muito boa, por exemplo, sente muita falta
dessa parte da SIM, pois essas sensagdes sdo muito incriveis. Inclusive, estamos

com uma da pascoa rolando pra adivinhar quantos confeitos tem no ovo.

PESQUISADOR: Que legal! Entédo, tu acha que o Endomarketing surgiu na SIM,

principalmente para mudar essa questao do clima organizacional?

BARBARA C. P. FLORES: Sim, pois no inicio quando eu entrei anos atras isso ndo
tinha, eram poucas agdes, quase nada. Agora, depois de um tempo que comegou e
esta sendo muito bacana, a gente fica aguardando essas datas para ver se vai ter

alguma coisa diferente.

PESQUISADOR: Que show! Tem uma expectativa em cima do Endomarketing?

BARBARA C. P. FLORES: E! Tri massa! Por exemplo, no Halloween todo mundo

veio fantasiado, muito bacanal!
PESQUISADOR: E o que tu acha sobre o seu papel como colaboradora da SIM

relacionada ao Endomarketing. O que tu acha que o Endomarketing impacta

diretamente contigo?
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BARBARA C. P. FLORES: Comigo, me motiva muito! Pois na gincana de natal que
tivemos no final do ano em 2020, eu estava muito chateada, muito cansada, por
conta de diversas coisas no trabalho e nossa, deu um gas aquele natal, por ficar
esperando empolgada, essas coisas que o endomarketing faz, nossa! Para mim da
um gas muito grande!

E uma coisa que eu posso estar muito brava com a empresa ou com as
pessoas, mas isso me motiva para caramba, mesmo sendo algo que nao afeta
diretamente o meu salario, ndo afeta meu trabalho em si, mas na minha qualidade
de vida aqui dentro da empresa isso influencia muito, isso me deixa muito animada

com a instituicao.

PESQUISADOR: Que bacana! Agora entrando um pouquinho na pauta diversidade,
amplamente falando, todo o tipo de diversidade, desde pessoas novas a pessoas
mais velhas, negros, entre outros. Ja existiu alguma acdo de Endomarketing aqui

dentro da SIM que envolvesse diversidade?

BARBARA C. P. FLORES: Na realidade eu acho que ndo, que envolvesse
diretamente ndo. O pessoal sempre participa das agdes de endomarketing, por
exemplo, relacionada as idades, normalmente todo mundo participa aqui dentro. Até
inclusive, a pauta de negros eu ja percebi que aqui no administrativo, tém um ou
dois no maximo, néo sei se isso tem alguma coisa a ver com as gestdes ou nao,
mas aqui dentro percebi que ndo tem muita diversidade nesse sentido. Porém, em

questdes voltadas as acdes, nunca percebi nada ligado a diversidade, diretamente.

PESQUISADOR: Quando acontecem essas agdes de Endomarketing, como fica o

clima da empresa? Todo mundo interage entre si? Como funciona?
BARBARA C. P. FLORES: Depende do tipo da interacdo da acdo. Sempre tem um

grupinho que vai reclamar sobre a agdo, que tinha que estar trabalhando, que

reclama por ter parado de trabalhar pra conseguir participar da agao, essas coisas.
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Entretanto, eu sinto que a maioria do pessoal fica empolgado, engajado, quer
participar junto, ou acha bacana, quer ver, eu sinto que boa parte gosta muito. Sé
aquela minoria mesmo, que fica “Ah, eu tinha que estar trabalhando!” ou “Ai que
saco!”, mas sao poucas pessoas desse grupinho que reclama, a maioria gosta

muito.

PESQUISADOR: Barbara, tu acredita que, futuramente, as pessoas possam viver
plenamente felizes dentro do ambiente de trabalho? Ou tu acha que ja é uma

realidade?

BARBARA C. P. FLORES: N3o, ainda n3do é uma realidade. Talvez em alguns
setores especificos, mas ai envolve o formato da gestdo. Eu perdi colegas do meu
lado por questdes de gestao, falta de oportunidade, mas que adoravam essas acoes
de endomarketing, adoravam a empresa em si, pois a SIM no geral, acolhe com
essas acgdes, e € muito bom vivenciar elas, mas em uma visao pra melhorar 100% o

ambiente de trabalho é mais futuramente.

PESQUISADOR: E que ¢é possivel isso acontecer?

BARBARA C. P. FLORES: Sim, é possivel se algumas pessoas abrissem a mente e
também participassem ou mudassem o proprio formato de gerir seus colaboradores,

darem mais oportunidade, nesse sentido.

PESQUISADOR: E eu gostaria que tu falasse as agdes que mais impactaram pra i
nesses ultimos anos, ou agdes que tu ja tenha um conhecimento que va acontecer e

esta com a expectativa super alta.

BARBARA C. P. FLORES: Que vdo acontecer, na realidade, eles acabam falando
prestes a acontecer. E que nem a acdo do carnaval, eles avisaram dois ou trés dias
antes de acontecer, no Halloween a mesma situagao, foi correndo atras de fantasias

prestes a acontecer a acao.
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Porém, como sabemos que sempre vai ter algo, eu fico esperando o préximo
acontecer. O carnaval foi bem legal, na realidade ndo teve muitas coisas diferentes
do normal, mas eles fizeram um banner para tirar fotos, era um quadradinho tipo
uma polaroid, tinha enfeites por toda a empresa e a gente podia vir fantasiado, foi
muito legal! Mesmo que o dia todo fosse sentado, de vez em quando a gente
levantava para tirar uma foto, rendeu muitas risadas, conversas e muita interagcéo
com pessoas de outros setores.

O natal da gincana, o que eu posso falar dele, foi maravilhoso! Eu achei que
iria brigar com alguém, mas era pura competitividade, uma competitividade
saudavel. E o Halloween, adorei, o top 3 de a¢des para mim foram o carnaval,
halloween e natal. Os dois natais foram bem legais, no ano passado o pessoal veio

dancar freestyle aqui na sede administrativa.

PESQUISADOR: Queria que tu explicasse um pouco mais sobre essas trés acdes

que tu mencionou.

BARBARA C. P. FLORES: Vou falar de quatro agdes que eu mais gosto.

No natal de 2020 foi realizada uma gincana, onde todos os setores estavam
competindo entre si. Uma gincana super saudavel e amigavel, para ver quem
ganhava mais pontuagéo. Toda semana tinha uma atividade, o setor inteiro tinha que
participar, gerou alguns conflitos, pessoas que n&o queriam participar, que
reclamavam, que eram extremamente competitivas, mas foi incrivel, valeu muito a
pena! A cada dia a gente esperava uma nova mensagem do Noel, divulgando a
tarefa, também teve um dia que saiu um video do Noel, foi muito incrivel.

Depois, teve o carnaval, ano passado, que o pessoal também podia vir
fantasiado, mas acho que desse ano foi um pouco mais. O natal do ano passado
também foi muito legal, veio esse pessoal dancar, também botaram uma poltrona
para tirarmos fotos com o papai Noel, foi muito legal! Além disso, vieram trés
comediantes que eram os ajudantes do papai Noel, eles ficavam fazendo piadas.

No Halloween a gente podia vir fantasiado, eles arrumaram toda a empresa

numa tematica de Halloween, botaram doces, tinha até um castelinho de doces,
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enfim tinham muitos doces. Depois foi feito um desfile das fantasias pela empresa

com musica e foi muito show!

Fonte: Foto tirada pelo celular do autor desta pesquisa, Vinicius Mascarello
Gongalves que esta ao lado esquerdo da imagem, enquanto ao lado direito, a entrevistada,

Barbara Cristiny Paixao Flores.
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“Somos céus atravessados por nuvens de energias vindas da
profundidade dos tempos. Quanto mais acreditamos que somos
alguém, mais somos ninguém. Quanto mais sabemos que

”

né&o somos ninguém, mais nos tornamos alguém.

(Pierre Lévy)
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1 INTRODUGCAO

O endomarketing € uma poderosa ferramenta para a construgao solidificada de
uma organizacdo. E a partir dessa estratégia de comunicagdo que a marca se
conecta diretamente com o colaborador, seja com ag¢des de integracdo, melhorias
focadas em comunicacdo interna, palestras motivacionais, plano de crescimento
alinhado ou, até mesmo, presentes em datas especiais. Toda relacdo de
comunicagdo entre empresa e colaborador faz parte do grande guarda-chuva
chamado endomarketing.

Os conceitos criados pelo marketing tradicional se assemelham aos do
marketing interno, o cliente final passa a ser o funcionario. Uma empresa que os
aplica pode avaliar o seu clima organizacional, engajamento, performance e demais
aspectos fundamentais para que a companhia nao se torne engessada e os indices
de turnover (indice de rotatividade de funcionarios) diminuam gradativamente. De
acordo com uma pesquisa realizada pelo Departamento Intersindical de Estatisticas
e Estudos Socioeconémicos (DIEESE), em 2016 as taxas de rotatividade atingiram
40% das empresas nacionais, 0 que pode ser resultado da falta de agdes voltadas
aos colaboradores.

No contexto social, a diversidade é uma tematica de suma relevancia para ser
desenvolvida dentro de uma organizacdo. Segundo BRUM, Analisa. Endomarketing
de A a Z. Ed. Sao Paulo: Nacional, 2017. “Um funcionario sem informacgao nao pode
assumir responsabilidades, mas um funcionario que recebe informagdo nido pode
deixar de assumir responsabilidades”, o que reforca a importancia de entender as
diferencgas, criar discussées sobre as diversidades e, principalmente, respeita-las
tanto dentro quanto fora do ambito de trabalho. Dai vem a necessidade das
empresas serem lugares diversificados, quanto mais pessoas diferentes existirem
dentro de uma organizagao, mais discussdes serao iniciadas e, consequentemente,
mais solugdes criativas serdo entregues.

A gestao da diversidade dentro de uma organizagao € o conceito responsavel
por repassar informacado sobre representatividade, trazer voz as minorias, incluir

pessoas e criar uma cultura organizacional mais ampla e livre de preconceitos.
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Desde o final da Segunda Guerra Mundial o debate sobre diversidade ja existia por
conta de movimentos sociais como, por exemplo, a mistura demografica ocasionada
pela globalizacdo e os movimentos migratorios, a presenga de mulheres em cargos
de lideranga no mercado, o surgimento de uma cultura mais liberal e tolerante e o
crescimento dos movimentos LGBTQIA+?" no mercado de trabalho. E, é a partir do
conceito de diversidade que o tema LGBTQIA+ dentro do mercado de trabalho sera
desenvolvido nesta monografia.

No Brasil, apenas cerca de metade dos colaboradores homossexuais
sentem-se confortaveis para assumir sua orientagao sexual ou identidade de género
no ambiente corporativo, segundo os estudos feitos pelo Center for Talent
Innovation. O que revela os demasiados desafios ainda existentes para criagéo de
um ambiente organizacional mais inclusivo e a relutancia por parte das empresas na
hora da contratacédo e efetivagcdo de funcionarios LGBTQIA+, ocasionando a perda
de inumeros talentos que poderiam agregar ao negaocio.

O impacto das marcas que usam a diversidade para suas campanhas
publicitarias sao estrondosos no ambito atual, um grande exemplo disso € a
Havaianas. A organizagédo langou uma colegdo de meias, sandalias, street bags
(bolsas para porte de utensilios menores), entre outros itens, denominada “Pride”,
em homenagem ao orgulho LGBTQIA+, a iniciativa é destinar 7% dos lucros liquidos
da venda para a ONG All Out, instituicdo que luta pelos direitos LGBTQIA+ ao redor
do mundo. Neste caso, a publicidade s6 se torna efetiva quando a marca transmitir o
mesmo pensamento para seus colaboradores e os mesmos aderirem e praticarem,
afinal o colaborador que aprende com sua empresa, repassa a informacéo recebida
e, consequentemente, aproxima e fideliza mais clientes. Dessa forma, o
endomarketing precisa ser bem lapidado para que a empresa possa estar de acordo
com suas agoes externas.

Empresas que lidam diretamente com o setor de varejo precisam estar
conectadas as mudangas de consumo do cliente final, devido as praticas de compra
evoluirem constantemente. Ser uma organizacao inovadora faz parte da esséncia

para criar uma boa estratégia de marketing voltada ao consumidor, entretanto essas

7 A sigla LGBTQIA+ refere-se as iniciais das minorias sexuais e de género (lésbicas, gays, bissexuais...).
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ideias criativas podem ser acionadas pelos proprios colaboradores de uma empresa.
A SIM Rede de Postos, por exemplo, conta com o projeto “Innovare” que busca
trazer a inovagao aos processos técnicos da empresa, além de procurar solugdes
criativas diante da diversidade para efetivar a comunicagao ao cliente. Desse modo,

todos os mais de 3.400 colaboradores podem sugerir melhorias, dar ideias criativas,

dialogar com o grupo e sentirem-se parte de algo maior.

A SIM Rede de Postos é a maior rede varejista em postos de combustiveis e
lojas de conveniéncias do Brasil, sua sede administrativa fica localizada na cidade
de Flores da Cunha, no estado do Rio Grande do Sul e suas mais de 140 unidades
estdo espalhadas pelos trés cantos do sul brasileiro, sendo os estados do Rio
Grande do Sul, Santa Catarina e Parana. E, é a partir dessa marca em constante
crescimento que o estudo de caso sera realizado com foco no tema do Trabalho de
Conclusédo de Curso: Endomarketing Como Ferramenta Introdutéria da Diversidade
Dentro de Uma Empresa Varejista.

Por fora de toda a parte estratégica, o marketing interno fala sobre seres
humanos e suas relagdes no ambiente corporativo. Dentro de uma empresa, as
esferas sociais sao diferentes umas das outras, o que impacta positivamente ou
negativamente a convivéncia dos individuos. No dicionario, a palavra diversidade
significa “Qualidade daquilo que € diverso, diferente, variado, variedade.” e dai vem
a importancia da instituicdo se relacionar com seus colaboradores sem distingdo ou
preconceitos enraizados, a fim de crescer com a introdugdo da diversidade. E é
sobre esse contexto, compenetrado no publico LGBTQIA+, que minha pesquisa se
inicia, entendendo alguns fatores como a gestdo da diversidade aplicada no varejo,
o endomarketing como ferramenta de introdugdo da comunidade, projetos que
envolvem a criatividade do publico diverso, o clima organizacional a partir das agdes
realizadas, compreender se a comunicacgao interna esta alinhada com a externa e a
funcionalidade do processo atual de marketing interno dentro da SIM Rede de
Postos.

Diante disso, neste trabalho serdo levantadas informagdes para o melhor

entendimento de como os colaboradores LGBTQIA+ s&o impactados por agdes de
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endomarketing trazidas pela gestdo da diversidade dentro de um ambiente
corporativo, com proposito de melhorar o clima organizacional, o relacionamento
entre todos da equipe e a reducédo da rotatividade. Os dados brutos para analise
desta pesquisa serdo levantados a partir de entrevistas com as liderangas dos
setores de Marketing e Recursos Humanos, colaboradores que fazem parte do
publico LGBTQIA+ e suas vivéncias dentro do ambiente corporativo e o grupo de
pessoas que fazem parte do endomarketing da empresa estudada no caso, a fim de
entender com mais profundidade os fatores citados no paragrafo anterior.

Por fim, serdo estudadas as informacdes de pesquisas para desenvolvimento
de referencial teorico, entender acerca do tema desenvolvido no trabalho de
conclusao de curso, como o endomarketing pode afetar direta e indiretamente a vida
do colaborador LGBTQIA+ e como esse processo pode ser desenvolvido a partir da

gestao da diversidade dentro de uma organizagéo.

1.1 Processo de descoberta

A diversidade fez e faz parte da minha trajetéria como ser humano. A partir
dela que eu, Vinicius Mascarello Gongalves, pude desenvolver ainda mais os meus
sentimentos e conhecimentos sobre 0 meu eu interior e, também, sobre o outro.
Aprendi muito a respeito da conexao entre cada ser, a forma como as pessoas se
comunicam entre si, o comportamento de massa, a maneira no qual a sociedade
trata os grupos minoritarios, a empatia e como as caracteristicas psiquicas de cada
individuo podem ser diferentes, mesmo vivendo em um ambiente semelhante ou
recebendo, exatamente, as mesmas informacgoes.

Muitas duvidas foram levantadas para um menininho que estava apenas
crescendo e, a maioria delas, sem nenhuma resposta. Para que possamos entender
a minha chegada ao conteudo deste trabalho de conclusédo de curso, preciso falar
sobre a minha histéria.

Eu cresci como um menino gay, diante de um ambiente inteiramente
tradicionalista, desde a minha familia até os meus amigos. Sempre me perguntava

se 0 que eu sentia dentro de mim era, de fato, certo, se eu era o ponto fora da curva,
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ou se existiam pessoas parecidas comigo. Eu guardava todas as duvidas dentro de
mim e conseguia, mesmo tao pequeno e ingénuo, no fim das contas nao tinha
ninguém que pudesse me ajudar a entender melhor sobre quem eu era e o motivo
disso tudo. Por muitas vezes acreditei que deveria seguir o “padrao”, deveria fingir
para que as pessoas ao meu entorno ficassem felizes e orgulhosas. Afinal, as Unicas
representacbes LGBTQIA+ transmitidas na televisdo eram de meninos gays que
usavam roupas extravagantes na cor rosa e eram extremamente engragados, quase
palhagos, na maioria das vezes ficavam sozinhos e nao tinham um amor ou
entravam em cena para serem apenas personagens coadjuvantes de um contexto
completamente heteronormativo®®. Nao existia dialogo sobre diversidade, era algo a
ser escondido perante sociedade.

Foram longos anos até poder entender quem eu era de verdade, sem
opinides danosas, conselhos disfarcados de preconceitos, abusos de poder social
ou pessoas fingindo estar ao meu lado, quando na realidade s6 torciam pelo meu
mal. Diante dessas situagdes eu decidi ndo recuar, mas sim usar como experiéncia
para ser uma pessoa melhor e lutar por quem eu era e, também, por todas as
pessoas que sdo como eu. Eu definitivamente amadureci e todo esse
amadurecimento veio perante esse ambiente opressor e cheio de 6dio, entretanto
tenho certeza que tudo teria sido mais leve e melhor, fisicamente e
psicologicamente, se eu tivesse a oportunidade de estar em um ambiente aberto a
dialogos sobre os mais diversos temas e que pudesse crescer com as pessoas que
gostariam de somar comigo.

Muito busquei compreender sozinho, de outro modo, aprendi com os erros de
tomada de decisdo das pessoas que estavam ao meu redor, observando-as e
dizendo para mim mesmo que n&o queria emanar essa energia controversa a quem
eu era. Apesar de toda a experiéncia vivida, ainda ha muito para se buscar aprender,
por isso, tanto eu quanto vocé que esta lendo, precisamos estar inquietos e entender
que, mesmo com todo o discernimento que temos hoje, ainda faltam anos luz para

adquirirmos a totalidade do conhecimento sobre os seres humanos e suas

8 Heteronormativo ou heteronormatividade, segundo o dicionario, é o termo usado para descrever situagdes nas
quais as orientacdes sexuais diferentes da heterossexual sdo marginalizadas.
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demasiadas formas psiquicas. E ainda assim, quando acharmos que adquirimos,
nao sera o suficiente.

Ensinamentos e aprendizados se tratam de constancia. E foi a partir disso
que, hoje, posso dizer que o ambiente tradicionalista ndo existe mais e foi
completamente dominado por pessoas diferentes que nao seguem padrdes, mas
sim vontades préprias. Os ambientes onde estou inserido hoje, familiar e
profissional, mudaram para melhor. A mudancga foi nitidamente boa para ambos,
ainda precisam de alguns ajustes, como qualquer outro, mas ja ndo existem os
mesmos percalgos anteriores. Por essa experiéncia de vida, vinda de um espaco
onde o odio era trazido pela tradigdo, para um ambiente agradavel e cheio de amor
onde o dialogo e a conversa sempre vem antes de qualquer desentendimento, que
eu percebi o quanto as pessoas podem crescer juntas, mesmo sendo diferentes,
eliminando seus preconceitos e fortalecendo seus relacionamentos.

Hoje, minha felicidade vem de muitos pontos, fico feliz em existirem milhares
de pessoas unidas para defender uma causa tdo importante. Pelas pessoas que séo
LGBTQIA+ poderem exercer a sua voz sem medo e estarem inseridos em lugares
onde nunca antes foram ocupados, a fim de abrir portas para as novas geragoes.
Para todas as ONG’s LGBTQIA+ que abrigam e auxiliam diversos jovens excluidos
por suas familias e, principalmente, sou feliz por todos aqueles que batalham
diariamente por essa causa para que, sujeitos como aquele menininho, que se
chamava Vinicius, pudesse entender que sim, € uma pessoa como qualquer outra,
gue sim existem pessoas como ele e que, essencialmente, tudo ficara bem.

Para mim, vem dai a importancia de criarmos dialogos, ndo somente sobre
diversidade, mas sobre todos os assuntos que n&o sao discutidos e que sabemos
que podem ser mudados para melhor. E, para tudo isso acontecer, precisamos
iniciar essa comunicagao de algum lugar, alguma faisca precisa ser acesa para que
no final a lareira pegue fogo. Além disso, € imprescindivel a figura de uma pessoa
que é e fala sobre isso, seja uma agdo em uma organizagdo ou até mesmo uma
roda de conversa entre amigos, sempre precisamos dar 0 espago para quem
realmente tem o direito de falar sobre as suas experiéncias boas e ruins em ser

LGBTQIA+. E é sobre esse contexto de diversidade que a pesquisa se conecta com
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a minha histéria, entendendo melhor sobre o ambiente corporativo e como essa
esfera pode lidar com a diversidade para melhorar o seus processos operacionais e
incentivar seus colaboradores.

A minha pesquisa quer entender se esse comportamento, quando adotado
por uma instituicdo, por via do endomarketing, pode ser eficaz, provocar uma
mudang¢a do clima organizacional, fazer com que a marca e seus trabalhadores
cresgam juntos, assim como diversos outros fatores. Bem como eu, que cresci com
minha familia, amigos e conhecidos, instigando eles todos os dias sobre assuntos
diversos e fazendo-os pensar em suas ag¢des. Uma marca, conseguiria crescer junto
de seus funcionarios se permitisse que os mesmos fossem quem sao sem nenhuma
restricao? Vamos tentar descobrir.

Para concluir o desfecho, a marca escolhida deste estudo sera a SIM Rede
de Postos, que inclusive, foi a minha primeira experiéncia e contato com o mercado
de trabalho. Um pouco do meu conhecimento sobre comunicag&o e da minha paixao
pelo departamento de marketing, partiu dessa grande empresa em ascenséo e, por
conta disso, estarei unindo a histéria da minha vida com a diversidade e com essa

empresa que me abriu portas.
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3 JUSTIFICATIVA

A principal motivagdo para o desenvolvimento dessa pesquisa é mostrar,
minimamente, para as organizagbes em geral, mas com um estudo de caso focado
em uma, que a diversidade LGBTQIA+ pode e deve ser um assunto abrangido no
ambiente empresarial. O tépico € determinante para que todos os colaboradores
possam entender a importancia de trazer dialogos externos para o ambiente interno
com finalidade de melhorar o bem estar de todos e, consequentemente, aumentar os
niveis de satisfagdo e orgulho de pertencimento a marca. Quando fala-se sobre
diversidade, muitas pessoas ndo conhecem ou nao procuram sobre, o que impacta
diretamente na convivéncia entre todos os colaboradores, portanto € importante a
instituicdo instigar sim, criar agdes que integrem todos e, principalmente, ensinem
seus colaboradores.

O endomarketing pode ser uma das ferramentas de introducédo da
diversidade, essa area cuida de diversos fatores de uma empresa, bem como o seu
clima organizacional. Usar o endomarketing como um meio de promover a gestao da
diversidade focada no publico LGBTQIA+ pode ser eficaz para melhorar muitos
aspectos organizacionais. Além de deixar o ambiente de trabalho mais agradavel ao
colaborador, vocé faz com que os mesmos trabalhem melhor, sejam mais produtivos
e aumentem os indices de crescimento da sua empresa. Pois o colaborador que é
feliz e motivado no ambito de trabalho, trabalha mais e melhor. Nesta monografia,
vocé ira entender, se o levantamento de dados da SIM Rede de Postos, fara sentido
para a sua instituicdo e podera optar por aplicar esse conceito.

Muitas situagdes de discriminagdo, aos grupos minoritarios, ainda acontecem
hoje em dia, e isso se torna deploravel quando a empresa nao toma atitudes para
repudiar tais atos. Agbes como treinamentos internos para melhor atender seus
clientes, por exemplo, € uma das opg¢des que podem ser iniciadas. Para os
varejistas, esse dialogo se torna ainda mais importante, visto que lidam com a
diversidade de consumidores a todo momento, sendo servigo de ponta a ponta, ou
seja, cara a cara com o cliente. O cuidado com o colaborador se torna essencial

através disso, ensinando-o sobre diversidade, o mesmo atendera seus clientes sem
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distingdes e preconceitos, a melhor forma para fideliza-los, tratando-os bem. O tema
pode ser uma forma de inspiracdo para iniciar uma movimentagao interna e que,
certamente, beneficiara todos os colaboradores da sua empresa.

Aos estudantes que Iéem este trabalho de conclusao de curso, entenderao
que a publicidade e propaganda esta conectada, diretamente ou indiretamente, com
o endomarketing de uma organizagao. Visto que, a marca precisa estabelecer uma
ligacdo entre a comunicagdo externa (aos clientes) com a interna (aos
colaboradores). Sabendo-se que uma marca onde comunica aos seus clientes sobre
diversidade, porém nao aplica internamente aos seus colaboradores, ndo pode ser
confiavel e, consequentemente, contém uma comunicacio inadequada e falsa.

Por fim, a pesquisa além de ajudar o clima organizacional do ambiente
empresarial brasileiro, focado no contexto LGBTQIA+, ajudara o entendimento do
ser humano no ambito social. O objetivo € inspirar e estimular a populacédo e as
empresas em geral, a dialogar sobre assuntos que ndo estdo em evidéncia e que

precisam ser discutidos para o avango da sociedade.
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4 QUESTAO NORTEADORA

Como o endomarketing pode ser uma ferramenta de introdug¢ao da diversidade com

foco no publico LGBTQIA+ dentro do ambiente de trabalho?
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6 OBJETIVOS

6.1 Objetivo geral

Entender se a diversidade esta sendo inserida por via do endomarketing na SIM

Rede de Postos

Entender de que forma a diversidade esta sendo incluida no ambiente interno da
SIM Rede de Postos

6.2 Objetivos especificos

a)

b)

Analisar a forma como € desenvolvida as agbes de endomarketing da
instituicao;

Entender que tipos de agdes foram realizadas nos ultimos dois anos e quais
acdes estdo programadas para execugao nos proximos;

Identificar como esta o clima organizacional da empresa por via das agoes de
endomarketing e se obteve melhorias;

Compreender se a publicidade esta de acordo com as intengdes dos
colaboradores da corporacéo;

Apresentar agdes que envolveram o tema diversidade focado no publico
interno LGBTQIA+;
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8 REVISAO BIBLIOGRAFICA

8.1 Endomarketing

O endomarketing € uma ferramenta estratégica de marketing institucional,
voltada para acgbes internas que promovam a conversa entre a marca e seus
colaboradores. Esse processo, trata-se de uma unido entre os setores de Marketing
e Recursos Humanos, ambos precisam se atentar as necessidades dos
funcionarios, transformando-as em possibilidades de melhora e garantindo a
harmonia do ambiente organizacional, que resultam em uma maior motivagédo e
produtividade por parte da equipe. Neste caso, existem trés pilares importantes para
que essa técnica acontega, sendo eles as agbes estratégicas, que visam a
realizacdo de metas estipuladas pelo planejamento das organizacdes, as acdes
motivacionais, voltadas a satisfagdo e qualidade de vida tanto dos colaboradores
quanto da sociedade e as agdes de apoio a gestdo, que buscam implantar projetos
para que todos possam entender claramente o propdsito, os valores, a misséo e a
visdo da empresa e, principalmente, como executar seu trabalho.

Gerar resultados positivos para a organizagdo € o foco principal para os
grandes empresarios. Entretanto, para isso acontecer € necessario contar com
colaboradores que queiram crescer com 0 seu negdcio, afinal sem pessoas
motivadas ndo existe crescimento saudavel. O endomarketing surge, justamente,
para incentivar os funcionarios, fazer com que cresgcam pessoalmente e
profissionalmente, e avancem junto com a instituicdo. Essa técnica tem como
objetivo melhorar aspectos como, por exemplo, o clima organizacional em uma
instituicdo e deixar seus colaboradores mais a vontade e satisfeitos para
permanecerem trabalhando em conjunto. Uma nova atmosfera pode ser criada a
partir desse investimento, um ambiente que antes nao tinha comunicacao entre os
colaboradores, ndo desfrutava de bons resultados no final do més ou ano, ou que as
pessoas simplesmente ndo gostavam de estar ali, pode ser, facilmente, convertido

com apoio desse processo. Por isso, seu investimento é essencial.
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A importancia do investimento nessa estratégia gira em torno
da influéncia dos colaboradores dentro da prépria empresa, os quais
possuem contato diario com todos os processos e isso 0s torna mais
aptos para opinar e influenciar pessoas a respeito da marca de modo
geral (FELTRIN. 2021, p. 56).

Essa técnica conta com instrumentos que podem contribuir para a fluidez da
comunicagdo, sendo alguns deles a Intranet®®, o Spark®, o e-mail e as reunibes
online, usando a comunicagao interna como meio de propagar as agles de
endomarketing da instituicao.

A Intranet, é uma plataforma de comunicagdo que funciona como um site
voltado somente para colaboradores, esse € um dos canais que auxiliam no impacto
de acgdes internas. Por se tratar de um espaco de criagdo, a plataforma possibilita
inumeras formas para criar conteudo dentro dela, podendo assim, serem inseridos
diversas informacdes como, novidades da semana, futuras acbdes da empresa,
novos colaboradores, eventos e palestras, prémios, aniversarios de colaboradores,
entre outras diversas funcionalidades. E, definitivamente, um meio de interligar
unidades e departamentos, como organiza¢gbes que contém uma ou mais unidades
espalhadas pelo mundo, a SIM Rede de Postos, empresa que sera estudada nesta
monografia e que contém unidades espalhadas pelo territério sul do pais, € um
exemplo deste formato de comunicagéo.

Troca de mensagens em tempo real € muito bom para a¢gdes de cunho agil, o
Spark € uma das ferramentas que possibilitam essa comunicacdo breve e veloz.
Além de apoiar em acdes para colaboradores, € um otimo objeto para o
desenvolvimento de outros assuntos de trabalho que ndo sejam apenas
endomarketing. Facilitando na troca de informagdes entre os usuarios da plataforma,
a empresa que adquire essa funcionalidade, tem mais pratica na operagdo e
substitui o uso do Whatsapp como ferramenta de trabalho.

O e-mail, apesar de parecer obsoleto, ainda é um 6timo utensilio para usar
como distribuicdo de informagdes para os colaboradores, segmentando grupos de

e-mails para informar assuntos relacionados apenas a uma area. No endomarketing,

? A Intranet é uma rede de conexdes privadas que s6 pode ser acessada pelos colaboradores de uma empresa.
9O Spark ¢ um software de mensagens instantneas que permite aos usudrios se comunicarem em tempo real.
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€ muito visado como um meio informativo e também, auxilia com o proprio
agendamento das acgdes.

As reunides online podem ser usadas para integrar um grupo de pessoas que
estdo longe umas das outras, podendo assim, praticar agdes como, por exemplo,
uma palestra motivacional online. Além de aproximar os colaboradores que nunca
tiveram contato por conta da distancia e, possivelmente, nunca terdo o contato fisico
por se tratar de areas distintas, € uma 6tima forma de interagdo entre esses casos.
Ainda ha uma gama gigantesca de acdes que podem ser realizadas através da
forma online, substituindo o contato fisico, mas aprimorando a comunicacao entre os
individuos.

E para entender com mais profundidade sobre essa estratégia interna e seus
meios, sera abordado o livro Cultura e Clima Organizacional, da autora Carolina
Marques de Almeida Feltrin, que trara informagdes, contextualizagbes e ideias sobre
o conceito de endomarketing e suas amplas formas tematicas, com intuito de
concretizar algumas percepgdes.

O colaborador que é motivado por essa técnica, tende a comentar com as
pessoas que estdo ao seu entorno, criando uma esfera de afeicdo pela marca em
que trabalha, para si mesmo e para as pessoas com quem compartilha suas
experiéncias. Isso ndo afeta o comportamento apenas da instituicado, mas também a
forma como as pessoas se relacionam com ela, o endomarketing, de fato, € uma
ferramenta que auxilia na motivacdo dos colaboradores, mas que também impacta
em situagbes externas. Por exemplo: vamos imaginar os colaboradores de uma
industria de carros. Quando estdo satisfeitos e motivados com o trabalho e as
condigbes dentro da empresa, eles tendem a falar mais sobre as vantagens e
beneficios para seus familiares e amigos. Isso faz com que todas essas pessoas
passem a ter uma percepgao diferente daquele negocio: comegam a enxergar a
empresa de uma forma mais humana e carismatica, desenvolvendo um sentimento
de “adoracéo” pelo negdcio (FELTRIN, 2021).
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8.1.1 Cultura Organizacional

A cultura dentro de uma organizagao esta completamente conectada com os
conceitos basicos de endomarketing, e € dessa forma que as agdes podem ser
determinadas com mais precisdo, avaliando e entendendo em que nivel essa cultura
esta presente em sua empresa e como esta inserida. Essa cultura organizacional
pode-se entender como um conjunto de conceitos e habitos, normas, crencgas,
rituais, valores, vivéncias e experiéncias vividas pelos colaboradores.

Edgar Schein é um dos autores responsaveis pelo desenvolvimento e estudo
desse conceito, e também descreve a ideia de que a cultura organizacional é
considerada um modelo de crengas e valores criados por um determinado grupo.
Schein afirmou que o fendmeno complexo da cultura organizacional é formado por
trés niveis de conhecimento: o pressuposto basico, que sao as crencgas
consideradas adquiridas em relagdo a empresa e a natureza humana, os valores,
que sao os principios, normas e modelos importantes, por fim os artefatos que sao
resultados perceptiveis da acdo de uma empresa, apoiados pelos valores.

As empresas nascem com padrdoes imprimidos por seus fundadores e que
geram uma caracteristica propria e unica para cada instituicdo, essa primeira
percepcao as torna diferentes no mercado de trabalho, perante sua concorréncia. E,
consequentemente, a cultura organizacional € o reflexo do jeito em que cada
empresa se comporta diante da sua historia, adaptando a comunicagdao ao avango
dos anos para que seus novos integrantes entendam o conceito inicial e se
apaixonem pela marca. Cada empresa possui sua propria cultura, apesar do intuito
ser o mesmo, criar um ambiente agradavel para todos trabalharem em harmonia e
atrair resultados positivos a partir disso, o0 que as diferencia é a sua construcéo

inicial e o seu desenvolvimento até os dias atuais.

A cultura organizacional nos remete a comportamentos

implicitos e subjetivos, que contribuem para a producédo de sentido,
sendo também responsavel pelas caracteristicas singulares e Unicas

de uma organizagdo. A cultura organizacional contribui para a
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edificacdo da identidade organizacional, que pode coincidir com uma
imagem positiva ou negativa, revestindo a empresa de

reconhecimento ou de deprecia¢des (FELTRIN. 2021, p. 9).

A cultura organizacional pode ser gerenciada, se trata de um sistema de
valores que podem ser modificados quando estdo arcaicos ou que nao fazem mais
sentido para o momento em que a empresa se encontra. A mudancga é fundamental
para compreender que tudo € mutavel, principalmente diante da esfera empresarial.
Quem néao se diferencia, ndo evolui e acaba permanecendo no mesmo lugar, isso
vale para a cultura da instituicdo. Sendo assim, existem elementos que compdem
esse processo de inteligéncia e competitividade que devem ser modificados ao

longo dos anos.

Pessoas Estratégia |

Tecnologia

Fonte: Elaborado pela autora Carolina M. de A. Feltrin.

Um elemento se interliga ao outro, deste modo se excluir algum desses itens
da figura acima, a organizagao ndo consegue garantir resultados eficazes na gestao.
As pessoas devem estar conectadas com a forma estratégica que a empresa impdoe,
assim como a estratégia precisa estar ligada com as tecnologias para,
gradativamente, alcangar numeros maiores e estar sempre a frente do mercado,
inovando. As tecnologias necessitam de uma estruturagdo para que haja

organizagao e sejam aproveitadas da melhor forma possivel, bem como a estrutura
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organizacional das pessoas dentro da corporagdo, para que 0S processos ocorram
de forma fluida.

Sem a presencga das pessoas nao existiria uma organizagao, portanto elas
sdo a parte essencial do negodcio, cuidar dos colaboradores da melhor forma
possivel € um passo a mais dos bons resultados. Alinhar as crengcas da empresa
com a dos colaboradores € imprescindivel para que se tenha um ambiente
agradavel e uma cultura livre de preconceitos.

A base da estratégia € formada por um conjunto de caracteristicas da
corporagdo, como 0s seus valores, normas e crencas. Além disso, conta com os
recursos disponiveis na organizagdo para entender a melhor forma de agir e
consistem em um conjunto de mudangas competitivas que sao usadas para atingir o
melhor desempenho na empresa. Esse campo auxilia profundamente em como a
empresa pode agir em determinadas situacdes, a estratégia sempre deve ser
linkada com as iniciativas e agdes da empresa, para que nao haja possiveis erros
graves.

Apresentar constantes mudangas € mostrar a capacidade que a organizagao
tem em se desenvolver e aprimorar 0s seus processos com novas tecnologias, isso
se torna ainda mais fundamental quando aplicado aos processos. A tecnologia
permite a realizagdo de diversas praticas comunicacionais dentro do ambiente e &
um meio artificial de inteligéncia. Esse elemento ndo € apenas conhecido como o
computador, mas também como o administrador dessa tecnologia aplica ela.

E por fim, a estrutura que nada mais € do que a definicdo de como a empresa
vai dirigir suas atividades internamente e externamente. A estrutura organizacional
nao se trata apenas do organograma de trabalho, mas tem de definir os recursos
que a empresa possui e onde cada colaborador vai exercer suas fungdes.

Ao juntar esses elementos, pode-se chegar mais facilmente diante de uma
cultura organizacional ampla, livre e motivadora. O passo ideal para que a empresa
comece a alcancgar suas metas com o auxilio de todos os seus colaboradores,
andando em conjunto. E, para que se tenha mais eficacia nas agdes entre os
individuos, existem algumas formas de transmissao cultural dentro da organizagéo,

a autora Carolina M. A. Feltrin destaca elas em seu livro. Segue abaixo.
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Elemento Descricao

Ceriménias Eventos especiais nos quais os membros da
organizagdo celebram os mitos, os herdis e os
simbolos da empresa.

Ritos Atividades cerimaoniais destinadas a
comunicaciio de ideals especificas ou A
realizagio de determinados propositos.

Histarlas Relalos de eventos passades gue ilustram e
Iransmitem normas @ valores cullurals mais
profundos.

Mitos Histbrias ficticias que ajudam a explicar

atividades ou eventos que, se explicados de
outro modo, poderiam ser confusos.

Herdis Pessoas de sucesso que corporificam os
valores e o cardter da organizagio e de sua
cultura,

Simbolos Objetos, agbes ou eventos dotados de

significados espacials que permitam a troca de
ideias complexas @ mensagens emacionals
pelos membros da organizagio.

Linguagem Conjunto de simbolos verbais que geralmanta
refletern a culiura da organizacao.

Fonte: Elaborado pelo autor Souza (2014).

A repeticdo dessas formas de transmissao cultural sdo essenciais para que
os colaboradores comecem a falar a lingua da instituicdo e, de fato, vistam a camisa
do time. Mostrar que a marca se importa com seus feedbacks e, sobretudo, com
seus colaboradores, garante que os mesmos estejam bem e consolidados dentro do
seu ambiente de trabalho.

Sendo assim, quando a cultura corporativa € bem definida, ela auxilia a criar
um ambiente interno agradavel e saudavel para a instituicgdo. Esse ambiente se

molda e organiza diretamente com a sustentabilidade do negdcio e a implementacgéo
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de uma estratégia administrativa focada em resultados de exceléncia, onde a grande
maioria dos colaboradores se sintam parte de algo maior e responsaveis pelo

sucesso da organizagao.

8.1.2 Clima Organizacional

O clima organizacional nada mais € do que o principal indicador de satisfagao
dos colaboradores de uma instituicao, focado em aspectos culturais ou da realidade
em que se encontra a organizagdo. Essa definigdo contém elementos que podem
ser mensurados, diretamente ou indiretamente, dentro do ambiente de trabalho
pelos préprios profissionais.

Esses elementos podem ser destacados como, por exemplo, as politicas
estabelecidas pelo setor de Recursos Humanos, se estdo de acordo com todos os
colaboradores, ou se levam em consideragdo todos os aspectos humanos. O
modelo de gestdo é outro exemplo, se todos estdo indo de acordo com a linguagem
da instituicdo, se existe autonomia para os colaboradores trabalharem mais
confortaveis com suas decisdes, ou se os gestores estdo barrando as ideias dos
membros de sua equipe. O processo de comunicagédo interna e externa, que dialoga
diretamente com os colaboradores por meio de agdes, no caso da interna, e para a
externa, as pessoas fora da empresa veem o clima dos internos de uma tal
instituicdo de certa forma, sendo instigados pelos proprios colaboradores da marca,
em caso do clima ser positivo, ou ndo quererem enviar curriculos para tal instituicéo,
pois os comentarios dos colaboradores ndo sdo nada agradaveis. A valorizagao
profissional também auxilia na hora de entender como esta o clima dentro de uma
empresa, funcionarios valorizados sempre vestem a camisa do time e querem
crescer com a marca. E por fim, a identificagdo com o negodcio, que sdo os
colaboradores que sao instigados por via de todos os outros aspectos citados acima,
e se apaixonam pela marca em que trabalham e dificiimente irdo sair.

E uma variavel que influencia diretamente na produtividade e nos resultados
das corporacgoes, pois o grau de salubridade de uma instituicao se da a partir de sua

atmosfera psicoldgica. Esse clima é criado através das diferentes percepg¢des dos
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colaboradores da instituicdo, caso a qualidade de trabalho for boa, levara a um clima
de confianga e respeito mutuo entre os individuos, no qual os membros aumentarao
suas contribuicbes com a instituicdo e, também, se sentirdo confortaveis para
trabalhar leve e melhor. Nesse caso, pode ser realizado uma pesquisa de clima que
auxiliara a entender como os colaboradores estdo se comportando dentro do
ambiente de trabalho, compreender se o ambiente esta agradavel para eles,
entender suas dores e necessidades, além de verificar como a realidade,
efetivamente, estd se dando diante das funcbes estabelecidas para cada
colaborador.

Sempre que uma necessidade humana é realizada, outra surge em seu lugar.
Esse processo € interminavel e continuo, por isso a instituicdo precisa estar
conectada com seus colaboradores o tempo todo, para que esse clima nao se perca
facilmente. Essas necessidades humanas estdo organizadas em niveis hierarquicos
de importancia, sendo elas, a necessidade fisioldgica, de seguranca, social, de
autoestima e de autorrealizagdo. Abaixo, figura que representa o que fora dito no

paragrafo.

Fonte: Elaborado por Scottchan/Shutterstock.

Necessidades fisioldgicas s&o vitais para a sobrevivéncia dentro do ambiente

de trabalho, ou seja, a alimentacdo adequada, o descanso, a protegao contra frio e
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calor, os horarios flexiveis para questdes de saude, entre outros (em vermelho na
figura). Quando as necessidades fisiologicas sdo alcangadas, as necessidades de
seguranga surgem, essa situagao € voltada contra o perigo do colaborador, seguro
de vida, incéndio, saude, casa propria e emprego estavel (em laranja na figura).
Apos, mostra-se a necessidade social, o colaborador participar de eventos
diferenciados que nado sejam sempre o mesmo trabalho, a participagao, aceitagao
pela equipe, novos horizontes, novos amigos, quando essa necessidade nao é
realizada, o colaborador tende a nao cooperar e dificulta os objetivos do grupo geral
(em amarelo na figura). A necessidade de autoestima s&o o respeito, a
autoconfianga, o status, a boa reputagdo, o reconhecimento e a apreciagédo pela
equipe, essa necessidade sO sera verdadeira quando os outros niveis forem
alcangados (em verde na figura). No topo da hierarquia, a necessidade de auto
realizacao, essas sao as necessidades de crescer profissionalmente e pessoalmente
com a empresa, aumentar as proprias potencialidades através da criatividade e de

um continuo autodesenvolvimento.

8.1.3 Valores Organizacionais

Os valores organizacionais norteiam uma empresa, eles sdo os responsaveis
por identificar os principios ideais que a instituicdo deve seguir para gerar uma
cultura e clima mais agradavel para os colaboradores e, consequentemente, para
fornecedores e clientes. Eles podem ser abordados através do endomarketing e
sempre devem ser observados para que se mantenham atualizados com a
identidade da instituicdo e, também, com os principios culturais dos valores
individuais de cada colaborador e organizagao.

Assim que uma empresa comega sua construgcdo, ela vem carregada de
motivagdes, caracteristicas e identidades proprias de seus idealizadores, esse € um
dos pontos que as fazem ser diferentes diante da concorréncia. Esses atributos
estdo completamente conectados com os valores da instituicdo, que pressupdéem o
jeito de ser, agir e de tomar decisbes de modo geral. Os valores corporativos sao

responsaveis, também, por identificar no ambiente interno elementos que sao
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invisiveis na jornada de seus colaboradores, por isso eles devem ser desenhados e
identificados com muitos estudos e cautela, com base nessas primeiras experiéncias
proprias e na historia da empresa até o momento de modo que possam trazer
melhorias no jeito de ser e funcionar. Por isso, os primeiros passos para a jornada
empresarial devem ser a concretizagao dos valores, a fim de obter caminhos claros
e objetivos para todos os envolvidos, colaboradores, clientes externos e a sociedade
que contempla a instituicdo em geral. Dessa forma, o endomarketing também pode
ser bem lapidado quando se tratar de a¢gdes voltadas a marca em si.

Esses valores ainda podem ser traduzidos como crencgas e atitudes que
determinardo a imagem e identidade da empresa no geral. Convidando os
colaboradores a cumprir 0 conjunto de regras e normas em busca de obter
resultados positivos para o negocio, além de padronizar as atitudes de todos que
trabalham com a empresa.

Ademais, é muito importante ndo confundir valores com objetivos. Por
exemplo, uma empresa que vende carros tem como objetivo produzir carros com
qualidade total, vendé-los para o mercado e, assim, obter lucros e sucesso. Esses
valores intrinsecos provavelmente estardo associados a preocupacoes, tais como
ética nos processos, sustentabilidade, relacionamento com o cliente e cuidado com
0 meio ambiente, entre outros. Dessa forma, essa empresa pode ter como misséo a
venda de carros, como visdo ser reconhecida pela qualidade de seus servicos em
tanto tempo, e seus valores serdo sustentabilidade, ética, relacionamento com o
cliente e cuidado com o meio ambiente. E a partir desses valores que a comunidade
em geral - interna e externa - compreende normas, condutas e para onde seguir
(FELTRIN, 2021).

As empresas que buscam trazer inovagdes para seus ambientes e criam uma
identidade prépria e unica, conseguem se destacar diante das demais. Por isso,
torna-se ainda mais importante identificar os valores organizacionais que combinam
com o seu segmento, pois ndo € uma tarefa simples, € necessario ter elementos
proprios e caracteristicas que identifiquem a empresa nesse momento e também a

médio e longo prazo. E, ndo basta apenas cria-los, mas sim, fazer com que seus
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colaboradores reproduzam os mesmos, as ag¢des de endomarketing podem trazer
esses novos conceitos e abranger de uma forma mais leve e inteligente.

Os valores organizacionais podem ser vistos como um dos aspectos centrais
da cultura presente na empresa, contribuindo definitivamente para a formacéo de
sua identidade. Existem aspectos inseridos nos valores que auxiliam na construgao
da cultura e o clima organizacional adequado ao ambiente, séo eles os aspectos
cognitivos, que sao crengas relacionadas a produgdo, a qualidade, as interagdes, ao
respeito, a autoridade, entre outros. Os aspectos motivacionais, que visam a
interpretacéo dos desejos e interesses de um individuo. O aspecto voltado a fungéo
dos valores, que orientam a vida de uma empresa e guia o0 comportamento dos seus
colaboradores em geral. E, por ultimo, a hierarquia dos valores, visto que todos
implicam uma preferéncia, uma distingdo entre os mais importantes e os

secundarios.

Assim como as pessoas precisam reconhecer as suas
necessidades para dar conta da realidade, as organizagbes (e seus
membros) também precisam reconhecé-las a fim de criar ou
aprender respostas apropriadas para a sua satisfagdo. Segundo
Tamayo, Mendes e Paz (2000), a fonte dos valores organizacionais &
formada por exigéncias da organizacao e de seus individuos. Essas
exigéncias abrangem desde necessidades bioldgicas dos individuos
até as necessidades referentes a sobrevivéncia e bem-estar da
propria organizagéo (FELTRIN. 2021, p. 41).

Por isso, os valores individuais precisam estar conectados com os valores
organizacionais, para que os colaboradores possam se inspirar no que a instituigao
acredita e agrega-los para a sua vida pessoal e profissional. Se torna uma troca

benéfica para ambas as partes, tanto empresa quanto colaborador.
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8.2 Diversidade

Buscando o melhor entendimento sobre o que seria a diversidade como um
todo e os diversos pontos que compreendem a mesma, o trabalho trara ideias
vindas do livro Gestdo da Diversidade e da Interculturalidade nas Organizagées, da
autora Patricia Itala Ferreira. Além de outros autores que falam sobre o contexto e

histéria da diversidade, a fim de desenvolver e articular as informacgdes ja existentes.

A diversidade, na 6tica da abordagem demografica, pode ser
definida como um conjunto de diferengas entre as pessoas, tendo
como base, por exemplo, categorizagbes sociais que separam 0s
grupos em fungédo do grau de similaridade de seus componentes. A
diversidade, reiterando o exposto, contempla particularidades como
religido, idade, renda familiar, sexo, deficiéncia e orientacdo sexual
(Carvalho - Freitas et al., 2010; Kirton; Greene, 2015).

Para iniciar a discussao sobre diversidade, precisa-se voltar ao passado.
Portanto, comeca-se em 1947, o inicio da Guerra Fria, pouco depois do final da
Segunda Guerra Mundial, o conflito politico-ideoldgico foi travado entre Estados
Unidos (EUA) e Unido Soviética (URSS) e perdurou até o ano de 1991, quando
findou. A guerra foi responsavel por polarizar o globo em dois grandes grupos,
sendo eles o capitalismo e o comunismo, além de ter sido o principal fator de
mudanga social que impactou, diretamente, na construgdo de novas identidades
pessoais e culturais para o mundo inteiro. O periodo é pleno de ressurgimento de
identidades comunais e nacionais que haviam sido aglutinadas e silenciadas sob
Estados nacionais na Europa, na Africa e na Asia (Castells, 1999). A partir da
Guerra Fria se iniciou uma correlagdo de forgas para erguer a diversidade cultural, o
debate sobre a presenga de mulheres no mercado de trabalho e em cargos de
lideranga, a mistura demografica ocasionada pela globalizagdo e pelos movimentos
migratorios, sdo alguns dos fatores levantados na época e que ja tratavam sobre o
tema, diversidade.

No final da década de 1970, empresas privadas estadunidenses constataram

que as Iimposicoes legais nao administravam eficazmente a diversidade
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organizacional e comegaram a oferecer programas de formagado para valoriza-las
(Herring, 2009). Ja se tinha notado que a diversificagdo no ambiente de trabalho era
de suma importancia para a evolugao empresarial e, principalmente, a diferenciacao
diante do mercado. Os donos de empresas, gerentes de recursos humanos e
recrutadores, comegaram a focar no publico diverso, ampliando as oportunidades de
trabalho para outras pessoas, porém uma uma parcela significativa dos grupos
minoritarios continuou a receber salarios baixos e ocupar posi¢cdes hierarquicamente
inferiores (SILVA, 2015).

No Brasil, o comportamento era semelhante, uma vez que as politicas
empresariais estadunidenses tiveram uma repercussdo positiva em virtude de
desconsiderarem aspectos como mérito e qualificacdo técnica (Galeao; Silva; Alves,
2004) para mergulharem na criatividade das pessoas que eram incomuns. O
mercado brasileiro, sempre teve como referéncia principal o mercado dos norte
americanos, seguindo sua forma de agir, novas tecnologias, conceitos, entre outros
fatores. Em ambito nacional, o interesse das empresas pela gestdo da diversidade
cultural surgiu a partir de 1990 (Fleury, 2000), com a implantagdao de multinacionais,
vindas dos Estados Unidos, que foram as responsaveis por trazerem o tema as
organizagdes brasileiras, visto que precisavam adotar, nas unidades subsidiarias, os
principios e praticas estipulados pela matriz (Mendes, 2004). Afinal, uma
comunicagdo de marca, para que seja lembrada por mais tempo pelos seus
consumidores e até pelas pessoas que nao sio, precisa, necessariamente, ser
padronizada e manter constancia.

A diversidade sempre existiu, mas € um tema que permeia ha pouco tempo
na sociedade e no ambiente organizacional. A importancia de ser diferente é
fundamental para o crescimento e desenvolvimento pessoal e profissional de todos
os seres humanos. Conviver em sociedade permite entender que as pessoas
precisam ser diferentes para que possam complementar uns aos outros e isso vale
para o ambiente empresarial, como citado nos paragrafos anteriores.

O conceito de diversidade nado é fechado e nem pertence a Unica area da
ciéncia, a abordagem politica, por exemplo, além do que propde a demografica,

considera as especificidades de cada grupo social, porém, concentra em explicar o
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motivo pelo qual as minorias sofreram e sofrem discriminagdo e enfrentam
desvantagens em multiplos setores da sociedade (Carvalho; Freitas et al., 2010).
Pensando nas diferengcas intimas de cada individuo, conectadas as realidades
sociais em que estao inseridos, bem como os valores e as experiéncias que trazem
consigo como, por exemplo, o menino branco, hétero e de classe social alta que
cresceu em um ambiente conservador e tradicionalista, comportara possiveis

aversdes quando se deparar com uma realidade contraria a sua.

A diversidade cultural busca valorizar a esséncia da
diferenga humana, e é nesse sentido que caminham as teorizacdes e
conceituagbes em torno desse tema. A comecar pela Declaragéo
Universal sobre a Diversidade Cultural, elaborada pela Organizagao
das Nagdes Unidas para a Educagéo, a Ciéncia e a Cultura (Unesco)
no ano de 2002, que inclui a diversidade cultural como patriménio
comum da humanidade, fonte de intercambios, inovagcdo e
criatividade, atribuindo-lhe importadncia, no contexto social,
equivalente a da diversidade bioldgica para a natureza. Fernandes
(2003) defende que afirmar essa variedade da condigdo humana
implica desfazer rétulos e regras de tudo aquilo que é/esta no mundo.
Logo, classificar e padronizar os seres humanos como se faz com
objetos é algo que nao pode (nem deve) ser feito. (FERREIRA. 2021,

p. 18)

Nao existem seres perfeitos ou melhores que os outros, existem seres em
constante evolugdo e que precisam se respeitar, amar e contribuir juntos, com todas
as suas diferengas. Compreender isso € meio caminho andado para um mundo
melhor e uma sociedade mais ampla e igualitaria, sem nenhuma distingéo,

influenciando diretamente na cultura das pessoas e de cada organizagéo.

8.2.1 LGBTQIA+

Inserida a partir do contexto social, a diversidade contém demasiadas
ramificacbes, a amplitude dessa tematica é, realmente, gigantesca. Portanto, neste
trabalho de conclusao de curso, focaremos em apenas uma dessas dicotomias, o
topico LGBTQIA+.
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Na antiguidade, os homossexuais eram submetidos a diversas formas de
preconceito, violéncia e marginalizagdo. No hemisfério ocidental, por exemplo, as
primeiras leis penais que redigiram sobre os homossexuais foram introduzidas a
partir da grande influéncia do poder cristdo, surgida no ano de 1533. Falavam sobre
os “Atos de Sodomia*", que eram construidas por um tribunal eclesiastico®?, sendo
uma das penas principais por tal ato, a morte. Nos séculos seguintes, ndo houveram
grandes avancgos em relagdo a diversidade, grandes genocidios foram cometidos
contra os LGBTQIA+. No nazismo*® alemao, os homossexuais eram levados aos
campos de concentracdo para serem exterminados. Os LGBTQIA+ foram
submetidos a diversos métodos que feriam a sua humanidade, tais como a tortura,
castracao, terapias de choque, crucificacdo, apedrejamento, estupros coletivos e a
morte. Tudo isso, pois segundo médicos e psicologos nazistas, acreditavam que a
homossexualidade seria uma doenga grave de ordem mental. Diversas clinicas
particulares, sob mais uma vez a influéncia religiosa, oferecem servigos que
prometem tratar os homossexuais para cura-los, ou seja, a “cura gay”, para algo que
nao € uma doenca.

Ao passar dos anos, em 28 de junho de 1969, aconteceu uma das maiores e
mais importantes rebelides civis da historia que se inicia em Stonewall Inn, em
Greenwich Village, nos Estados Unidos. O local era um bar destinado a comunidade
diversa, para que pudessem se sentir mais a vontade e confortaveis, até que os
LGBTQIA+ que frequentavam o lugar, enfrentaram a forga armada policial em um
momento que serviu como base para a construgao do Movimento LGBT em todos os
lugares do mundo. Conhecido como a Rebelido de Stonewall, o ato durou seis dias
consecutivos como uma forma de resposta contra a agao arbitraria e preconceituosa
dos policiais, que tinham como rotina as batidas e revistas de aspecto humilhante

nos bares e boates gays da grande cidade de Nova York.

31 Os Atos de Sodomia eram considerados agdes da pratica do sexo anal entre um homem e outro homem ou uma
mulher.

32 E uma caracteristica daquilo que se refere ou pertence ao ambito da igreja catolica ou de seus sacerdotes.

3 0O nazismo é uma ideologia politica/doutrina e partido do movimento nacional-socialista alemfo fundado e
liderado por Adolf Hitler.
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No contexto social brasileiro, o movimento nasceu em um momento de
repressao e injustica social, a Ditadura Militar, que se iniciou no ano de 1964 e se
findou em 1985. O meio jornalistico foi o principal forte para a formagao da forga
contra a ditadura, trazendo alguns jornais que falavam sobre a diversidade
LGBTQIA+ como, Lampidao da Esquina e ChanacomChana, que foram essenciais
para esse amadurecimento da cultura LGBTQIA+ do pais na época. O jornal
Lampi&do da Esquina surgiu em 1978 e seu conteudo era abertamente homossexual,
além de abordar outros temas sociais importantes, uma de suas principais agdes era
denunciar a violéncia verbal e fisica sofrida pelos LGBTQIA+. Trés anos apos, em
1981, um grupo lésbico criou o jornal ChanacomChana, que era vendido e
distribuido em um bar destinado ao publico Iésbico. Entretanto, os donos do bar nao
aprovaram e as mulheres foram expulsas em 1983, resultando em um grande ato
politico que foi chamado de “O Stonewall brasileiro”, por conta desse levante, que
promoveu a finalizagdo do ChanacomChana, o dia 19 de agosto € o marco no qual
se comemora o Dia do Orgulho Lésbico em Sao Paulo.

Muito se conquistou durante o passar dos anos, mas ainda assim, a luta
persiste presente e precisa continuar forte para que se torne plural em todos os
sentidos humanos, a fim de eliminar o preconceito de vez da mente das pessoas. S6
assim, os ambientes sociais e organizacionais poderdo ser compreendidos com
mais facilidade e, consequentemente, priorizar a harmonia entre todos individuos
sem distingdes.

E, para entender melhor o tema, o livro Gestdo da Diversidade e da
Interculturalidade nas Organizagbes mostra a existéncia de ao menos trés correntes
sobre a nocao da diversidade, sendo duas delas as mais difundidas, a identidade
social e a identidade pessoal. A primeira, “Concebe-se por base as diferencas entre
grupos de individuos” (Loden; Rosener, 1991). A segunda, “Supde que a diversidade
efetiva-se pela identidade pessoal, isto €, pelas caracteristicas particulares de cada
individuo que abrangem diversas dimensdes, como background (experiéncia,
vivéncia ou conhecimento profissional ou pessoal, personalidade ou

comportamento)” (Kandolla; Fullerton, 1994). Enquanto a terceira, menos usada,
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“Considera a diversidade uma mistura na qual estdo contempladas ndo s6 as
diferencas entre individuos, mas também suas similaridades” (THOMAS; ELY, 1996).

Essas nog¢des trazidas pela autora, permite entender a conceituagéo ao longo
dos anos sobre a ampla diversidade e os grupos minoritarios nela presentes.

Alguns autores entendem que a diversidade ¢ algo dificil de se definir, tendo
em vista que o conceito ndo se delimita apenas as minorias, como normalmente,
considerados os homossexuais, negros e mulheres. Ogliardi, um dos autores citados
no livro, afirma que é possivel observar, no cenario brasileiro, caracteristicas de uma

sociedade composta por uma populacao plural.

Diferencas que se expressam nos varios segmentos da
sociedade, representados, dentre outros grupos, pelos miseraveis,
ricos, portadores de deficiéncia, normais, formados, analfabetos,
homossexuais, heterossexuais, catdlicos, evangélicos, casados,
solteiros, jovens, idosos, brancos, negros, médicos, engenheiros,
agricultores, empresarios, empregados, desempregados,
nordestinos, cariocas, gauchos, indios, descendentes de africanos,
italianos, alemaes, japoneses, judeus, enfim, diferencas que, juntas,
perfazem e contextualizam a diversidade do povo brasileiro.
(OGLIARDI, 2009, p. 12-13)

A diversidade é o plural, entendendo seus conceitos e significados, trazidos
pelos autores apresentados no livro de Patricia Itala Ferreira e, até mesmo, a sua
prépria concepcado sobre o assunto, sera fundamental para a construcdo desta

pesquisa que focara na diversidade voltada ao publico LGBTQIA+.

8.3 Gestao da Diversidade

Essa técnica ou pratica, visa adotar medidas de cunho administrativo no qual
garante que alguns aspectos diversos como, acdes, culturas, etnias, falas, gestos,
entre outras formas de expressdo, sejam encontrados e cultivados dentro do
ambiente de trabalho, para que ndo se percam e diminuam a qualidade de vida
organizacional. S&o expressdes encontradas na esfera social, mas que sao

introduzidas no ambito organizacional para que as pessoas possam se sentir elas
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mesmas e trabalharem com a sua melhor entrega, querendo crescer com a
instituicdo, sem distingdes, preconceitos ou privilégios. A gestdo da diversidade visa
a melhora da cultura e clima organizacional, por meio das atitudes e estilos de vida
dos colaboradores, que sao todos considerados, sem exceg¢des, aprimorando o
desempenho organizacional e aumentando os indices de desenvolvimento da
empresa.

O livro Gestédo da Diversidade e da Interculturalidade nas Organizagbes, da
autora Patricia Itala Ferreira, também fara parte da criacao de discussdes e opinides
referente ao capitulo Gestdo da Diversidade desta pesquisa. A fim de aprofundar,
administrativamente, a forma como esse processo se difunde dentro de uma

instituicao.

O principal pilar de uma empresa inclusiva é o respeito as
diferengas, portanto, ela precisa instaurar praticas que fomentem o
respeito ao talento e as habilidades de todos, uma vez que a reuniao
de diferentes tipos de competéncias e perspectivas pode ser uma
maneira valiosa de refinar o desempenho das equipes. A inclusao,
contudo, € um processo continuo, que deve permear a cultura da
organizagado e, desse modo, precisa ser constantemente renovado.
Uma empresa inclusiva promove a sensibilizagdo de seus gestores
sobre a importancia da inclusao para a valorizagao do individuo e da
diversidade para sustentabilidade da empresa, até o ponto em que o
diverso, o diferente, perpasse naturalmente todos os ambientes e
niveis da organizagédo. (FERREIRA, 2021, p. 27)

Sua histdria se inicia nos anos de 1980 nos Estados Unidos, quando o pais
inseriu politicas impositivas que demandavam a criagdo de programas voltados a
inclusdo da diversidade dentro das instituigdes, com intuito de alavancar as
empresas perante a entrega do publico diverso. Inicialmente, seu principal objetivo
era aproveitar todos os beneficios que essa pratica poderia oferecer para a
corporacgao, e também compunha uma forma da organizagao compreender e aceitar
as mudancas da esfera publica e social. Além disso, buscava entender na
diversidade uma configuragdo de um recurso de criatividade, complementaridade e,

consequentemente, o aumento da produtividade e efetividade para as empresas.
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A partir dai, as empresas estrangeiras que continham filiais inseridas no Brasil
comegaram a impregnar suas novas politicas sobre o tema diversidade, usaram as
praticas ja contidas no setor de recursos humanos para iniciar a construgao da
gestdo da diversidade nas organizagdes estendidas ao Brasil. Esse impacto foi
liderado, principalmente, pelas subsidiarias de empresas norte-americanas que
buscavam exercer algum tipo de responsabilidade social com énfase nos grupos
minoritarios para melhoramento no campo estrangeiro. Essa transposicdo de
praticas de outros paises, muitas vezes sem adaptacdes ou adequacgdes, € uma das
principais criticas a gestdo brasileira da diversidade, pois, apesar de ser uma
conduta ja difundida nos Estados Unidos, a transposi¢cdo e a implementagdo no
contexto brasileiro configuram processos complexos e que devem ser realizados
com cuidado e rearranjados (ALVES E GALEAO-SILVA; 2004).

Ao longo dos anos, as empresas comegaram a se adaptar para desenvolver
praticas inovadoras e inclusivas de relacionamento entre todos colaboradores, a fim
de melhorar perspectivas de entrega e cultura dentro da instituicdo. Dessa forma, o
setor de Marketing e Recursos Humanos se unem para praticar agdes com o foco na
diversidade, por via do endomarketing e com auxilio da gestdo da diversidade, que
integrem todos os individuos sem fragmentar grupos dentro da organizagéo. E,
justamente, essa pratica de gestdo diversificada se conecta com a ideia de
valorizagdo mutua, a fim de englobar os grupos minoritarios com todos os outros
colaboradores que nao se encaixam nesse aspecto, mas que contribuem juntos para
que a instituicdo cresga de forma sustentavel e se consolide perante concorréncia no
mercado.

O ambiente organizacional comegou a se construir visando a necessidade de
que todos os colaboradores possam desenvolver seus potenciais pessoais €
profissionais e, assim sendo, viabilizando o alcance efetivo das metas externas e
internas da empresa. Afinal, segundo Thomas Jr. (1997), o capital humano e suas
habilidades devem ser considerados as principais fontes de vantagem competitiva e
solugdes inovadoras, constituindo-se um diferencial em um ambiente competitivo e
altamente mutavel. E, para compreender os potenciais de cada colaborador é

imprescindivel entender o aproveitamento e a capacidade de cada um, porém para

171



isso acontecer, precisa-se identificar as suas particularidades a fim de melhorar a
elaboracdo e aplicagdo de acdes voltadas a diversidade e para que, atinjam as
pessoas certas e da forma ideal. Depois desse trabalho intenso de entender os
individuais de cada colaborador, que se pode garantir oportunidades igualitarias para
todos.

Patricia Itala Ferreira traz diversas reflexdes vindas de outros autores
brasileiros que ja falavam e discutiam sobre a gestdo da diversidade dentro das

organizagdes, no inicio dos anos 2000, em seu livro.

Fleury (2000, p. 21) esclarece que a gestdo da diversidade
consiste na administragao das relagdes de trabalho, das praticas de
emprego e da composi¢cao da forga de trabalho com o objetivo de
“atrair e reter os melhores talentos dentre os chamados grupos de
minorias". Isso pode ser feito, por exemplo, por intermédio de
politicas para a diversificagdo da forca de trabalho, como
treinamentos que tematizem as diferengas, divulgacdo do programa
de diversidade, formagdo de equipes heterogéneas, revisdo de
estratégias, construgdo de indicadores, mentoring, orientagdo de
novos membros e representacdo em comités-chave. Fleury (2000, p.
21) defende a diversidade como uma pratica gerencial que pode e
deve “adicionar valor a organizacao”.

O levantamento de informacdes de outros autores, combinado as conclusdes
aprofundadas da autora, inseridos no livro, serdo essenciais para a investigagao
dessa pesquisa. Além disso, o estudo fala sobre a demografia na administragdo das
empresas, como o potencial dos colaboradores que fazem parte das minorias pode
intensificar o crescimento da empresa, a importancia dos discursos de gestores para
excluirem a marginalizagdo dos grupos minoritarios, entre outros fundamentais
fatores para entendermos o processo da gestdo da diversidade dentro de uma
organizacao.

A autora explica, também, os estagios e impactos da gestdo da diversidade,

mostrando por via de uma tabela como seria cada um deles.
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Estagio 1

Entrada de minorias devido a pressdes sociopoliticas,
ou seja, as organizagbes sentem-se obrigadas a inserir
representantes de minorias em seus quadros tendo
em vista exigéncias externas.

Estagio 2

Diversidade admitida por imposicao legal (agoes
afirmativas), isto &, as organizagdes passam a ter
de cumprir determinagdes legais voltadas para a
admissdo de cotas de pessoas que representam
determinados tipos de minoria.

Estagio 3

Estagio 4

Mobilizacdo da empresa para proporcionar um
tratamento igualitario, pois percebe a necessidade do
estabelecimento de praticas que propiciem uma maior
justica de tratamento.

Valorizacdo da diferenca. A organizacdo entende que
contratar pessoas diversas pode ser interessante para si.

Estagios

Gestdo da diversidade.

Fonte: Elaborado com base em Golembiewski, 1995; Thomas Jr., 1991,2010.

A tabela acima citada, sera importante para concluirmos processos de

decisdo e desenvolvimento das ag¢des promovidas pelo endomarketing dentro da

SIM Rede de Postos, a fim de entender em que nivel a empresa se encontra diante

desses estagios trazidos pela autora.

8.3 Publicidade e a Diversidade

8.4 SIM Rede de Postos

8.5 O Varejo
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APENDICE E - IMAGEM DA TENTATIVA DE AGENDAMENTO DE ENTREVISTA
COM A GESTORA DE MARKETING E COMUNICAGAO DA SIM REDE DE

POSTOS

¢ Carlinha Perussato

Oi Carlinhaaa, tudo certo? 5.7

= e

o Queria ver contigo se vc estaré na SIM
—_ l essa semana, gostaria de fazer uma
" entrevista com vocé para o meu TCC

¥
L Y'Y

15:27

| Precisarei das suas sabias respostas
‘| para a analise 15:27

o il

Qi Vini! Essa semana esta curta em b
fungdo do feriado e eu preciso ir pra 4
nova empresa que a SIM comprou. :
Creio que semana que vem estara mais
tranquilo. Pode ser na segunda de
manha? 607 |
» S
Claro, pode simm! Combinamos pra
proxima segunda entdo ;

seg., 18 de abr. |

0:11 08:08
Bom dia Carlinha, bem tranquilo! Van
marcar outro dia sim, quando tu

poderia?
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ANEXOS

ANEXO A - NOTICIA SOBRE O CARNAVAL 2022 NA SIM
E Carnaval aqui na SIM!

Todos os momentos devem ser celebrados, e aqui na SIM nao é diferente.
Colocamos nosso bloquinho na rua e nossos colaborados foram convidados a
trabalhar com aderecos festivos para descontrair da rotina e curtir o dia. Acreditamos

que felicidade e trabalho combinam muito!

E ah, teve até o Homem Aranha na nossa folia!
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ANEXO B - NOTICIA SOBRE A BREVE HISTORIA DE SONHOS POSSIVEIS

Breve Histéria de Sonhos Possiveis

Conhecga um pouco mais sobre a histéria do nosso funcionario Luciel Renato Bueno

“Senhor, entrego este novo dia em tuas maos... Cuida de mim, da minha familia e de

todos os meus amigos. Amém. Na sede da SIM em Flores da Cunha”.

Luciel Renato Bueno postou essa mensagem na sua conta do Facebook em 19 de
junho passado, as 20h. Naquele dia, ele havia realizado mais um sonho: conhecer a
sede administrativa da empresa — localizada em Flores da Cunha, na Serra gaucha,
onde trabalha ha 10 anos como repositor de produtos em lojas de conveniéncia. A
postagem teve 66 curtidas e oito comentarios. Luciel chegou as 14h, passou a tarde
na empresa, e saiu as 17h30. Fez fotos com o diretor-presidente, Neco Argenta,
com o CEO, Diego Argenta, e com dezenas de colegas. “Foi um sucesso, muito

legal”, comentou ele em sua pagina da rede social.

Luciel nasceu em 19 de agosto de 1985 e é portador de Sindrome de Down. Ele
ingressou na Rede de Postos SIM em 2009 por meio do projeto Posto Cidadao,
voltado a dar oportunidade de trabalho para pessoas portadoras de deficiéncia e
com necessidades especiais. Recentemente, foi homenageado pela SIM com o
troféu de jubilado pela década dedicada a Rede de Postos. “Seu trabalho em nossa
unidade é organizagdo dos estoques e limpeza da loja, mas ele esta sempre
disposto a aprender coisas novas e nos ensinar também. Eu tenho muito orgulho de
trabalhar ao lado dele”, diz o gerente da unidade Caxias Sao Ciro, Valmor Cordova,
onde ele desempenha atualmente suas atividades. Cordova diz que Luciel mostra a
todos os colegas como pequenos gestos podem fazer a diferenga no cotidiano de
cada um. “O Lulu, como é chamado aqui em nossa unidade, esta sempre feliz. Eu
tenho um propdsito em minha vida que é fazer que os dias do Luciel sejam os mais

felizes e também ajuda-lo a realizar seus sonhos”, diz Cordova. E ndo sao poucos
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os sonhos que embalam Luciel. Fazem parte da lista participar do programa
Domingo Legal, do apresentador Celso Portiolli, no SBT, e andar de avido. Em
margo passado, ele escreveu uma carta a emissora, solicitando uma visita aos

estudios, e postou na internet para que fosse compartilhada.

Em 2016, no dia 30 de julho, depois de publicar em sua conta do Facebook que
queria conhecer avides de perto, recebeu um convite da escola Flight, de Porto
Alegre, e passou o dia na sede da empresa. “O Luciel sentou no lugar do copiloto e

simulou os procedimentos reais de voo”, lembra o pai de Luciel, Jodo Juneto Bueno.

Na unidade Caxias Sao Ciro, ele € admirado por todos os colegas. “Luciel € um ser
iluminado, sempre carinhoso com seus colegas, prestativo e dedicado em sua
funcdo. Esta sempre disposto a ajudar, adora muito tirar fotos e postar em sua rede
social os momentos que passa com seus colegas. Chega no posto sempre feliz e
com um sorriso que contagia a todos. E um orgulho trabalhar ao lado de um colega
assim, me sinto muito privilegiada”, afirma a caixa administrativa, Silvana da Cruz
Machado.

Luciel também gosta de musica e de dancar. “Em casa, ele fica quase uma hora em
frente ao espelho com o celular, fones de ouvido e fica dangando ou simula que esta

tocando violao”, conta o pai. Uma das musicas preferidas dele é “Tudo é Passado”,
da banda Planeta Som. Ele também gosta das bandas Terceira Dimensao,
Apocalipse e Paula e Pamela. Ele também ajuda a mée, Salete, na faxina da casa

“Ele faz quase todo o servigo, menos a comida. E um menino fenomenal”, afirma o

pai.
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ANEXO C - NOTICIA SOBRE A BREVE HISTORIA DE SONHOS POSSIVEIS

Setembro Amarelo na SIM!

Toda vida importa!

Setembro Amarelo € o més da valorizagao da vida e da prevencgao ao suicidio.

A SIM se preocupa com o bem-estar de todos os funcionarios e tem a ciéncia da

importancia de promover momentos de dialogo para abordar as dificuldades da vida.

Uma série de atividades, em alusdao da data, foram promovidas: o ambiente de
trabalho dos colaboradores foi decorado com balées amarelos e mensagens de
apoio. Também entendemos que promover dialogos para abordar as dificuldades da
vida sao necessarios: para ouvir nossos funcionarios, promovemos uma Roda de

Conversa com a psicologa Rejane Pelizzer Dallarosa.

Além disso, outras acbes alusivas ao Setembro Amarelo ainda estdo sendo

planejadas.
Vocé nao esta sozinho! O Centro de Valorizagao da Vida (CVV) é responsavel por

promover apoio emocional e prevenc¢ao do suicidio, atendendo gratuitamente, sob

total sigilo, pelo telefone 188, assim como por e-mail e chat 24 horas todos os dias.
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