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RESUMO

NETTO, Caroline. Valor se cria em casa: Uma analise do alinhamento das estratégias de
endomarketing sobre igualdade de género pelos usuarios da Intranet da Vale S.A. Brasil.
Orientador: Frederico Augusto Tavares Junior. Rio de Janeiro, 2018. Monografia (Graduacéo

em Comunicagao Social) — Escola de Comunicacéo, Universidade Federal do Rio de Janeiro.

Com as ativas e recorrentes dendncias de desigualdade de género no mercado de trabalho, este
estudo parte da analise dos principios do avanco tecnoldgico e como a democratizacdo das
tecnologias empoderaram usuarios, a ponto de mudar a forma como estes se relacionam com
empresas em redes. Sendo uma empresa signataria dos Principios de Empoderamento
Feminino da ONU Mulheres, a Vale S.A., assim como as demais empresas brasileiras,
passaram a ser pressionadas a nivel popular e politico a aplicar a causa de género em seus
negocios. Neste contexto, o objetivo do presente trabalho centra-se na analise das estratégias
de endomarketing sobre igualdade de género adotada pela Vale S.A. em sua Intranet, como
uma alternativa para o alinhamento dos empregados com o posicionamento da empresa.
Assim, a pesquisa de carater qualitativo com a metodologia de analise de contetudo busca
elucidar o entendimento dos funcionarios como porta-vozes positivos ou negativos da marca,
que contribuem ou ameacam a reputacdo positiva da mesma externamente. Desta forma, ao
final da pesquisa aponta-se a importancia da analise do tema para a academia e para o
mercado, provando que €é possivel conscientizar empregados e produzir porta-vozes positivos
para a reputacdo da empresa sobre o tema da igualdade de género através do endomarkting
virtual, sendo o caso da aplicacdo atraveés da Intranet da Vale S.A. Brasil uma boa prética a

ser seguida pelas demais empresas do setor privado.

Palavras-chave: Endomarketing; Igualdade de Género; Intranet; Comunicacdo Corporativa;
Vale S.A.
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1 INTRODUCAO

As constantes mudancas do avanco tecnologico na sociedade impactaram de forma
incisiva o comportamento dos individuos. Antes passivos a um ambiente virtual hierarquico,
vertical e centralizado onde as empresas eram as donas da razdo, os atuais usuérios de redes,
renomeados de prosumers por seu carater ativo no consumo e producdo de conteudo
globalmente (AMARAL, 2012), ganharam voz, poder e relevancia em um ambiente
descentralizado, horizontal, dindmico e interativo. Bério (2014) reforca que 0 aumento da
autonomia do individuo e a democratizacdo de acesso a informacdo através das novas
tecnologias de comunicacdo trouxeram caracteristicas fundamentais para 0 momento que
vivemos hoje com principios como o0s de interatividade, convergéncia de midias,
conectividade e cultura participativa.

Em meio a este cenério de valorizagdo e empoderamento do individuo através das
redes, 0 USUArio passou a se tornar cada vez mais critico e questionador a respeito de tematicas
gue envolvessem seu lugar na sociedade e a mudanca positiva da realidade na qual estavam
inseridos. Acompanhados de um incentivo dos meios de comunicacdo de massa e
impulsionados pela interconexdo global proporcionada pelas redes, as tematicas sociais como
a promocdo da igualdade de género no ambiente de trabalho ganharam ainda mais presenca
nas pautas diarias da sociedade.

As constantes denuncias e a divulgacdo de dados criticos por 6rgdos internacionais
agentes de mudanca da luta contra a desigualdade de género como a ONU e demais pesquisas
como a Catho apontam uma diferenca salarial entre géneros no Brasil de até 53%
(CAVALLINI, 2018). Além disso, a pesquisa nacional por amostra de domicilios (PNAD) do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) também aponta uma baixa
representatividade de mulheres nas empresas brasileiras, sendo de 43,8% (ALMEIDA, 2017),
0 que diminui ainda mais quando se observa a participacdo de mulheres em cargos de
lideranca, sendo de alarmantes 37% de ocupacdo (ALMEIDA, 2017). Todos estes dados
reforcaram o aumento da pressdo, cobranga, critica e exposicao da sociedade no meio virtual
com reverberaces no mundo real a organizacOes publicas, e principalmente privadas, que ndo
contribuissem para a mudanca da realidade de desigualdade historica quanto a mulheres no

mercado de trabalho ou que ndo aplicassem a igualdade entre géneros em seus negécios.
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Assim, dentro deste contexto de avanco das tecnologias, empoderamento do individuo
e mudanga de comportamento do usuario com pressdo de adesdo da tematica de género pela
sociedade e por 0Orgdos internacionais reconhecidos, gerou também uma mudanca no
comportamento das empresas. Percebendo a vantagem competitiva que a adesdo a estas
demandas poderia trazer a seus objetivos mercadoldgicos, organizacGes brasileiras como a
Vale se pautaram nos problemas da sociedade para se converterem em atores sociais que
posicionam seus valores, regras e crencas internas nos interesses da sociedade atual
(Mattelart, 1994). Criava-se assim uma estratégia interna de promocéo do valor da igualdade
de género que tinha como objetivo o ganho externo de reputacdo positiva da marca pela
adesdo aos interesses da populacao sobre a tematica. Segundo Bekin:
Construir lealdade no relacionamento com o publico interno, compartilhando os
objetivos empresariais e sociais da organizagdo, cativando e cultivando para

harmonizar e fortalecer essas relacfes e melhorando, assim, a imagem da empresa e
seu valor no mercado. (BEKIN, 2004, p.47)

Assim, para alcancar a reputacdo positiva sobre tal objetivo externamente,
especialmente a uma empresa sensivel ao tema por ter apenas 12,2% de empregadas a nivel
global (VALE S.A., 2018) como a Vale, e entendendo a importancia estratégica do
funcionario na construcdo desta percepcdo externa tanto como uma ameaga quanto como um
porta-voz positivo, constatou-se que o uso das estratégias de endomarketing atreladas ao meio
digital por meio de campanhas internas de conscientizagdo que estimulassem a interacdo
sobre 0 tema na Intranet era a forma mais efetiva de promover um alinhamento de valores de
igualdade de género entre empregados e empresa que deveriam ser respeitados. Contribuindo,
consequentemente para a reputacao externa da empresa.

Embasado neste contexto e levando em consideragdo a potencial vantagem
competitiva que os empregados garantem a empresa quando corretamente alinhados a seus
valores estratégicos de marca em um mundo dindmico e globalizado, este estudo tem como
objetivo principal compreender o uso do endomarketing sobre igualdade de género de forma
estratégica as empresas, problematizando dentro do cenéario da Intranet da Vale S.A. a
seguinte questdo: as estratégias de endomarketing tém sido compreendidas pelos empregados
a ponto destes se alinharem como porta-vozes positivos da marca sobre o tema de género no
mercado de trabalho externamente? Para ilustrar tais conceitos apresentados na
fundamentacdo tedrica e embasar 0 debate, serdo analisadas as interagcdes dos funcionarios
usudrios da Intranet nos comentarios das publicacGes que abordassem a igualdade de género
na rede entre 05 de Fevereiro de 2017 a 1 de Junho de 2018.
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1.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Buscando atingir o objetivo principal deste estudo, se faz relevante compreender 0s
objetivos especificos relacionados a ele:

= Entender a forma como os avangos tecnologicos contribuiram no crescimento do
ciberespaco e consequentemente na mudanca de comportamento dos individuos

= Compreender a nova forma de pessoas e empresas se relacionarem em meio ao fim de
paradigmas centralizadores na relacdo entre ambos

= Investigar as motivacdes por tras da adesdo da bandeira da igualdade de género pelas
empresas brasileiras

= Analisar a importancia do empregado na construcdo de valor competitivo de marca
através da reputacao positiva do publico

= Estimular a compreensdo do endomarketing aliado ao meio digital como uma
estratégia efetiva de alcance de valores e objetivos mercadolégicos da empresa

» Realizar um estudo qualitativo das interacdes de funcionarios da Vale S.A. Brasil em
publicacdes sobre igualdade de género na Intranet entre 05 de Fevereiro de 2017 a 1
de Junho de 2018, se utilizando de técnicas bibliograficas e documentais para

fundamentar os conceitos abordados na argumentacdo tedrica do estudo.

1.2 ESTRUTURA

O presente trabalho se encontra estruturado em sete capitulos. No primeiro capitulo
iniciado pela Introducéo, busca-se contextualizar e justificar a relevancia deste tema de estudo
e apresentar seus objetivos gerais e especificos. O segundo capitulo inicia a discussdo tedrica
a respeito dos avancos tecnologicos e sua influéncia na adesé@o do ciberespaco, na valorizagao
do individuo e na culminante mudancga de comportamento de usuarios e sociedade em geral.
Ja no terceiro capitulo é possivel observar como o empoderamento do usuario gera uma

pressdo em cadeia que obriga as empresas a se posicionarem a respeito de tematicas sociais
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como a igualdade de género externa e internamente, criando assim uma estratégia de
endomarketing que unida ao meio virtual da Intranet, busca alinhar seus empregados ao tema
tendo em vista o atingimento de um objetivo mercadoldgico atrelado a reputacdo positiva da
marca pela sociedade. O quarto capitulo deste estudo engloba a metodologia de carater
qualitativo e exploratdrio adotada para realizacdo da pesquisa. No quinto capitulo encontra-se
uma breve contextualizagdo da realidade da Vale S.A quanto a igualdade de género, assim
como a aplicacdo da estratégia de endomarketing sobre o tema através de sua Intranet
diferenciada, tendo como objetivo principal elucidar os conceitos teoricos apresentados
através de uma pesquisa qualitativa das interacGes de funcionarios da Vale S.A. Brasil em
publicacGes sobre igualdade de género na Intranet entre 05 de Fevereiro de 2017 a 1 de Junho
de 2018, se utilizando de técnicas bibliograficas e documentais. E finalmente, no sétimo
capitulo é apresentado as consideracBes finais deste estudo fundamentadas nos conceitos

abordados na argumentacéo tedrica e pesquisa do presente trabalho.
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2 A PRESENCA DIGITAL NA VIDA DAS PESSOAS

2.1 OS AVANCOS TECNOLOGICOS NA CRIACAO DE UM ESPACO DIGITAL
HORIZONTAL

Com o advento tecnologico e o crescimento da acessibilidade a tecnologia, 0 meio
digital passou a mudar as pessoas e seu modo de consumir produtos e marcas, assim como a
forma das empresas de se relacionarem com estas pessoas. Segundo Borio (2014), o aumento
da autonomia do individuo e o acesso a informacéo foi facilitado gracas a novas tecnologias
de comunicacdo, que trouxeram caracteristicas fundamentais para 0 momento que vivemos
atualmente, como a interatividade, a convergéncia, a conectividade e a instantaneidade. Ou
seja, este ponto de mudanca de pensamento do consumidor, que influenciou em sua nova
forma autdbnoma de se comportar perante as empresas comecou e foi influenciado por um
motivo, o meio digital da internet e suas constantes mudancas.

No texto de Blattmann e Silva (2007) os autores explicam que por muito tempo, a
internet foi um ambiente hierarquico, vertical e centralizado, onde apenas as empresas e sites
em geral direcionavam as informacdes dispostas aos usuarios e ndo ofereciam nenhuma
interacdo com o mesmo. Este ambiente foi chamado de Web 1.0, onde de forma estética, 0s
usudrios recebiam e liam as informacoes ali disponiveis sem ter mais nada a fazer com elas,
ndo existia nenhuma brecha para refutad-las ou mesmo acrescentar sua opinido a respeito do
assunto.

Com o nascimento de novas tecnologias, este ambiente evoluiu para um ambiente
mais disruptivo, interativo e colaborativo, chamado a partir de 2004 por Tim O'Reilly, de
Web 2.0. Neste ambiente, o usuério é o foco, e 0s sites e empresas sdo apenas meios de levar
informacdo a estes usuarios, a fim de que eles recebam seu conteudo e a partir dele, eles
mesmos modifiquem, criem novos ambientes hipertextuais, se conectem com mais pessoas de
interesses em comum e criem juntos com essas novas conexdes outros novos subambientes de
troca de informagdes, deixando a plataforma muito mais aberta, horizontal e dinamica.

Ainda no artigo de Blattmann e Silva (2007), os autores fazem uma analogia entre a
forma de organizacdo de uma catedral e de um bazar, que colaboram para o paralelo existente

entre a Web 1.0 e a Web 2.0. Neste caso, para contextualizar as duas visdes com o objeto de


https://pt.wikipedia.org/wiki/Tim_O%27Reilly
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estudo deste trabalho, faremos um paralelo entre a organizacdo do ambiente corporativo da
Vale, uma empresa multinacional tradicional, no lugar da catedral, e a organizacdo do
movimento pela luta da igualdade de género, um movimento social representando o bazar.

A Vale, empresa tradicional, funciona de forma hierarquizada, conservadora e
centralizada em seu processo organizacional de neg6cio. JA& o movimento pela igualdade de
género ndo possui uma organizagdo padrdo ou uma lideranca centralizada, tendo Varios
momentos e questionamentos diferentes, por pessoas diferentes, ao longo do tempo, conta
com a adesdo e participacdo voluntaria das pessoas para acontecer e depende de uma
comunicacdo descentralizada entre estes voluntarios e defensores da causa para gerar uma
pressdo de mudanca perante os governos e a sociedade em geral.

Atualmente, na era da Informacéo globalizada, 0 movimento pela igualdade de género
conta, principalmente, com a propagacao do debate sobre o tema por individuos que apoiam a
causa em redes sociais (email, chat, compartilhamento, comentarios das pecas, curtidas,
confirmacgédo de presenca em eventos, palestras, manifestacdes, etc). Consequentemente, no
mundo real, a discussdo destes individuos chega facilmente a pessoas do pais inteiro de forma
agil, para que quem sabe assim, a causa ganhe ao mesmo tempo, novos apoiadores. Assim,
neste contexto, 0 movimento pela igualdade de género seria, nesta analogia, a Web 2.0, um
espaco de organizacdo dindmico e social construido para colaboracao, interacdo e participacao
popular voluntéria.

Segundo Lévy (1999), o avanco deste novo ambiente de comunicacdo virtual,
incluindo os usuarios navegantes deste espaco chamado por ele de ciberespaco, foi propiciado
pelas tecnologias e a infraestrutura da conexdo de computadores em uma rede global. Este
local virtual, porém, apesar de ndo estar fixo no tempo e espaco, ser desterritorializado e ser
operacionalizado dentro do ambito fisico do computador, ainda assim existe e é real. Podendo
até ter seu conteudo transcendendo o espaco virtual e chegando ao cotiado da sociedade.
Ainda de acordo com Lévy (1999), a criacdo deste ambiente virtual também teria levado a
producdo de diversos novos conhecimentos e informacdes provenientes das trocas entre
usudrios de grupos ou comunidades de interesses semelhantes, e que juntos formam o que ele
chama de cibercultura universalizada.

O termo [ciberespaco] especifica ndo apenas a infraestrutura material da
comunicagdo digital, mas também o universo oceanico de informacao que ela abriga,
assim como os seres humanos que navegam e alimentam esse universo. Quanto ao
neologismo ‘cibercultura’, especifica aqui o conjunto de técnicas (materiais e

intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores que se
desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco (LEVY, 1999, p. 17)
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Para Lévy (1999), o ciberespaco, este ambiente que interliga usuarios
independentemente de seu local geografico e desterritorializa a produgdo de conhecimento,
teve seu crescimento a partir dos anos 90 norteado por trés principios principais que se
interligam: a interconexao, a criagdo de comunidades virtuais e a inteligéncia coletiva.

A interconexdo seria o principio basico do ciberespaco, que liga individuos de regides
locais e mundiais em um mesmo espago atraves da internet, promovendo assim uma interacdo
universal entre pessoas, culturas e conhecimentos (LEVY, 1999). As comunidades virtuais
se sustentam no principio da interconexdo, pois se utilizam desta interacdo universal para
definir grupos de individuos com interesses e conhecimentos semelhante para iniciarem um
processo de troca de informagfes entre si, independente de suas identidades étnicas,
nacionalistas ou religiosas (LEVY, 1999).

Ja a inteligéncia coletiva se relaciona com o principio das comunidades virtuais, pois
é através do compartilhamento de informacbes dentro destas comunidades sobre os mais
diversos aspectos, que se formam novos conteidos complexos originados de diferentes
inteligéncias distintas, mas que juntas, se complementam e criam uma nova inteligéncia
coletiva ainda mais poderosa. Nas proprias palavras de Lévy, este dltimo pilar é “uma
inteligéncia distribuida por toda parte, (...) na qual todo o saber estd na humanidade, ja que,
ninguém sabe tudo, porém todos sabem alguma coisa” (LEVY, 2007, p. 29).

Blattmann e Silva (2007) reforcam o argumento de Lévy (2007) ao cita-lo quanto ao
simples fato de que a existéncia da internet social e colaborativa, a Web 2.0, abriu caminho
para uma inteligéncia coletiva. Esta inteligéncia leva os autores a olharem a internet pelo
ponto de vista de um canal fluido no qual passam préaticas sociais, culturais, politicas e
econbmicas, que transformam este espago em um local interativo, de ndo apenas troca,
criacdo e geracdo de conteldo, mas também um local de armazenamento de informacéo.
Sendo assim, o espaco se torna uma ferramenta de colaboracdo e interacdo social tdo
importante no mundo virtual, que ganha uma adesdo sem precedentes pela populacdo e chega
a transcender as barreiras fisicas do computador, tendo reflexos ndo sé no mundo real off-line,
como também no comportamento da populacao e nos avancos da sociedade como um todo.

Devemos construir novos modelos do espago dos conhecimentos. A uma
representacdo em escalas lineares e paralelas, em pirdmides estruturadas por
“niveis”, organizadas pela nogdo de pré-requisitos e convergindo até saberes
“superiores”, tornou-se necessario doravante preferir a imagem de espagos de
conhecimentos emergentes, abertos, continuos, em fluxos, ndo-lineares, que se

reorganizam conforme os objetivos ou contextos e nos quais cada um ocupa uma
posicdo singular e evolutiva. (LEVY, 1999, p.1)
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2.2 AS PLATAFORMAS SOCIAIS INTERFERINDO NO COMPORTAMENTO DOS
USUARIOS

Como citado, o ambiente social da Web 2.0 deu mais autonomia ao usuério e facilitou
a sua participacdo em assuntos diversos, de politicos a socioculturais, como a luta pela
igualdade de género. Mas € preciso pontuar também que dentre este novo ambiente de
possibilidades de poder ao usuério, surgiu, um ponto muito importante para a chave de troca
na forma dele se comportar, as redes sociais.

A rapidez na troca de informacdo e a criacdo de um espaco virtual de interacdo
universal que aproxima pessoas na Web 2.0. Estas sdo as ideias base das redes sociais, que
sdo em si grande parte do motivo de novos conhecimentos e até por isso suas constantes
atualizagBes tecnoldgicas baseadas nestas novas descobertas de uso, ndo por acaso, podem ser
vistas como um reflexo dos resultados de trés pilares de fundamentacdo do ciberespaco de
Lévy.

A visdo de Lévy (1999) sobre a Internet é referente a ela como um ciberespago
coletivo de conexdes sociais e sem territdrios, operador de uma inteligéncia coletiva baseada
no sujeito coletivo, no qual este usa 0 espaco em grupo para compartilhar conhecimento e
percepcOes, e assim criar ndo apenas novas informacdes, como se tornar objetos da
inteligéncia coletiva pela simples troca de saberes. Ou seja, um ciberespaco que (inter)liga
inteligéncias.

Ja as redes sociais, nativas dos avancos tecnoldgicos e dos principios deste
ciberespaco e cibercultura, usam este mesmo espaco junto a seus demais elementos
fundamentais para criar grupos ou comunidades de interesse comum estimulados a interagir
atraveés da abertura de voz do usuario. Passa-se a dar entdo muito mais poder e liberdade ao
usuario na criacdo de novas informacdes. Isto acontece quando estes grupos, sejam eles de
seus amigos, conhecidos do trabalho ou apoiadores da luta pela discriminacdo da
desigualdade de género no mercado de trabalho, geram interacdo e debate nas plataformas
sociais sobre o tema, o0 que leva a criacdo de uma nova informagéo feita através da interacdo
de todos os seus amigos na rede. Este processo pode ser traduzido, novamente, pela curtida
naquela foto da sua amiga em uma manifestagdo, no comentario do seu colega sobre a ddvida

de uma palestra no trabalho, ou na sua opinido sobre a realidade persistente de excluséo da
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forga feminina no mercado de trabalho até os dias atuais. Com as redes sociais, todo este
processo iniciado pelos principios de Lévy (1999) que culmina no “empoderamento” do
usudrio acontece de forma rapida e com alcance global.

Jenkins, que € um estudioso da interacdo dos usuarios em diferentes plataformas de
conteddo midiatico, também é um dos teodricos que apoia a linha de pensamento da
inteligéncia coletiva, sendo este também um dos campos de estudo do tedrico. Porém, para
Jenkins (2009) este principio acontece ndo apenas dentro do espaco fisico do computador e
sua rede de internet, mas, sim, dentro da cabeca do proprio consumidor junto a sua interacdo
publica. Ao ligar a cultura participativa, conceito explorado por ele, ao resultado do ponto em
comum de trés vertentes: as novas ferramentas tecnoldgicas, as subculturas e a economia que
favorece midias sociais integradas, promovendo formas mais ativas de receber e interagir a
conteddos no espaco virtual, Jenkins reforca a ligacdo do comportamento do usuario atual em
redes sociais com as teorias de ciberespaco e cibercultura conceituadas por Lévy (1999),
assim como reafirma que os principios destas duas influenciam na forma mais ativa e incisiva
de os usuarios utilizarem e se comportarem dentro delas.

As ferramentas de midia social que surgiram gracas a esta nova formatacdo de
ambiente coletivo da internet e seus principais principios sdo fundamentalmente baseadas na
publicacdo, compartilhamento e comunica¢do, o0 que contribuiu para que as pessoas
comecgassem a interagir e se comunicar de forma diferente no ambiente online. Esta nova
forma de interagir e cocriar novos contetdos teve um grande impacto na sociedade, que
passou a nao deixar este comportamento apenas dentro das redes criadas no meio virtual, mas
passou a leva-las também para a realidade de seu dia a dia, transformando a comunidade
social em que vivem e até os préprios meios de comunicacao.

Segundo o texto de Amaral (2012), a sociedade ndo seria fruto sé de seus individuos
singulares, mas também da relacdo destes individuos com outros individuos de gostos
semelhantes, que criam entre si um grupo com caracteristicas e comportamentos especificos
que juntos formam uma rede de alta complexidade. Assim as plataformas sociais ficam cada
vez mais integradas a vida cotidiana e se multiplicam com facilidade no meio digital, sendo
em sua origem uma ferramenta social de interacdo e inteligéncia coletiva que promove novas
formas ativas e colaborativas de os individuos se relacionarem, interagirem, produzirem e

pertencerem a uma cibercultura virtual.
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2.3 MAIS VOZ, POR FAVOR: PROSUMER, O CONSUMIDOR INTERATIVO

Ainda no texto de Amaral (2012), também embasada pela percepcao dos principios da
cibercultura como determinantes na mudanga do comportamento do usuério em redes, a
autora reforgca que as possibilidades técnicas mais simplificadas e a ligacdo interativa em
redes sociais aumenta a fragmentacao de publicos, que criam novas informac6es dentro deles
e modificam tanto o consumo quanto a producdo dos individuos, gerando assim um novo
termo a esse tipo de usudrio, o consumidor 2.0. Olhando pela 6tica central desta mudanca, que
é ainda a Web 2.0 e os principios que marcaram seu crescimento, as plataformas sociais que
aceleram e facilitam as experiéncias de interacdo, comunicacao e consumo coletivo por meio
da inteligéncia coletiva, sdo caracterizadas pelo teor de participacdo, mobilidade,
personalizagdo, compra online e a valorizagdo de bens de servigo imateriais deste novo
consumidor (AMARAL, 2012).

Segundo Bério (2014), em meio a este aumento de autonomia e acesso a informacéo,
foi surgindo um perfil cada vez mais caracteristico de usuario, que nao mais consome de
forma passiva as informacdes e contetdos, mas também os produz, eles sdo 0s prosumers.
Depois da web 2.0, este perfil de individuo cada vez mais comum entre os usuarios de midias
digitais, passou de um receptor de informacdes, para um receptor ativo, que participa e
interage com o conteddo recebido, chegando, depois da digitalizacdo, ao ponto de receber
informacdes, interagir com elas e produzir novas informacdes e conteudos a partir do que foi
recebido. Esta evolugdo do comportamento possibilitou ao consumidor nortear a producao e
posicionamento das empresas, que tiveram de se adaptar a esta mudanga para conseguir
interagir com este novo movimento.

Apesar de parecerem sinbnimos, o consumidor 2.0 ndo tem o mesmo significado de
prosumer, e apesar da diferenca ténue, é preciso destacar a evolucdo de um para o0 outro,
pontuando seu ponto de contraste. O consumidor 2.0 é definido como um grupo formado a
partir da “geracao C”, termo criado por Dan Pankras para definir um grupo de consumo que
se importa muito com a cria¢do de conteudo, curadoria, criatividade e colaboragdo com uma
comunidade ou rede, estando sempre conectado, mas ndo necessariamente sendo da mesma
idade (MUNDO DO MARKETING, [21-]). Enquanto isso, 0 conceito de prosumer surge em
meio a uma dissolucdo cada vez maior da divisdo entre producdo e consumo por parte da

sociedade, voltando-se centralmente para a produgdo do conteddo e ndo levando em
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consideracdo a sua disseminacdo (AMARAL, 2012). Assim, o conceito de utilizar o
ciberespaco e ser um usuério dele se transformou no consumidor 2.0, que a partir deste
permitiu a evolucdo de um receptor produtor a uma audiéncia ativa global, os prosumers.

Para Jenkins (2009), no contexto desta nova configuracao digital do consumidor 2.0, o
consumo passa a ser também um processo coletivo no qual a convergéncia representa a
mudanga cultural do consumidor, agora estimulado a expressar sua opinido, procurar novas
informacdes e fazer interconexdes entre conteudos de midias diferentes sem precisar passar
por um filtro controlador das organizacfes. O teodrico defende ainda que para compreender a
fundo esta mudanca cultural que culmina na criacdo de um usuario mais ativo, € preciso
passar pelos trés pilares da cultura da convergéncia centrados em uma visdo social da
tecnologia. Sdo eles: a convergéncia de midias, a cultura participativa e a inteligéncia
coletiva.

A ideia de convergéncia de midias teria em seu sentido mais referencial, a narrativa
transmidiatica, que ocorre na transmissdo do fluxo de conteddo de uma midia a outra baseado
no comportamento de escolha de seu publico, podendo contar com a colaboragdo entre
diferentes industrias de midia para incentivar o interesse de consumo do individuo ao
contetdo. A circulagdo deste fluxo de contelido nédo é controlavel ou manipulavel, contando
exclusivamente com a participagdo e decisdo ativa dos consumidores para acontecer
(JENKINS, 2009).

Ou seja, nos dias atuais, se uma empresa resolve produzir uma campanha institucional
para atingir o maximo de publico possivel, ela faz isto usando tanto os canais de comunicagdo
tradicionais de massa (televisdo, jornais, revistas, radios, etc), quanto as redes sociais. Mas
para a campanha ter uma chance maior de alcancar este objetivo, isto ndo € suficiente, ela
precisa incluir em sua estratégia uma comunicacdo integrada ou 360°, que € exatamente a
adaptacdo de seu contetido para cada uma das plataformas em que sera veiculada, tendo em
mente que seu publico ira consumir o contetdo no formato e canal que mais lhe interessar, na
hora que melhor lhe convir e interagira com eles de forma diferente em cada plataforma que o
receber.

Ja a cultura participativa seria exatamente a forma como individuos contemporaneos
se comportam em diferentes plataformas da midia, tendo cada vez mais liberdade e poder para
escolher onde, como, quando e o que consumir de acordo com sua vontade e ultrapassando
regras pré-estabelecidas de producdo de conteudo construidas para até entdo centralizar e

controlar a mensagem com maior poder de voz. Deste modo, o consumidor passa de passivo a
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ativo, devendo ter seu espago para ter sua voz permitida, ouvida e respeitada como um
produtor equivalente a qualquer outro, incluindo as marcas (JENKINS, 2009).

Entdo, por exemplo, hoje, se a rede interna de uma empresa compartilha um contetdo,
qualquer que seja ele, ela ndo apenas deve estar ciente da necessidade da existéncia de um
espaco para seus empregados expressarem suas opinifes a respeito do conteudo, como
também de que ndo necessariamente todos estes irdo consumi-lo. Ainda assim, caso
consumam, € preciso ter em mente que 0s mesmos podem ndo concordar com o que estiver
expresso ali. Apesar disso, concordando ou ndo, é importante tanto para 0 empregado, que
sentira seu poder de voz tendo efeito, quanto para a empresa, que tera um aprendizado sobre a
melhor forma de abordar aquele conteddo neste publico futuramente, que a opinido deste
empregado seja ouvida e respeitada, podendo até ser utilizada como conteldo para as
préximas abordagens sobre o tema (desde que este ndo ofenda outras pessoas).

A ideia de inteligéncia coletiva, como jé citada, tem um significado muito préximo do
conceito de Lévy (2007), apesar de ter um olhar mais social na versdo de Jenkins, no qual o
conhecimento de determinado individuo em rede somado aos saberes de outro individuo ou
grupo do qual fazem parte, geram um conhecimento ainda mais complexo e aprimorado sobre
uma tematica (JENKINS, 2009). E como em uma empresa ao tracar uma estratégia de
comunicacdo tendo a presenca da diversidade em seu corpo de empregados, enquanto um
empregado homem pode ter uma determinada ideia sobre a melhor estratégia a ser tomada
para alcancar aquele objetivo, uma empregada mulher pode ter uma ideia que va por um
caminho diferente. O fato de ambos interagirem trocando suas opinides e discutindo a respeito
da estratégia sobre pontos de vista diferentes, faz com que, ao final, se tenha uma estratégia
unificada dos dois empregados e dos demais que participaram da discussdo, gerando uma
estratégia ainda melhor e complementar a todas as ideias abordadas.

As mudancas introduzidas pelas novas ferramentas de comunicagdo potenciaram o
fenémeno do Consumidor 2.0, agregado em comunidades de consumidores. A
convergéncia dos meios e a apropriacdo destes fundiu o consumidor com o produtor,

criando a figura do “prosumer” que vai além do consumo social e/ou activo, se
materializa no contetdo gerado pelo utilizador. (AMARAL, 2012, p. 142)

A empresa de pesquisa Forrester Research desenvolveu em 2009 uma escala
tecnografica que retne usuarios de acordo com o nivel de suas atividades nas redes e que
qguando analisadas, pode-se notar grupos especificos de tendéncias e comportamentos proprios
(BRAGA, 2011). Séo eles:
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» Criadores: Pessoas que publicam artigos ou histdrias pessoais por meio de videos,
textos ou audios proprios, escrevem em blogs ou que tem uma pagina pessoal nas redes.

= Criticos: Pessoas que comentam ou avaliam produtos, servigos e marcas na propria
pagina dos avaliados, nas de terceiros ou em sua pagina pessoal, participam de conversas
online em grandes grupos (féruns ou comunidades), adicionam ou alteram artigos de
paginas colaborativas (wikis).

= Colecionadores: Pessoas que incluem tags em sites de terceiros, participam de
votacdes online e usam um formato de alerta de notificacdo de nova publicacdo em sites de
seu interesse (muito usado para noticias).

= Adeptos: Possuem um perfil em alguma rede social e visitam paginas ou sites dentro
dessas redes.

= Espectadores: Pessoas que ndo acrescentam ou modificam nada nas redes, apenas as
observam, seja para ler noticias ou atualiza¢fes de usuarios, seja para ler opinides, votos e
comentarios de outros Usuarios.

» Inativos: N&o possuem perfis ou tem qualquer interagdo com social nas midias online.

Com a Web 2.0 e suas ferramentas de caréater interativo e social, 0s prosumers surgem

em velocidade cada vez maior, desafiando os papéis tradicionais de consumo e produgao.
O profissional e 0 amador comegcam a se misturar, a linha que separa o publico e o privado
diminui e em meio a tudo isso, as empresas, ndo indiferentes a essas mudancas, se atentam
a esse consumo social buscando uma nova forma de fazer negdcios dentro dele. Até entdo,
as organizacdes que atuavam nas redes como criadoras de contetdo, criando promocdes ou
campanhas para suas paginas e site, passaram a perceber que nos dias atuais, apenas criar
contetdo de divulgacdo ndo é mais suficiente. E preciso também “nao falar sozinho”, ou
seja, abrir espaco para conversa onde seu usuario se expresse da forma que quiser, e assim,
compreender, ouvir e representar interna e externamente, tudo aquilo que seu consumidor

acredita ser relevante para a sociedade e esteja alinhado com as crencas da empresa.

2.4 JUNTAS SOMOS MAIS FORTES: A VOZ DA SOCIEDADE AINDA MAIS ATIVA
COM A AJUDA DAS REDES

Com as ferramentas da Web 2.0, principalmente as redes sociais, a internet se tornou
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um ambiente interativo e sem dono, que unido aos avancos tecnolégicos de mobilidade,
passou a estar cada vez mais presente no dia a dia dos individuos. Hoje em dia as pessoas
usam a internet desde para consumo e compartilhamento de informacéo, quanto para ter aulas
académicas, iniciar manifestacGes contra desigualdades sociais e debater a tematica, conversar
e acompanhar a vida dos amigos, assistir a filmes e programas de televisdo, ouvir musicas, ou
até mesmo solicitar um transporte para se locomover.

Esta presenca massiva na cibercultura, o contato diario com suas comunidades virtuais
com estimulo constante da cultura participativa e a ininterrupta troca e criacdo de novas
informacdes nas redes ndo apenas mudou o comportamento dos usuarios, como também os
transformou em seres mais criticos e poderosos a nivel global. E estes usuérios de hoje ndo s6
tém consciéncia do poder que suas vozes tem dentro da internet, como passaram a usa-la cada
vez mais para reivindicar o que acham acreditam ser correto. No caso das lutas sociais pela
igualdade de género no ambiente corporativo, tanto a mudanga quanto o espaco para fala tem
tido grande relevancia na disseminagdo do debate pela sociedade, na coibicdo, exposicédo e
punicdo de casos de desigualdade de género no ambiente corporativo, além da exigéncia da
adesdo de um posicionamento semelhante a este pelas organizacoes.

Dados de uma pesquisa feita em 2016 a nivel nacional pela Federacdo do Comércio do
Estado do Rio de Janeiro, a Fecomércio-RJ, mostram que a internet virou algo completamente
cotidiano para 66% dos brasileiros, em que também dentro desta amostragem, 69% tem o
celular como principal ponto de acesso, reforcando a presenca cada vez mais intrinseca da
internet na vida das pessoas, que com o celular, podem ter acesso a ela em qualquer lugar ou
momento (GANDRA, 2017). Em meio a toda esta revolugdo tecnolégica e de paradigmas de
producdo e consumo em Curso, se encontravam as empresas, que precisavam achar uma nova
forma de atrair este pablico multivocal, produtor, critico e consumidor.

A interatividade, a facil producdo de informacdo e opinido, e o carater de cultura
participativa em uma cibercultura estabelecida com comunidades virtuais formadas nas redes
sociais facilitou e intensificou naturalmente a aproximagdo entre as pessoas.
Consequentemente, esta aproximacao também foi refletida na relacdo com as empresas que
tiveram de se readequar a palavra chave desse processo para a area de marketing das
organizagOes atuais, que € a criacdo de um relacionamento com este novo usuario em um
espaco propiciado pela convergéncia onde a vontade do usuario € quem manda e nao existe
controle do poder de fala.

As empresas, que até entdo apenas usavam as redes como criadoras de contelido para
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divulgacdo, observando esta tendéncia, viram que apenas criar ja ndo era mais suficiente e
encontraram na conversa entre 0S USU&rios uma oportunidade de se inserir e gerar
reconhecimento no meio digital. Assim, passaram a criar conteudos para gerar discussoes e
abertura para uma nova forma de conversa entre a empresa e o publico. O objetivo a partir
desta nova conversa € criar o relacionamento de usuérios de caracteristicas individuais com
empresas cada vez mais personificadas, que literalmente se aproximem ao maximo de pessoas
comuns através de opinides e crengas formadas, criando assim, credibilidade através de uma
comunicacdo interativa, efetiva e de baixo custo por texto, imagem ou audio. Uma nova
comunicacdo que cria vinculos de valores relevantes para empresa e a sociedade, que divulga
a marca, mas que também ouve, analisa e responde a criticas e sugestbes para gerar novos
conteddos relevantes junto com seu publico ativo e questionador.

“This widespread generation and consumption of content has created an extremely
competitive online environment where different types of content vie with each other for the
scarce attention of the user community” (ASUR et al., 2011, p.1). E exatamente ao tentar se
destacar na tendéncia de relacionamento com foco no cliente, dando e ouvindo a voz deste
novo empoderado produtor de contetido, que as empresas tém aprendido a passos lentos como
se ganhar espaco, credibilidade e relevancia no ambiente digital. Muitas vezes, porém, as
empresas subestimam o poder do novo usudrio critico em redes sociais, e tentando ganhar
credibilidade na insercdo na conversa do usuario a qualquer custo, cometem erros publicos
que vdo contra o valor da promocao de género pela sociedade.

Como dito anteriormente, apos as transformacdes dos principios de redes e a mudanca
do usuario para um ser critico ativo em um espaco virtual descentralizado, apenas criar
contelldo com valores vazios ndo é mais suficiente. O usuario de hoje ndo s6 é mais ativo,
engajado e aderente de movimentos pela transformacdo do padrdo atual da realidade em que
vivem, dentre eles a realidade desigual de oportunidades entre géneros no mercado de
trabalho, como também cobra a participacdo das empresas nesta transformacdo e condena
massivamente as que vao contra este movimento. Por isto, quanto mais as empresas
subestimarem o poder que a reivindicagdo popular online possui e se afastarem desta linha de
valor da igualdade esperada pela populagdo, mais este posicionamento das empresas sera
criticamente massacrado.

Em um olhar rapido para as redes digitais, facilmente se encontram exemplos
positivos e negativos da adesdo da questdo de género pelas empresas, a comunicacdo desta

bandeira para o publico externo e da resposta desta acdo pela participacdo popular. Um caso
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da Vale que contou com a promocdo externa da adeséo do valor de igualdade de género na
empresa e que gerou participacdo positiva das redes, foi a divulgacédo da acdo “Mulheres na
Tecnologia” (VALE, 2018). Lancado em 2018 e procurando conversar com as demandas da
tematica em empresas pelos usuarios das redes e sociedade em si, a acdo se apropriou do dia
27 de Abril, data internacional da Organizagdo das NagOes Unidas (ONU) para estimular a
presenca e interesse de mais meninas nas carreiras em areas de Tecnologia da Informag&o e
Comunicagdo (JUNIOR, 2017), para promover uma matéria e um video sobre os desafios de
ser mulher na area de tecnologia.

O video veiculado em redes sociais e apresentado pelo ponto de vista de duas
funcionérias da prépria empresa, foi acompanhado de uma matéria no seu site oficial onde
apresentava também algumas acdes internas realizadas em prol da questdo, que segundo a
especialista em diversidade dos Recursos Humanos (RH) da Vale, Fernanda Castanheira, tem
seu principal esforco atual na conscientizacdo dos empregados através de campanhas internas
(VALE, 2018). Ainda segundo ela, o RH compreende que “a conversa sobre o tema,
principalmente com a lideranca, é essencial para reduzir os vieses que contribuem para
atrapalhar e limitar a inser¢do de mulheres no mercado” (VALE, 2018). O video nas
plataformas youtube e facebook teve mais de 300 mil visualiza¢Ges, nesta Ultima plataforma, a
postagem teve 4,8 mil interacBes (ReacBGes, comentarios e compartilhamentos), além de
grande parte dos comentarios de usuarios positivos sobre o fato de a empresa estar discutindo
a questdo (VALE NO BRASIL, 2018).

Ja no caso da campanha de carnaval da Viva RedONdo da Skol, um exemplo
claramente negativo de como subestimar e promover a questdo de género na tentativa de se
inserir na conversa de seu publico, € possivel enxergar toda a evolugdo do massacre popular
guanto ao erro da empresa e como a empresa lidou para aprender a ndo comete-lo novamente.
O erro gerou uma repercussdo tdo negativa para a Skol, que, posteriormente, influenciou
diretamente no reposicionamento de toda a sua linha de comunicagéo até entdo caracteristica
da marca e do mercado de cervejas da qual faz parte.

Buscando se aproximar do seu publico e trazer um tema de conversa do cotidiano no
qual poderia se inserir, a Skol langou no carnaval de 2015 a campanha “Viva RedONdo”,
trazendo pegas que convidavam as pessoas a deixarem o “ndo” em casa e aceitarem convites
da vida sem pensar com a seguinte frase “esqueci o ndo em casa”. Durante a repercussdo da
campanha, uma publicagdo que aparentava ser apenas mais uma fotografia com 2 amigas

criticando o anuincio com fitas adesivas pretas que diziam “e trouxe o nunca” e mostrando o
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dedo do meio, viralizou rapidamente nas redes gerando uma avalanche de novas criticas
durante sua veiculagcdo (FERRARI, 2015). Segundo a publicagéo de Pri Ferrari na rede social
Facebook que apresenta ja nas edicdes da postagem (EDITSs) a constatacdo de que juntas, as
mulheres conseguem ser mais fortes:
A ‘maravilhosa’ Skol decidiu fazer uma campanha de carnaval espalhando frases
que induzem a perda do controle. ‘Topo antes de saber a pergunta’ ‘esqueci o nao
em casa’ sdo alguns exemplos. Uma campanha totalmente irresponsavel,
principalmente durante o carnaval que a gente sabe que o indice de estupro sobe pra
caramba. Eu e @sugarmila decidimos fazer uma pequena intervencdo. Amigos
publicitarios, vocés precisam ter mais nocdo e respeito. #feminismo #respeito
#estuproNAO EDIT: Além do ‘ndo’ para o abuso sexual, ¢ muito importante dizer
‘NAO’ para drogas, ‘NAO’ para dirigir bébado, ‘NAQO’ para sexo sem camisinha.
EDIT 2: Essa intervencdo foi feita com fita isolante pois o objetivo ndo era destruir a
infraestrutura do outdoor, s6 a campanha escrota mesmo. EDIT 3: Diretor da Ambev
me ligou, e disse que irdo fazer uma forca tarefa durante a noite pra TIRAR A
CAMPANHA DE VEICULAGCAO. Isso mesmo que vcs estdo lendo, a campanha

caiu. Minas, essa nds conseguimos! Agora estamos aguardando uma resposta oficial
e publica na pagina deles. (FERRARI, 2015)

Acontece que por conta da critica inicial feita pelas duas amigas, outras mulheres
também passaram a expor o sentimento de ofensa que sentiram por parte da campanha ao
entender que ela tirava sua autoridade e controle ao recusar uma proposta masculina,
especialmente no carnaval, quando as taxas de estupro, assédio e violéncia sexual contra
mulheres no geral aumentam 90% segundo levantamento da Secretaria de Politicas para as
Mulheres do governo federal (G1 DF, 2017), exatamente pela falta de respeito dos homens a
autoridade feminina ao dizer ndo. Isto revela um resquicio da cultura machista propagada ao
longo dos anos pela sociedade Ocidental em que a mulher submissa ao patriarcado tem como
objetivo servir as vontades sexuais masculinas sem questionar sua autoridade.

A repercussdo negativa e a rejeicdo do publico feminino a campanha foi tdo grande,
tanto nas redes sociais quanto fora delas, nos noticiarios e debates sobre o respeito entre
género no mundo real, que iniciou um momento de mudanca profunda ndo apenas na marca
Skol, mas também em todo mercado de bebidas alcoodlicas brasileiras e seus anuncios.
Ouvindo a voz do seu publico nas redes sociais, a Skol, conhecida assim como suas
concorrentes por comerciais estereotipados e que reduziam as mulheres, sua subjetividade e
seu corpo a um objeto sexual descartavel de interesse masculino, passou ja em 2016 a
patrocinar a parada LGBT de S&o Paulo e defender causas fora dos seus posicionamentos
estereotipados defendidos até entdo (LESSA, 2017).

Este caminho foi apenas o primeiro passo para a mudanca. Em janeiro, no verdo de
2017, seu novo posicionamento de marca e campanha passou a apostar na promoc¢do da

diversidade, promovendo a diferenga de cores, géneros e opgdes sexuais sem preconceito ou
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desrespeito, porque afinal, “redondo, é sair do quadrado”. Nao satisfeitos, langaram também
no dia da mulher de 2017 a acdo digital sobre o projeto “Repdster Skol”, onde iniciavam a
postagem com a frase “ja faz alguns anos que algumas imagens do passado ndo nos
representam mais” e trazem um pedido de desculpas as formas como trataram as mulheres em
suas campanhas e ajudaram a propagar a desigualdade entre géneros através de um video
produzido por mulheres, em que mulheres ilustradoras envolvidas com questdes feministas e
de género pudessem representar a forma como gostariam de ver a si mesmas e a sociedade em
si nas campanhas da marca.

A partir deste momento é possivel perceber um novo discurso que reforca o novo
posicionamento inclusivo e aderente aos valores cobrados pela populagdo na comunicagéo da
marca e de seus porta-vozes. Frases como “evolucdo”, “um erro do passado”, o “poder da voz
do consumidor”, “respeito” e “representatividade” reforcam esta mudanca de valores da
marca:

Os consumidores tém o poder de mudar o ponteiro de negécios de uma marca. E a
mulher representa quase metade dos consumidores. Além disso, 65% das mulheres

ndo se identificam com a forma que sdo retratadas. No caso de Skol, a comunica¢do
mudou muito e tem muito mais a ver com o conceito Redondo (LESSA, 2017)

Sacchitiello (2017) complementa ainda sobe esta temaética que:

Toda vez que nos deparamos com pecas antigas de SKOL, que mostram
posicionamentos distantes do que temos hoje, surge uma vontade de redesenhé-las e
reescrevé-las. Queremos cada vez mais dar voz a quem defende o respeito.
Amplificando e aprofundando a¢6es que conversem com o posicionamento da marca

Temos entdo no contexto atual, pelo olhar de Lévy (1999), os usuarios do ciberespaco
estabelecidos na cibercultura de comunidades virtuais (as redes sociais) que,
consequentemente, deixam reflexos no comportamento dos usuarios através da absorcao de
subculturas criadas nestas comunidades. Imersos nesta internalizagdo das subculturas,
segundo os estudos de comportamento de Jenkins, estes individuos passaram a viver em uma
época tdo saturada de estimulos em redes para terem seus anseios alcangados através da troca
de informagdes, com incentivo, claro, dos principios da cultura participativa e da inteligéncia
coletiva presentes neste ambiente, que a sociedade, ap0s ter seu comportamento de usuario
alterado durante todo este processo, passou a usar todos estes principios para reivindicar seus
objetivos e propositos nestas mesmas redes.

Acontece que durante todo este processo, 0 individuo foi ganhando cada vez mais
espaco, liberdade, autoridade e voz dentro das redes. Isso fez com que o individuo se sentisse

tdo valorizado neste espaco, que chegasse ao ponto de se apropriar deste novo poder de voz
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para usa-lo de forma transformadora no questionamento das estruturas sociais da sociedade
em que vivem, dentre elas, a desigualdade de direitos entre géneros no mercado de trabalho.
Estas mudangas também tiveram reflexos nas empresas brasileiras, fazendo com que
readaptassem seus posicionamentos em redes sociais na busca por uma relagdo mais préxima
da qual seus usuérios, imersos na cibercultura e impulsionados pela cultura participativa,
estavam acostumados. Cresce assim o0 relacionamento com o cliente nas redes sociais.

Esta geracdo de relacionamento, porém, que tem facil adesdo por parte de empresas
com modelos de negdcio business to consumer (B2C) como a Skol, tem uma resposta um
pouco menor do publico quando se trata de empresas com modelos de neg6cio business to
business (B2B) como a Vale, tornando o desafio de se comunicar para criar um
relacionamento com o puablico e ainda assim gerar valor agregado a marca muito mais dificil.
No modelo B2C o produto é o objeto ou servi¢o vendavel que acompanhado de inUmeras
ligagbes subjetivas e atraentes em torno dele cria uma combinagdo que consegue ser
compreendida e aceita com naturalidade pelos usuérios. J& no modelo B2B o consumidor final
¢ outra empresa ou investidores em potencial, ndo o grande publico. Este Gltimo recebe
apenas mensagens de valor e posicionamento da marca sem, muitas vezes, ter dimensdo ou
compreender os produtos oferecidos pela empresa.

Esta falta de compreensdo do nucleo de negécio da empresa dificulta o
reconhecimento, 0 encantamento, a percep¢do e até a aceitacdo da marca em si, ja que
enquanto no B2C o consumidor é mais impelido a agir por impulso e por conta de suas
emoc0des, no B2B o consumidor é mais racional, calculado e informado (BRAGA, 2011). Por
isto, a adesdo interna de valores sociais desejados pela populacdo e demais 6rgdos politicos
nacionais e internacionais, como o da igualdade de género, podem nédo apenas ser uma forma
de gerar valor competitivo, identificacdo e reconhecimento da marca externamente em
empresas deste modelo, como ser uma alternativa para criar o relacionamento com o publico
desejado atraves de um contribuicdo ativa para a transformagao do mundo.

Assim, em meio a este contexto de desafio das empresas B2B e da cobranca de
movimentos sociais, politicos e da populagdo em geral cada vez mais participativa, critica e
guestionadora a respeito da igualdade de género nas empresas, tem se tornado cada vez mais
imprescindivel as instituicdes participarem da transformacéo social e da pratica deste valor
dentro de suas empresas. Se ndo pela pressdo vinda das redes com reverberacfes nas ruas
guanto ao tema, que seja pela credibilidade de marca e o valor competitivo agregado que a

adesdo da igualdade de género no ambiente de trabalho pode trazer.
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Uma vez decidida a adesdo da temética no ambiente interno, o caminho para alcangar
esta implementacdo se torna um novo desafio para a empresa, pois S80 necessarios Varios
esforcos internos para transformar este anseio da sociedade em uma verdadeira realidade
dentro do ambiente corporativo. Para isso, 0 primeiro passo pra implementacéo deve ser nao
apenas a inclusdo de mulheres na empresa, mas também a criagdo de um ambiente justo,
respeitoso e alinhado com os valores de igualdade de género em que estas mulheres tenham
oportunidade de trabalhar e crescer profissionalmente, gerando assim uma percepcao positiva
e alinhada do ambiente interno pelo empregado, que é de extrema importancia na criacdo de

reputacdo e valor competitivo para a empresa externamente atraveés do endomarketing.
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3 O ENDOMARKETING SOBRE IGUALDADE DE GENERO NA CRIACAO DE
VALOR COMPETITIVO DE MARCA

3.1 MARCAS COMO UM REFLEXO DA SOCIEDADE: A BANDEIRA DA IGUALDADE
DE GENERO CHEGA AS EMPRESAS BRASILEIRAS

O debate acerca da igualdade de género no Brasil ndo é um assunto novo. A discussao
e a luta de movimentos sociais e da populacdo em si na cobranca de incentivos efetivos em
relacdo a adocdo do tema a nivel politico e social tem acompanhado a civilizacdo
historicamente ao longo do tempo, obtendo do cenéario politico-econémico externo a maior
parte das contribuigdes relevantes para acOes efetivas de mudanca em relacdo a questdo,
principalmente no setor pablico e privado.

Como citado no capitulo anterior, a recente onda de aumento do interesse e do debate
a respeito do tema por conta da globalizacdo, dos avangos tecnoldgicos e da mudanga no
comportamento do consumidor trouxe inumeras manifestacGes organizadas de apoio da
sociedade nas redes, com reverberagdes no mundo real, trazendo grande visibilidade e atengéo
das empresas a causa. Apesar dos ganhos visiveis nas esferas politica e juridica, € importante
salientar que na esfera social, por outro lado, os vacuos sobre o tema ainda insistem em
permanecer. Porém, a populacdo que passou a ser ativa, critica e questionadora, hoje, além de
cada vez mais interessada no 3° setor (ONGs), ndo sé busca agir para transformar o mundo
em um lugar mais justo e igualitdrio em todos os seus espacos, como cobra dos poderes
publicos e principalmente, do setor empresarial privado, que este tenha uma contribuicdo
similar a sua na atuacao contra a discriminacdo de género no mercado de trabalho.

Desde os principios histéricos da sociedade, sempre foi imposta a mulher uma posigéo
de inferioridade ao homem na grande maioria dos cenarios sociais, politicos, econdémicos e até
juridicos. No cenario cientifico, temos a conceituagdo de “homem” para definir a raga
humana. Além disso, desde Darwin e seu conceito de selecdo sexual, a discussdo de forca
sempre esteve ligada a luta entre machos para escolha das fémeas que podiam ndo ter
capacidade mental para escolher. Algum tempo depois, em 1970, chegou a crenca de que esta
selecdo também se fazia presente na luta entre espermatozoides de diferentes machos dentro

do sistema reprodutivo passivo e nada determinante da fémea na paternidade (KELLER,
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2006). Isto reforca a diferenciacdo por géneros ao atrelar ao homem a forca fisica e a
capacidade intelectual, enquanto a mulher, resta a passividade e a maternidade desde os
estudos cientificos.

O fato de a participacdo de mulheres no mercado de trabalno mundial ser 26,5%
menor que a de homens até hoje (ONU BRASIL, 2018) também ndo é uma coincidéncia. Até
no cendrio religioso, na propria descricdo da criagdo do mundo segundo Géneses, histérias
propagadas de forma colonizadora pela doutrina crista mundo a fora e enraizadas a seculos na
cultura Ocidental, também encontramos influéncias da delimitacdo existente ainda hoje do ser
politico-social feminino, sua subjetividade e seu papel para a sociedade.

Enquanto a historia do surgimento de Eva a partir da costela de Adao referéncia a
mulher como dependente do homem e de propriedade masculina, a histéria da expulsdo do
paraiso por conta da atitude pecaminosa de Eva e suas consequéncias pelo ato, como a
punicdo de sofrer a dor do parto e ficar sobre dominio do homem, liga diretamente a figura da
mulher a algo tentador, duvidoso e ao mesmo tempo pecaminoso, que deve ser protegido pelo
homem (SILVA, 2012). Este arquétipo cria uma ideia de que a mulher é um ser fraco e ndo
confiavel independentemente a ponto de tomar suas préprias decisdes, além disso, também
deve ser resguardada de moral para manter-se pura as vontades de Deus e respeitada pela
sociedade. Desta forma, acaba-se também o incentivo ao gozo da liberdade sexual sempre tdo
natural aos homens, restringindo-as novamente, as vontades sexuais e patriarcais do homem,
ou seja, a fins de reproducdo bioldgica, submissdo completa, cuidados domésticos e dos
filhos.

O termo igualdade de género usado na luta de movimentos feministas até os dias de
hoje, ao contrario do que muitos grupos da sociedade passaram a pensar, ndo significa o
contrario do machismo, em um paradoxo onde as mulheres seriam as privilegiadas opressoras
e 0s homens os submissos as suas vontades sexuais e domesticas como retrata o filme Eu Nao
sou um Homem Fécil' mas sim a compreensao de que:

Todos os seres humanos, sem diferenciacdo de sexo ou género, sdo livres para
desenvolver as suas capacidades pessoais e tomar decisdes sem as limitacdes

impostas por papéis rigidamente atribuidos a um género. A igualdade de género
significa que os diferentes comportamentos, aspiracbes e necessidades das
mulheres e dos homens s8o considerados, valorizados e favorecidos

equitativamente. N&o significa que as mulheres e os homens tém de se tornar
idénticos, mas que os seus direitos, responsabilidades e oportunidades ndo séo

! POURRIAT Eleonore. Eu ndo sou um Homem Fécil. 2018. 1h38min, son.,color. Disponivel em: <
https://www.netflix.com/br/title/80175421>. Acesso em: 15 abr. 2018.
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determinados pelo seu género. (PACTO GLOBAL; ONU MULHERES, 2017, p.
21)

Por isto, tais exemplos de esteredtipos do ser feminino que se alinham com os citados
acima inflamam a mobilizagdo de movimentos sociais questionando a desigualdade de
direitos e liberdades entre géneros e seres humanos em geral. A presenga de movimentos
sociais organizados nas ruas, e até no poder publico, reivindicando direitos igualitarios,
passaram a se tornar comuns e recorrentes no mundo inteiro.

No caso das mulheres em especial, estes movimentos comegaram a ganhar relevancia
e pressdo sobre a luta da questdo apenas a partir do século XX, quando elas passaram, ainda
gue apenas nas classes mais altas, a ter direito ao acesso a educacgdo basica. Esta conquista,
consequentemente, gerou um conhecimento maior para embasar manifestagdes que
questionavam o0s esteredtipos e as exclusdes de género existentes na época, como, por
exemplo, o direito ao voto, e ficaram marcadas como a 1% onda do movimento feminista
(JESUS ; ALMEIDA, 2016). Uma vez que ficava cada vez mais clara a falta de diferenciacédo
bioldgica em relacdo a capacidade mental de géneros, mais se provava que 0 padréo
excludente de mulheres na sociedade era, na verdade, uma questdo sociocultural.

Logo depois, durante o periodo das Grandes Guerras, quando a forca de trabalho
masculina diminuiu consideravelmente, as mulheres ocuparam posicdes antes reservadas a
homens em nome da Nacéo e do sustento de sua familia. Com o fim das Grandes Guerras, as
mulheres voltam ao posto domiciliar para dar lugar a supremacia nacional masculina no
mercado de trabalho. Porém, a experiéncia libertaria vivida durante este periodo, gerou
posteriormente uma série de novas manifestacbes contra a submissdo feminina ao homem e
em defesa da liberdade sexual feminina, sua independéncia e da igualdade entre os géneros
em todos 0s espacos, marcando assim a segunda onda do movimento feminista (JESUS ;
ALMEIDA, 2016). Todo este cenério de luta social publica do movimento feminista e ao
mesmo tempo de outras frentes oprimidas, foi essencial para que se viabilizasse grandes
avangos nos aspectos relativos ao d@mbito juridico e politico da igualdade de género, sendo
alguns deles, o direito ao voto, 0 acesso a educacdo e ao mercado de trabalho.

A criacdo oficial da Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU) em 24 de outubro 1945,
acompanhando os ja existentes clamores e a pressdo da sociedade em geral por mudangas nos
padrdes e no ambiente devastador do po6s guerra, também foi um marco essencial para a luta
da igualdade género na histéria. A Organizagdo, que se posiciona como um centro de
harmonizagcdo da acdo dos povos e se propde a, dentre outros, “realizar a cooperagao

internacional para resolver os problemas mundiais de carater econémico, social, cultural e
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humanitario, promovendo o respeito aos direitos humanos e as liberdades fundamentais a
igualdade a todos os seres humanos” (ONU, 1945) j& levava desde sua 12 carta oficial de
nascimento, assinada por 52 lideres representantes de paises de todo globo, incluindo o Brasil,
Sseu seguinte proposito:
...reafirmar a fé nos direitos fundamentais do homem, na dignidade e no valor do
ser humano, na igualdade de direito dos homens e das mulheres, assim como das
nacles grandes e pequenas, e a estabelecer condi¢Bes sob as quais a justica e o
respeito as obrigacdes decorrentes de tratados e de outras fontes do direito

internacional possam ser mantidos, e a promover o progresso social e 1melhores
condices de vida dentro de uma liberdade ampla. (ONU, 1945)

Mesmo com a questdo presente nos propositos a serem atingidos desde seu
nascimento, € em 1948, com a proclamacdo da declaracdo dos Direitos Humanos pela ONU,
que a igualdade de género vira uma norma comum e oficial a ser alcancada por todos 0s
paises e povos. Segundo a declaragdo, “todos os seres humanos nascem livres e iguais em
dignidade e direitos. S&o dotados de razdo e consciéncia e devem agir em relagcdo uns aos
outros com espirito de fraternidade.”(ONU, 2009). Pela 12 vez a questdo ganha o ambito
juridico de respeito aos direitos humanos em todo mundo, acabando de uma vez por todas
com a justificativa da diferenca entre os géneros a nivel legal e dando liberdade de identidade
para as mulheres que até pouco tempo antes, tinha sua subjetividade delimitada ao papel ndo
de humanas, mas sim de filhas, esposas e irmas de homens humanos, ndo tendo direitos
politicos, constitucionais ou de opinido proprios (TEDESCHI ; COLLING, 2014).

Apesar dos ganhos juridicos, a questdo da igualdade a nivel sociocultural, porém, ndo
teve muita mudanca. Por isso, novamente, as pressdes de movimentos sociais voltaram a
reivindicar dos poderes publicos planos taticos para solucionar a questdo ndo apenas no meio
social, como também no meio trabalhista. Com a existéncia da globalizacdo e o ja
consideravel avanco tecnoldgico no meio informativo dos anos 90, com a exploséo da rede de
computadores e dos celulares, é possivel observar de forma preliminar que isto gera um novo
reflexo de comportamento na sociedade. Os movimentos ja passaram a ficar mais encorpados
e organizados, uma vez que agora, as informacOGes sobre as questbes relacionadas a
desigualdade entre os seres humanos ndo s6 devem ser noticiadas criminalmente nas nacgoes,
como também voam o mundo inteiro com mais rapidez e facilidade que antes.

Este contexto de demanda popular cada vez mais proximo, fez com que o ano de 2000
da ONU fosse marcado pelo estabelecimento de dois compromissos internacionais
importantes para a mudanca de cenério em dois dos aspectos mais solicitados pela sociedade,

sdo eles a Declaracdo do milénio e o Pacto Global das Nacbes Unidas (CUNHA, 2015). A
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Declaracdo do Milénio, com ac¢Bes mais voltadas para metas taticas de aplicagdes politicas nas
nagOes, surgiu no encontro Cupula do Milénio, também promovido pela ONU, e tinha como
objetivo central a reducdo da extrema pobreza até 2015 (ONU BRASIL, 2000). Através de 8
objetivos nomeados como Objetivos de Desenvolvimento do Milénio (ODM), dentre eles, 2
que englobavam a questdo de género, a proposta da era que estes objetivos norteassem e
estimulassem a unido politica, privada e popular, para tracar a¢cbes de parceria que atingissem
tais metas (CUNHA, 2015).

[:! 1 Reducao da Pobreza
@ 2 Atingir o ensino basico universal
i Qa Igualdade entre os sexos e a autonomia das mulheres

%’4 Reduzir a mortalidade na infancia

@ S Melhorar a satide materna
E Combater o HIV/Aids, a malaria e outras doencas
C%JT Garantir a sustentabilidade ambiental

8 Estabelecer uma Parceria Mundial para o Desenvelvimento

Figura 1 — 08 Objetivos de Desenvolvimento do Milénio
Fonte: UNDP BRASIL. Os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel dos ODM aos ODS. 2015. Disponivel
em: <http://www.br.undp.org/content/brazil/pt/home/post-2015.htmlI>. Acesso em: 4 mar. 2018

Com a conclusdo dos ODM em 2015 e com a ainda persistente presenca da
desigualdade de género entre homens e mulheres no mercado de trabalho e demais &mbitos
sociais do pais e do mundo, entra em vigor em 2016 um novo documento com a 22 onda a ser
alcangada dos principios de desenvolvimento sustentavel. Os antigos ODM s&o renomeados
para Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), com prazo de alcance até 2030 e a
definicdo de seus novos 17 principios dos ODS feita atraves de consulta popular online com
mais de 1,4 milhdo de pessoas de 190 paises diferentes (ONU, 2015). Este novo documento
em vigor desde 2016 tem como principal objetivo a “acdo contra a pobreza, protecdo do
planeta e para garantir que todas as pessoas tenham paz e prosperidade” (UNDP, [20157]).

E importante ressaltar também a presenca dos ODS5 e ODS10 agora nitidamente
presentes respectivamente, como objetivos a serem alcangados tanto no seu lado sociocultural,

guanto no seu lado econémico e mercadolégico. Néo suficiente, percebendo o impacto do
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setor de mineragcdo mundial para alcance da Agenda 2030, mulheres representam apenas 12%
da forca de trabalho executiva deste mercado globalmente (PWC,2017), a ONU também
elaborou em 2017 um Atlas onde mostra, dentre outros, o papel da inddstria na adesdo do
ODS, estimulando mineradoras de todos os portes a inclui-los em seus negocios (UNDP,
2017). Nas imagens a seguir é possivel ver tanto os principios a serem atingidos pelo ODS,
quanto as principais metas relacionadas a ODS5 voltadas exclusivamente para o setor da
mineracao:

EDUCAGADDE
QUALIDADE

1]

1 REDUCAO DAS
DESIGUALDADES

V' N

1 ACADCONTRAA PAZ JUSTICAE 1 PARCERIAS EMEIOS
MUDANGA GLOBAL INSTITUCOES DEINPLEMENTACAD
DOCUMA EFICAZES

OBIJETIVCxS

DE DESENVOLVIMENTO

SUSTENTAVEL

Figura 2 — 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
Fonte: UNDP BRASIL. Os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel. [2015?]. Disponivel em:
<http://www.br.undp.org/content/brazil/pt/home/sustainable-development-goals.html >. Acesso em: 4 mar. 2018

Rt
. Mineragao e igualdade de género (ODS 05) @'
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- Equidade salarial para homens - Fazer investimentos sociais nas
& mulheres questdes de inclusdo de género
Oferecer - Promover posigbes de + Oferecer bolsas de estudo para
oportunidades lideranga mais visiveis para mulheres )
iguais para as mulheres = Permanecer vigilante contra a
mulheres - Quando possivel, adotar violéncia de género
horarios de trabalho flexiveis + Estabelecer mecanismos de
para o cuidado infantil queixas para guestdes relativas
ao género
+ Oferecer equipamentos de - Oferecer meios de
protegdo individual adequados monitoramento de salide das
|
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Figura 3 — Metas para mineragéo e igualdade de Género
Fonte: UNDP BRASIL. Atlas: Mapeando os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel na Mineragéo.
2017. Disponivel em: <http://www.br.undp.org/content/brazil/pt/home/library/ods/atlas--mapeando-0s-objetivos-
de-desenvolvimento-sustentavel-na-m.html>. Acesso em: 4 de mar. de 2018

Ja o Pacto Global das Nagdes Unidas (UNGC), por outro lado, tem um objetivo a
participacdo muito mais socio-econémica. Entendendo que o pilar da responsabilidade social
deve ser um compromisso comum a todos os 6rgdos da sociedade, o Pacto conta com a
implantacdo de metas voltadas principalmente para a adesdo da comunidade empresarial.
Criado no encontro de Sustentabilidade Corporativa durante o Rio+20 em 2012, conferéncia
mundial promovida pela ONU sobre o tema de Desenvolvimento Sustentavel, o documento
oficial do UNGC leva o consentimento de mais de 12 mil signatarios dos mercados de 160
paises (UNITED NATIONS GLOBAL COMPACT, [2012 ou 2013]) e é considerada a maior
iniciativa de sustentabilidade corporativa do mundo (CUNHA, 2015). Sua missao é estimular
empresas a “fazer negdcios de forma responsavel, alinhando suas estratégias e operacdes com
dez principios sobre direitos humanos, trabalho, meio ambiente e combate a corrupgdo”
(UNITED NATIONS GLOBAL COMPACT, [2012 ou 2013]).

Destaco a titulo do objetivo de pesquisa deste trabalho o principio da eliminacdo da
discriminacdo no ambiente de trabalho, que neste periodo ja era reconhecida pela OIT a
constatacdo de que as condicdes e oportunidades entre homens e mulheres, brancos e negros
sdo diferentes, e que este contexto delimita a estes grupos e suas familias uma vivéncia mais
recorrente na situacdo de pobreza. Além deste, também fazem parte dos 10 principios da
UNGC:

RESPEITAR ASSEGURAR APOIAR
e apoiar os b ando a liberdade
direitos humanos participagiao de associagao
reconhecidos da empresa e reconhecer
internacionalmente em violagbes o direito
na sua drea | dos direitos | 4 negociagio
de influéncia humanos coletiva

/

\SSUMIR DESENVOLVER INCENTIVAR COMBATER
prdticas uma abordagem iniciativas o0 desenvolvimento a cormupgdo
que eliminem preventiva, e priticas e a difusdo em todas

vel para promover de tecnologias as suas formas,
tipo de e proativa e disseminar ambientalmente incluindo
discriminagao para os desafios | a responsabilidade i responsaveis | extorsdo
no emprego ambientais sdcio-ambiental e subomno

Figura 4 — 10 principios do Pacto Global das Nac¢des Unidas
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Fonte: ITB. Pacto Global. 2017. Disponivel em: <http://ith.ind.br/pacto-global/>. Acesso em: 11 mai.
2018

Insistindo em enfatizar a questdo de género dentro do pilar da eliminacdo de préaticas
discriminatorias no emprego, assim como garantir e intensificar os esforcos acerca dos
direitos humanos da mulher em todos os espacos, é criada em 2010 a Entidade das Na¢Ges
Unidas para a lgualdade de Género e Empoderamento das Mulheres (ONU Mulheres), uma
continuacdo das acdes do Fundo de Desenvolvimento das Nacbes Unidas para a Mulher
(UNIFEM) (ONU MULHERES BRASIL, 2010). Dentre as a¢des em beneficio da igualdade
de género no meio empresarial, encontra-se o documento “Principios de Empoderamento das
Mulheres” (WEPs). Formado pela parceria entre as ODM’s da UNGC e a ONU Mulheres, o
documento apresenta sete principios a serem implementados pelas empresas signatarias, além
de uma ferramenta propria para autoavaliacdo da questdo, dicas e documentos praticos para
auxiliar a difuséo da igualdade de género no ambiente interno, no mercado e na comunidade.

Fazem parte dos principios das WEPs:

3

Garantir a saude, a
segurancga e o bem-
estar de todos os
trabalhadores e as
trabalhadoras.

Estabelecer lideranga
corporativa de alto
nivel para a igualdade
de género.

Pronﬂ'ver a 6 7

educagao, a Promover a Mediar e publicar
formacao e o igualdade através 0S progressos para
desenvolvimento de iniciativas e alcancar a igualdade
profissional das defesa comunitaria. de género.
mulheres.

Figura 5 — 7 Principios de Empoderamento das Mulheres
Fonte: PACTO GLOBAL; ONU MULEHRES. Principios de Empoderamento das mulheres. 2017.
Disponivel em: <http://www.onumulheres.org.br/wp-
content/uploads/2016/04/cartilha_ONU_Mulheres_Nov2017_digital.pdf>. Acesso em: 11 mai. 2018

Ainda assim, apesar de todos os esforcos e avangos internacionais para prover a
igualdade de género no meio corporativo, no &mbito social, essencial para a real adesdo do
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mercado as medidas estipuladas, os resquicios da percepcdo cultural da mulher, propagada ao
longo dos anos, persistiram. Isto acabou reforgando a cultura de desigualdade de
oportunidades entre homens e mulheres na sociedade brasileira até os dias atuais,
principalmente no mercado de trabalho, onde a funcdo biolégica da mulher até hoje ainda é
vista como uma fragilidade que é projetada na restri¢cdo do ser feminino ao cuidado doméstico
e da familia.

Esta percepcdo de desconfianca da sociedade brasileira quanto as capacidades
femininas serem iguais as masculinas ainda € nitida no mercado de trabalho. Esta afirmacéo ¢é
refletida nos proprios dados da pesquisa nacional por amostra de domicilios (PNAD) do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) quanto a forca de trabalho brasileira,
gue mostra a presenca da participacdo de homens comparado ao de mulheres no mercado
brasileiro sendo de 56,2% (ALMEIDA, 2017). Em cargos de direcdo, geréncia e decisao
individual a diferenca ainda ¢ mais acentuada, com os homens ocupando 63% dos cargos
(ALMEIDA, 2017). No numero de desempregados esta disparidade ndo é diferente,
apresentando 54,1% das mulheres na lista de desempregadas (ALMEIDA, 2017). Os dados
recentes da pesquisa do site de ofertas de emprego Catho, afirma que mulheres ganham menos
que homens no Brasil e que esta diferenciacdo acontece também em postos de trabalho com a
presenca de homens e mulheres no mesmo cargo e funcdo, onde a mulher pode ganhar até
53% a menos que 0 homem (CAVALLINI, 2018). Esta discrepancia de valor entre géneros é
ainda maior nas posicbes de faixa salarial alta, normalmente ocupadas pelas liderancas,
guanto mais alto o cargo, menor é o reconhecimento salarial da mulher por seu trabalho
quando equiparado ao dos homens. (CAVALLINI, 2018)
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Diferenca de salarios por cargos
Pesquisa leva em conta a média salarial, em R$

Q\Homens r@\Mulheres

Presidente / 12.006,23
Diretor / Gerente pu— 8183 24 ) -31.84

% a menos

C | 5.456,64
onsultor
I—3.358,70 -3845
Coordenador / Lider / 5.242,42 5
Supervisor / Encarregado ) -21,95

I 4.091,50

pizisie 6.163,62
Profissional Graduado ’ ) C
4.070,74 B
pra— 4.040,13 ‘
nalista 3
I 3.355,50 16
Profissional Técnico 3.062,14 ) -32,13
. 2.07842
: 1.868,72
Operacional ' 3 =
Il 1.182,96 i
Auxiliar / Assistente 170813 ) -822
. 1.564,11
Trainee / Estagiario ™ 1.235,50 Y -1406
M 1.061,74
Fonte: Catho
GI Infografico elaborado em: 06/03/2018

Figura 6 — Diferenca Salarial Homens e Mulheres no Mercado Brasileiro
Fonte: CAVALLINI, Marta. Mulheres ganham menos que os homens em todos o0s cargos e areas, diz
pesquisa. G1. 7 DE MAIO DE 2018. Disponivel em<https://g1.globo.com/economia/concursos-e-
emprego/noticia/mulheres-ganham-menos-gue-0s-homens-em-todos-0s-cargos-e-areas-diz-pesquisa.ghtml>.
Acesso em: 12 mai. 2018

Na Vale S.A., por exemplo, uma empresa global de mineragdo com atuacdo massiva
em 5 continentes, umas das empresas de maior relevancia na Bovespa e signataria tanto dos
principios da UNGC quanto da ONU Mulheres, tem apenas 1 entre os 6 diretores executivos
da empresa sendo do sexo feminino. No comité administrativo, de 29 participantes, apenas 4
sdo mulheres (VALE S.A., 2018). Em 75 anos de existéncia, a empresa nunca teve uma
presidente mulher, e um dado ainda mais alarmante mostra que do total de seu corpo de
empregados no mundo, apenas 12,3% (VALE S.A., 2018) sdo do sexo feminino.

No setor da mineragdo em geral, empresas multinacionais relevantes como a Anglo
American tem 18% de presenca feminina no seu quadro global de funcionarios (ANGLO
AMERICAN BRASIL, 2016), enquanto a BHP tem 20,5% de funcionarias, mas tem a meta
de alcangar 50% até 2025 (BHP, 2017). Os baixos valores apresentados da presenca de
mulheres nestas trés grandes empresas do setor, mesmo entre a signataria dos principios
empresariais da ONU que tem um Atlas especifico de metas do setor de mineracdo para
contribuir com o alcance das ODS (UNDP BRASIL, 2017), a Vale S.A. reflete o longo
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caminho que ainda precisa ser tracado para disseminar dentro do setor privado os
compromissos internacionais de inclusdo e igualdade de género firmados pelo mesmo.

Acontece, porém, que os esforcos para promocdo da causa pelos érgdos politicos e
internacionais nunca estiveram sozinhos. Apos a divulgacdo de dados de estudos e analises
como os apresentados acima, além de episodios escandalosos e recorrentes de denuncias sobre
desigualdades de direitos, de salérios e abusos, o debate e as exigéncias acerca da luta pela
igualdade de género passaram a ganhar muita forca perante al sociedade em geral. Este
momento de pressdo acontece, ndo por acaso, principalmente depois dos anos 2000, com a
passagem da Web 1.0 para a Web 2.0 e a ja praticamente consolidada exploséo da internet,
claro.

Este momento de alinhamento dos ideais de luta pela sociedade ocorre ndo apenas
pelo incentivo a nivel politico de implementacdo da tematica, mas também devido a
globalizagdo e o principio da interconexdo provindos do avanco tecnoldgico das redes, que
juntos, criaram uma ressonancia mundial as atualiza¢des de dados sobre o tema e fizeram com
gue as mesmas chegassem facilmente a grande massa. Conforme ja explicado anteriormente,
partindo do principio das teorias de Lévy (1999) e Jenkins (2009), foi por conta da criacdo de
uma valorizacdo de poder do usuario vindo dos avancos tecnoldgicos que propiciaram a
cibercultura e influenciaram diretamente em um novo comportamento dos individuos deste
ciberespaco que estes usuarios passaram a serem estimulados e se apropriaram das redes
como um espaco para debater, questionar, co-produzir, mobilizar, lutar, e assim transformar
seus ideais de uma geracdo cada vez mais interessada no 3° setor em realidade.

O interesse da populacdo brasileira pela questdo da igualdade de género e outras acdes
do movimento feminista pode ser acompanhado através de dados de busca na Internet e seus
reflexos em diversos campos da sociedade. Em 2015, a hashtag #PrimeiroAssedio ganhou as
redes sociais brasileiras com mulheres do pais inteiro compartilhando relatos da primeira vez
que sofreram assédio sexual em uma tentativa de expor seus praticantes e coibir a pratica,
com estes dados foi possivel tracar a idade média entre 9 e 7 anos como sendo o primeiro
contato com a agressdo (ROSSI, 2015). Ainda em 2015, o Exame Nacional Do Ensino Médio
(ENEM), prova que define a entrada do jovem no ensino superior na maior parte das melhores
universidades do pais, trouxe no tema da redacdo uma dissertacdo sobre as consequéncias da
desigualdade de género e da construcdo historica de uma subjetividade inferior da mulher na
sociedade brasileira com o tema “A persisténcia da violéncia contra a mulher na sociedade

brasileira” (PORTAL BRASIL, 2015).
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Em 2016, “empoderamento” foi a palavra mais buscada no dicionario Aurélio em uma
ferramenta para mais de 2 milhdes de estudantes de escolas publicas e privadas do Brasil
(BRUNETTI, 2016). Ja em 2017, a palavra “feminismo” foi considerada a palavra do ano,
dessa vez pelo dicionario da editora americana Merriam-Webster's, também em referéncia ao
alto nivel de procura pelo termo (G1, 2017). No mesmo ano de 2017, alguns termos
relacionados a temaética da luta pela igualdade de género no mercado de trabalho e outros
movimentos sociais discriminados, como sororidade termo ndo existente no dicionario que
promove a unido de mulheres em uma rede de apoio de uma &s outras?, e 0 nome de
personalidades envolvidas em escandalos em redes de atos discriminatorios nos ambientes de
trabalho quanto a mulheres (José Mayer) e negros (William Waak), foram os assuntos mais
procurados dentro de diversas tematicas diferentes ao longo do ano (GOOGLE TRENDS,
2017).

Os gréficos a seguir mostram o crescimento do nivel de interesse da populagdo
brasileira nos Gltimos 5 anos pelo termo “igualdade de género”, que chegou até a alcangar os
100% de interesse em 2016, e apontam que apesar da existéncia de interesse em todas as
regides (cidades em cinza escuro), a maior taxa de procura esta concentrada nao nas capitais

do eixo Rio-Sdo Paulo, mas sim no Nordeste.

Interesse ao longo do tempo

|4=
A

Observacdo

Figura 7 — Interesse sobre o termo “Igualdade de Género” no Brasil nos tltimos 5 anos (2013-2018)
Fonte: GOOGLE TRENDS. Igualdade de género. Disponivel em:
<https://trends.google.com.br/trends/explore?date=today%205-
y&geo=BR&qg=igualdade%20de%209%C3%AANnero>. Acesso em: 10 mai. 2018

2 PRATA, Liliane. O que quer dizer “sororidade” e por que vocé precisa dela. Claudia, 28 de outubro de 2016.
Disponivel em <https://claudia.abril.com.br/noticias/o-gue-quer-dizer-sororidade-e-por-que-voce-precisa-dela/>.
Acesso em: 09 abr. 2018
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Figura 8 — Interesse sobre o termo “Igualdade de Género” no Brasil por Sub-Regido nos Gltimos 5 anos
(2013-2018)
Fonte: GOOGLE TRENDS. Igualdade de género. Disponivel em:
<https://trends.google.com.br/trends/explore?date=today%205-
y&geo=BR&a=igualdade%20de%209%C3%AAnero>. Acesso em: 10 mai. 2018

Com a mudanca no comportamento do usuério de redes, a populagdo passou a ser
ativa, interessada, critica e questionadora. Hoje, além de cada vez mais interessada no 3°
setor, ndo sO 0s usuarios e a populacdo buscam agir para transformar o mundo em um lugar
mais justo e igualitario em todos os seus espagos, como cobram dos poderes publicos e
principalmente, do setor empresarial privado, para que este tenha uma contribui¢do similar a
sua na atuacdo contra a discriminacdo de género no mercado de trabalho e na promocédo da
igualdade de género na sociedade.

Todo este cenario de movimentacdo politica e corporativa internacional sobre o tema
para geracdo de valor competitivo e aderéncia as solicitacdes da populacéo, principalmente
com a globalizacdo, a expansdo das franquias de multinacionais presentes no territorio
brasileiro e novamente, a rede de computadores, obviamente, geraram consequéncias na
comunidade empresarial brasileira. Em meio a tantas exigéncias das demandas da sociedade e
comunidade internacional, as empresas passaram a se ver tendo de estar cada vez mais
alinhadas aos aspectos de desenvolvimento da ONU e a causa da igualdade de género.

Porém, mais importante que prometer este pilar por conta de uma resposta a
sociedade, é importante aplica-lo @ empresa com todos os funcionarios atraves da criacdo de
um ambiente propicio, respeitoso e crivel para as mulheres se desenvolverem
profissionalmente. Para isto, € preciso que a empresa abrace a bandeira do valor da igualdade
de género e estimule seus funcionarios a fazerem o mesmo. Uma vez que sdo 0s empregados
que fazem a empresa e promoverdo este espaco acolhedor para as mulheres presentes nele,
tendo consciéncia de que eles representam e contam a histdria da marca externamente, para
alcancar um alinhamento interno que gere todos os objetivos de valor competitivo positivo na

reputacdo externa da empresa sobre este propoésito, a aplicacdo de uma estratégia de
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endomarketing aliada com o digital no publico interno se faz essencial e eficaz para a criacdo
de um ambiente que fortalega o alcance destes objetivos.

3.2 O ENDOMARKETING ESTRATEGICO NO ALINHAMENTO DE VALORES E
VANTAGEM COMPETITIVA

Em meio a este longo processo de mudanga entre a forma de consumir e produzir dos
usuarios, assim como a facilidade em se relacionar através das novas solugdes tecnoldgicas
tanto entre pessoas e pessoas, como também entre pessoas e empresas, ambos propiciados
pelo aumento da adesdo dos principios de redes e mudanca de comportamento dos usuarios,
novas tematicas passaram a ganhar um olhar atento das organizagdes por conta de sua
cobranca e relevancia para a sociedade, como € o caso da igualdade de género. Com o papel
das empresas exercido no relacionamento com o consumidor sendo cada vez mais direto e de
repercussao global através das redes, as empresas se viram obrigadas a se tornar uma espécie
de personalidade que se posiciona para 0 mundo pautada em seus valores e crencas internas,
mas sempre com um Viés de objetivo mercadoldgico. N&o apenas sua persona precisa ser
criada, como seus posicionamentos também precisam ser relevantes para a sociedade,
respondendo a suas exigéncias, cobrancas e constante vigilancia, como é o caso da igualdade

de género nas empresas.

..ndo somente a empresa se converteu em um ator social de pleno direito,
exprimindo-se cada vez mais em publico e agindo politicamente sobre o conjunto
dos problemas da sociedade, mas, também, suas regras de funcionamento, sua escala
de valores e suas maneiras de comunicar foram, progressiva-mente, impregnando
todo o corpo social. (MATTELART, 1994, p.246-247)

Neste contexto, com o desafio de criar valor externo pautado em posicionamentos que
se assemelham com os interesses do publico, as empresas perceberam e foram cobradas para
que este posicionamento fosse aplicado também internamente, transformando-as em autoras
diretas das mudangas questionadas pela populacdo. Deste modo, percebendo os ganhos
mercadologicos que a aderéncia a temética poderia trazer, assim como a rejei¢do que a falta
de adesdo ou de uma adesao fajuta traria pelo publico depois que este comprasse a imagem de
empresa apoiadora a causa, inicia-se nas empresas um processo de alinhamento de marcas,

acOes e valores internos com a bandeira levantada externamente a fim de que juntos, estes
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pilares possam gerar uma imagem de reputacdo positiva para a empresa.

Em meio a este objetivo, assim como a cobranca pela sociedade e organizagdes
internacionais, a integracdo entre a comunicacao e suas estratégias de endomarketing ganham
ainda mais importancia na criacdo de um relacionamento com o publico interno, uma vez que
esta unido colabora diretamente na disseminacéo do valor de género defendido pelo novo ser
social ativo e interativo também influenciado pelas transformagdes do avango da tecnologia,
das redes e de comportamento do usuario que a empresa se tornou junto a seus funcionarios e
seu publico externo.

O endomarketing utiliza-se de um conjunto de a¢6es de marketing orientado para os
colaboradores, como também para fornecedores acionistas, ou seja, para seu publico
interno. Voltado para o relacionamento interno, o endomarketing aborda aspectos da

emocdo, valores, crengas, participacdo e motivacdo junto a seus colaboradores.
(OLIVEIRA; AQUINO; SILVA, 2016, p.4)

Segundo Kotler (2010), as estratégias de marketing interno vendem aos colaboradores
os ideais, missdo, valores e objetivos da empresa por campanhas internas a fim de criar entre
empresa e funcionario uma sintonia Unica. Figueir6 e Lima (2016) complementam este
raciocinio ao dizer que o uso do endomarketing envolveria as acdes das organizacbes voltadas
para o seu publico interno, os préprios funcionarios, na busca de ambos estarem sincronizados
a respeito dos valores da marca que valoriza seu servico e demais valores relevantes a
sociedade, gerando assim uma percepcao positiva e de credibilidade desses posicionamentos
tanto ao cliente final quanto a populagdo em geral.

O Endomarketing, acompanhado de suas agdes de comunicacdo interna, tem a
intencdo de criar um ambiente organizacional de proximidade e respeito entre empresa e
funcionario, de forma que todos estejam em sintonia com o entendimento e internalizacdo dos
valores, assim como 0s posicionamentos de género defendidos pela marca (OLIVEIRA;
AQUINO; SILVA, 2016). Uma vez que os funcionarios sdo um retrato da sociedade em que
vivem, tem influéncia nestas mesmas comunidades e possuem grande credibilidade pela
populacdo como um reflexo do que é a empresa da qual fazem parte, é imprescindivel para as
empresas que apoiem o valor da igualdade de género entendam a importancia do alinhamento
interno a respeito da questdo. No atual contexto de um mundo globalizado, agil, critico,
participativo e compartilhavel atual, uma vez que este publico se torna um porta-voz
representativo externamente, ele pode impactar diretamente a credibilidade e reputacdo da
empresa sobre o0 tema tanto para o bem, quanto para o mal. Seja nas redes ou no mundo real.
Por isto, ter este alinhamento sobre género no meio corporativo se torna nao apenas uma

obrigagdo perante a sociedade, como também para manutencdo de um valor competitivo para
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empresa.

Compreendendo a importancia do funcionario na estratégia competitiva da empresa, as
mesmas passaram a investir mais no conhecimento direcionado sobre a questao e os valores
em geral da organizacdo aos seus proprios funcionarios, desde treinamentos ou palestras
explicativas sobre diversidade e género, quanto a acfes e campanhas de engajamento sobre a
causa defendida. Assim, partindo da satisfacdo e conscientizacdo interna, é possivel,
consequentemente, refletir esta sincronia a seus clientes externos através de seus funcionarios
porta-vozes, para que o consumidor tenha a mesma satisfacao, qualidade e percepg¢éo positiva
sobre 0 tema na experiéncia de compra ou uso.

Bekin (2004), o precursor do termo endormarketing, patenteado pelo mesmo em
1995, define sua criacdo através dos seguintes pilares:
= Definicdo (0 que é?): O uso de acbes de marketing no ambiente organizacional
voltadas para o publico interno, buscando seu engajamento e comprometimento.
= Conceito (por que?): Um processo baseado no negdcio para o empregado (Business to
Employees - B2E) e gestdo do relacionamento com o empregado (Employee
Relationship Management - ERM) que foca em alinhar e sintonizar os empregados
pela aproximacdo de informagcbes entre empresa e funcionario, para assim
implementar e operacionalizar a estratégia de marketing da organizacao.
= Objetivo (pra que?): Fazer com que haja sincronia, troca e integracdo profunda dos
valores e objetivos de negdcio comunicados aos funcionarios e a empresa, estreitando
os lacos de lealdade na relacdo entre a organizacdo e as pessoas que a formam e
consequentemente aumentando o valor de mercado da empresa.
» Funcdo (como?): Aplicar o pensamento de cliente interno através do B2E, ERM e
Branding interno®, e disseminar os valores da marca em todos os niveis da estrutura
organizacional, buscando criar harmonia, novas melhorias e exceléncia de producéo.
Todas as revisoes de literatura parecem concordar que Bekin foi o criador da palavra
endomarketing, além de um grande estudioso do tema. Porém, um ponto que ndo tem
unanimidade entre as literaturas estudadas, é a distin¢do ou igualdade dos termos e conceitos
do marketing interno e endomarketing. Enquanto existe uma vertente importante que as
iguala, existe uma outra de relevancia equivalente, que discorda da similaridade dos conceitos
e prefere distingui-los de maneira diferente.

Kotler é citado no trabalho de Braga (2011) ao defini-lo como o criador do conceito

mais usado de marketing, que tem diversas defini¢Ges, dentre elas a de que o marketing seria
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0 desenvolvimento de uma gestdo social em que a troca de valores, signos e produtos criados,
sacie e atenda aos desejos e necessidades de pessoas e seus nichos. Oliveira, Aquino e Silva
(2016) citam o teorico ao afirmar que para ele, o endomarketing usa fungdes do marketing
para vender a seus funcionarios os valores, posicionamentos, missdo e visdao da empresa
através de campanhas e agdes internas, buscando criar uma sincronia e cultura organizacional.

Dotto e Silva (2007) também citam Kotler ao abordar seu ponto de vista a respeito do
marketing voltado para empresas, em que o tedrico reforca ndo s6 a sua importancia no
ambiente corporativo tanto do marketing externo, quanto do marketing interno, mas também
que o marketing interno deve acontecer antes do marketing externo. Figueir6é e Lima (2016)
dizem ainda em referéncia ao teorico, que é impossivel fazer marketing externo sem o
compromisso interno de seus funcionarios em fazer a empresa criar e fidelizar novos clientes.
Silva (2013) complementa este pensamento ao dizer que no conceito do tedrico, o
endomarketing trata também de uma forma efetiva de dar treinamento, motivacéo e promocao
aos funcionarios que procurem atender bem seus clientes finais.

Bekin é citado por Silva (2013) e Oliveira, Aquino e Silva (2016) ao explicar que o
termo surgiu na percepcao negativa de situacdes problematicas entre usuarios da empresa em
que Bekin atuava, levando-o a pensar sobre uma nova forma da empresa se posicionar através
de uma estrutura organizacional. Silva (2013) também descreve a origem grega do nome de
seu objeto de estudo, na qual “endo” teria o significado de um movimento interior ou para
dentro, em que unido ao conceito de marketing de Kotler (2010), significaria a acdo de fazer
marketing para dentro de um negocio. Ou seja, sua definicdo para o tedrico seria a do
endomarketing como uma série de a¢des direcionadas aos clientes internos, os funcionarios da
empresa, buscando a promogéo e entendimento dos valores da empresa no atendimento ao
cliente em todos os niveis de seus funcionarios.

Nos trabalhos de Dotto e Silva (2007), Silva (2013), Figueir6 e Lima (2016) e
Oliveira, Aquino e Silva (2016), além da defini¢do conceitual de Bekin sobre endomarketing,
para o tedrico o objetivo do endomarketing é também ajudar nas trocas de valores entre
empresa e funcionarios, facilitando a construcdo de um relacionamento forte de proximidade
com os seus funcionarios, chamados a partir de entdo de publico interno, afim de que haja a
disseminacéo e sincronia entre todos os objetivos da empresa. Este objetivo porém, tem uma
funcdo mais profunda do que o entendimento dos funcionarios de que eles proprios sdo

clientes das agdes internas na estrutura da empresa. Sendo assim, a principal fungéo do

® Diferencial competitivo da marca percebido pelo pablico interno
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endomarketing seria fazer com que esta agdo proporcione um aumento da qualidade através
da satisfacdo na producdo dos produtos ou atendimento dos servigos pelos funcionarios
(DOTTO; SILVA, 2007).

Oliveira, Aquino e Silva (2016) citam ainda em seu trabalho o destaque do teérico em
afirmar que o grande desafio do Endomarketing é aplicar e fazer entender perante seus
funcionarios os valores da empresa em relacio a eles. E preciso fazer crescer um sentimento
de transparéncia, empatia, atencdo, simpatia, comprometimento e sentido de coletividade,
para que assim estes valores possam ser vistos pelo empregado como a propria valorizacdo do
seu trabalho e presenca na empresa, gerando uma visdo interna de reconhecimento, seguranga
e confianca que, consequentemente, virardo um maior empenho em qualidade e
produtividade.

Christian Gronroos é citado por Silva (2013) ao dizer que o autor é na verdade um
contribuidor dos estudos precursores de Bekin sobre endomarketing. Em seu artigo o autor
afirma que o tedrico faz parte de uma vertente que vé o endomarketing como um sinénimo do
marketing interno, igualando os dois. Assim, 0 conceito do endomarketing para Grénroos
(1995), assim como o de comunicacdo interna, seria uma estratégia de gestdo de pessoas com
0 objetivo de garantir que os funcionarios da empresa ndao s6 entendam os valores,
posicionamentos e cultura da marca, como também vivam estes aspectos do negdcio, fazendo
com que esta cultura organizacional chegue até o cliente final.

Apesar de todas as vertentes, a semelhanca que permanece é a de que 0 COmpromisso
do funcionario com os valores da empresa sé acontecem quando o mesmo compartilha destes
posicionamentos e entende a sua importancia no papel de crescimento da organizagéo e vice-
versa. Por isso, além da importdncia de seus pilares, para 0 sucesso da estratégia de
endomarketing € muito importante levar em consideracdo outros fatores, como 0s aspectos
culturais destes funcionarios, que podem ser determinantes para o entendimento e criacdo de
uma cultura organizacional sincronica entre os valores da empresa e dos empregados
(OLIVEIRA; AQUINO; SILVA, 2016).

Se uma pessoa tem uma bagagem cultural voltada para rejeicdo da igualdade de
género, por exemplo, muito dificilmente as campanhas e ac¢des internas de endomarketing
mudardo este conceito interno nesta pessoa. Por mais que o funcionario seja obrigado a
conviver com alguém que se encaixe neste padrdo do qual ele rejeita e diversas a¢des para
integracdo deste individuo sejam feitas, ele pode até seguir o posicionamento da ac¢do dentro

da empresa, mas este posicionamento ndo € internalizado a fundo, a ponto de também ser
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aplicado no cotidiano fora da empresa por este funcionario. Esta “maquiagem” por parte do
funcionério gera a falta de sincronizacdo e, consequentemente, o ruido de comunicacdo da
marca com o publico externo. Esta falta de sincronizacdo pode criar uma certa expectativa de
posicionamento da empresa por parte de seu consumidor externo, que por conta de um unico
funcionério, tem esta expectativa ndo atingida.

Os casos de fragilidade na sincronizacdo de valores de igualdade de género defendidos
pelas marcas e seus proprios funcionarios sdo bem comuns no meio corporativo, e com as
midias digitais e seu teor de participacdo e interacdo criado na evolucdo da Web 2.0, podem
ser facilmente encontradas e propagadas com grande repercussao negativa a uma velocidade e
alcance assustadores. Em marco 2018, por exemplo, durante a semana em que se comemorava
o dia das mulheres, o McDonald’s Brasil, teve em um periodo de 2 dias um grande acerto
guanto a seu posicionamento a respeito do valor da igualdade de género focado em sua cultura
empresarial, enquanto no dia seguinte, acabou com toda a credibilidade positiva conquistada
no dia anterior ao gerar uma acgao que ia contra a mesma logica defendia no dia anterior com
um dos pilares desta tematica de diversidade.

Durante um ano marcado por criticas e denuncias sociais que cobravam politicas mais
incisivas sobre igualdade de género nas empresas, equidade e respeito entre homens e
mulheres, 0 McDonald’s Brasil, que ja vinha se posicionando como uma persona combatente
da discriminacéo, usou a voz de seus clientes como referéncia para pautar uma acéo especial
na data do dia da mulher. Procurando refletir seu apoio a causa externamente, o McDonald’s
elaborou um video trazendo dados que mostravam a importancia do valor da igualdade de
género para a empresa através da sua aplicacdo “dentro de casa”, ou seja, mostrando que a
empresa considera a igualdade de género um valor téo relevante para a evolucéo da sociedade,
que ajuda no processo transformador da sociedade aplicando o mesmo no dia a dia de sua
corporacgdo, promovendo o respeito e a igualdade de direitos entre ambos 0s sexos todos 0s
dias. Segundo o video do Mcdonald’s Brasil lan¢ado no dia anterior ao dia mundial da mulher
pregava as seguintes falas:

Para nos, hoje é um dia igual a todos os outros. Hoje, n6s vamos servir comida de
qualidade e proporcionar uma experiéncia extraordinaria para 0s nossos clientes.
Como em qualquer outro dia. Hoje, nds vamos operar com os melhores padrdes de
eficiéncia e rapidez. Como em qualquer outro dia. Hoje, mais da metade da nossa
equipe de restaurante sera formada por mulheres. E 60% dos nossos cargos de
geréncia de restaurante também véo estar ocupados por elas. Como em qualquer
outro dia. Hoje é um dia igual a todos os outros. Porque é assim que todos os dias
devem ser: com oportunidades iguais, fungdes iguais, e salarios iguais, independente

do género. E se, para nds valorizar as mulheres é a regra todos os dias do ano,
decidimos que ndo deveriamos esperar até amanhd para parabeniza-las por suas
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conquistas. Porque no McDonald’s todos os dias sdo da mulher. Parabéns e muito
obrigado a todas as mulheres. Nesse dia 7 de Margo e em todos os outros dias do
ano. (MCDONALD’S BRASIL, 2018)

A publicacdo, sendo utilizada homologamente como forma de homenagear a data, ja
teria seu objetivo atingido pela marca: gerar impacto positivo externamente sobre uma
politica cultural propagada internamente. Um marco perfeito que conectava tanto as
estratégias de endomarketing para o publico interno, quanto a geracédo de valor de marca para
0 publico externo. Porém, o Mcdonald’s Brasil e sua area de comunicacdo ndo acharam este
ponto suficiente e contando com um certo exagero na tentativa de se destacar, acabaram
pecando na sensibilidade e no tom da agéo ao realizar uma nova “homenagem” as mulheres
em suas lojas fisicas na data oficial das mulheres. Isto porque ap6s abordar nas redes sociais
toda a importancia da presenca da diversidade e igualdade de género dentro de sua empresa, a
empresa escolheu 20 lojas espalhadas pela Cidade de S&o Paulo para operar durante a
marcante data de reconhecimento do “empoderamento” feminino apenas com mulheres.

Com um banner na entrada de 20 restaurantes selecionados, o anuncio afirmava ter
naquele dia apenas funcionarias mulheres trabalhando, como uma forma de homenagear as
mulheres. Acontece que com esta simples placa, a empresa deu abertura para o publico se
perguntar sobre o real propdsito das aces da marca, afinal, onde estariam os funcionarios
homens daquele estabelecimento? A primeira concluséo légica do publico a respeito da acdo
ndo demorou muito a aparecer nas mesmas redes sociais. O raciocinio que facilmente gerou
repercussao negativa nas redes foi o de que aquelas lojas estavam funcionando apenas com
mulheres porque, consequentemente, os funcionarios homens do local tinham recebido uma
folga. Desta forma, ao optar por uma estratégia que “homenageou” seu publico externo
feminino, a area de comunicacdo da marca ignorou a presenca e o impacto da data a suas
préprias funcionarias homenageadas no dia anterior pelo mesmo motivo, gerando uma falta
critica de alinhamento entre as estratégias de endomarketing aplicadas internamente com o
objetivo de gerar valor de marca e reconhecimento externo das mesmas.

Mas o McDonald’s Brasil ndo parou neste primeiro erro, € tentando dissipar a ma
repercussdo por conta da acdo mal elaborada, que neste ponto ja tinha chegado até a grandes
veiculos de imprensa, a mesma equipe de comunicagdo da marca resolveu rebater a polémica
se dissipando ainda mais dos valores fundamentais sobre promocao da igualdade de género
defendidos até entdo. Isto porque o restaurante alegou que os funcionarios homens dos
estabelecimentos selecionados tinham sido realocados para outros postos de trabalho naquele

dia, possibilitando que nestes 20 restaurantes a experiéncia de sua clientela fosse ter apenas
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atendentes mulheres entregando um servigo de qualidade (DEARO, 2018). Dito isto, a marca
lamentou a conclusdo equivocada do publico e jogou a culpa da “ma interpretagdo” do fato
para 0 mesmo.

Ou seja, esta mesma area de comunicacao que planejou a acao, ao perceber a polémica
criada, pensou a respeito e criou uma réplica de resposta para explicar a situacdo, esquecendo
novamente de um ponto muito importante da suposta promocéo de igualdade de género dentro
da empresa. Eles esqueceram que pregar a igualdade de género ndo é apenas fazer uma
postagem pontual em redes afirmando verdades de fontes préprias, € principalmente
implementa-la e promove-la internamente em todos os niveis da empresa. Uma vez que um
dos pilares da igualdade de género é o respeito e igualdade entre ambos 0s sexos, mesmo com
a réplica dada posteriormente, a marca errou novamente ao segregar homens e mulheres em
uma data feita para exaltar as mulheres mundialmente, mas mais do que isso, uma data que
remete a luta diaria por direitos e condi¢des igualitarias entre mulheres e homens nestes
mesmos espacos. A segregacdo em relacdo ao atendimento se faz errada aqui por néo tratar a
sua funcionaria como igual a seu parceiro de trabalho, mas sim como inferior ou, neste caso,
superior, apenas para agradar pontualmente o seu consumidor final.

Este caso desmascara ndo sO a falta de alinhamento entre os valores supostamente
pregados pela empresa internamente, como também a falta de compreensédo da tematica pelos
seus funcionarios, uma vez que a propria area responsavel por disseminar tais valores de
forma correta dentro da corporacdo, defende e propaga uma cultura oposta a que
supostamente estaria apoiando. Esta fragilidade na sincronizacdo de valores entre a marca e
seus funcionérios é facilmente percebida pelo publico externo. Assim, por conta de um grupo
decisivo de pessoas da empresa, ao invés de gerar credibilidade e valor de marca com a agéo
gue se aproveita de boas politicas e estratégias de endomarketing sobre diversidade e género,
cria-se para a marca apenas uma insatisfacdo, quebra de expectativa e um detrimento da
percepcao de marca em relacdo a seu consumidor final.

Se marketing visa construir relacionamentos com os publicos externos da
organizacdo, seus stakeholders, entdo o Endomarketing® visa estabelecer um
processo de trocas que construa lealdade no relacionamento com o publico interno.
E o ponto de partida rumo a essa lealdade é que os funcionérios conhegam tdo bem
quanto possivel os objetivos da organizagdo, com o detalhe adicional - mas nao
menos importante - que esses objetivos estejam harmonizados com os objetivos
individuais destas pessoas. Assim, € possivel fortalecer o vinculo da empresa com o
funcionario, de tal maneira que o resultado final corresponda a melhora do valor de
mercado desta organizacdo. A expansdo externa de uma organizacdo sO ocorre se
houver uma abertura interna das mentes. O relacionamento produtivo entre a

empresa e sua comunidade € que determina a ampliacdo de suas fronteiras externas.
Um decorre do outro. Fica claro que a empresa precisa conhecer muito bem seu
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pUblico interno para adequadamente comunica-lo de seus objetivos. (BEKIN;
ASSOCIADOS, [20-])

Deste modo, a importancia do endomarketing para a empresa que busca reputacao e
valor de marca dentro da questdo de género e demais valores de diversidade seria, segundo
Dotto e Silva (2007), a maneira de encantar clientes externos através de acGes especificas
relacionadas ao conhecimento do negdcio, a motivacdo e satisfacdo do cliente interno. Ou
seja, “se quem representa a organiza¢do ndo estiver suficientemente satisfeito, motivado e
bem informado para a manutencdo de um bom relacionamento com os consumidores pode
gerar prejuizos para a organizagdo” (DOTTO; SILVA, 2007). Assim, a gestdo do
relacionamento com o empregado (ERM) se torna cada vez mais necessaria dentro de uma
organizacdo, e quando alinhada a comunicacao interna, as estratégias de Endomarketing sobre
igualdade de género criam ndo apenas uma internalizacdo dos valores propagados pela
empresa, mas também uma sensacdo de comprometimento interpretada pelos funcionarios
como confianca, lealdade e até orgulho, podendo originar em uma boa reputacdo e

posicionamento externo do funcionario a respeito do tema decorrente dela.

3.3 O PAPEL DA COMUNICACAO NAS ESTRATEGIAS DE ENDOMARKETING
SOBRE GENERO

O Endomarketing surge entdo como uma alternativa estratégica de comunicar, se
relacionar e integrar os objetivos da empresa com o de seus clientes internos, ou seja, seus
empregados (BEKIN, 2004). Este relacionamento, para fins desta analise comunicacional, se
da por meio de um relacionamento de troca de informacBes entre os propoésitos e valores
universais de género do funcionario e empresa. Uma vez que a empresa gere conteido, debate
e vivéncia de marca a respeito da bandeira da igualdade defendida por sua persona entre seus
funcionarios constantemente, seu empregado por sua vez se sentira envolvido, incentivado e
corretamente informado a ponto de possivelmente aplicar em sua propria vida o valor
compartilhado pela empresa.

Para estimular esta cultura de troca de valores na organizagdo, é preciso criar
conforme citado anteriormente, um ambiente agradavel e propicio para uma relagdo em que
ambos os lados tenham poder de voz e se sintam confortaveis e incentivados para dividirem

suas proprias opinides e davidas, sempre mantendo, de preferéncia, um fundo de respeito ao
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proximo. Este ambiente, principalmente no caso das mulheres e minorias presentes em geral,
precisa inspirar confianga ao funcionario, fazendo-o se sentir consciente da importancia de
sua voz e opinido dentro do propdsito, visdo e missdo da organizacdo, 0 que vai muito além
do salario pago mensalmente pela mesma. A criacdo deste ambiente de valores que culminara
em um relacionamento que reflete os valores da empresa e da sociedade através do
empregado, tem na comunicagédo interna um aliado fundamental para a efetividade de sua
estratégia.
Com o advento da "knowledge economy" ou a economia do conhecimento,
superando cada vez mais a importancia de possuir capital ou ativos, o grande
diferencial recai nas pessoas. Manter atentamente um alto grau ndo s6 de informagéo
mas de comunicagdo com o publico interno, é o que determina que toda a empresa
caminhe uniforme numa mesma direcdo estratégica. (...) N&o é demais ressaltar que
comunicagdo e informacdo sdo elementos fundamentais nesse processo, ja que

favorecem a formacdo de imagem no ambiente interno como um todo. (BEKIN;
ASSOCIADOS, [20-])

Para criar e manter este ambiente de valores alinhado entre funcionario e empresa, é
preciso aliar-se de ferramentas de comunica¢do que escutem, respondam, empoderem e
estimulem o engajamento dos empregados a respeito de suas percepcdes sobre o valor da
igualdade entre géneros dentro da empresa ou na sociedade em geral e acdes da empresa
guanto ao tema. Novamente, ndo por acaso, as ferramentas digitais colaboram muito para este
objetivo de disseminagdo. As seguintes ferramentas citadas s&o algumas das principais
alternativas de comunicacdo mais usadas para promover as estratégias de endomarketing
sobre valores e engajamento interno nas corporacdes, sao elas: eventos, email, newsletter,
mural, tv corporativa, jornal ou revista, pesquisa interna, intranet e rede social corporativa.

Os eventos ou acdes internas sdao uma forma direta de levar os temas relevantes
abordados pela empresa para o dia a dia do empregado, envolvendo-o dentro de uma
experiéncia de marca fisica e off-line. Estes eventos podem contar ainda com palestras que
normalmente tem um tom mais educacional a respeito de temas especificos e abre um espago
maior para questionamentos que podem ser respondidos por especialistas daquela area de
dentro ou de fora da empresa. As palestras, dependendo do convidado, s&0 um pouco mais
faceis de organizar, pois podem contar com um palestrante sendo até um funcionario da area,
ja os eventos, precisam de um investimento financeiro um pouco maior para que consiga
atingir e dar vazao para participacdo de todos os funcionarios daquela localidade.

Anualmente a Vale celebra internamente, dentre outros de seus valores, o valor “A
Vida em Primeiro Lugar” através do Dia da Reflexdo. Composto por uma semana exclusiva

de conteldos e a¢des relacionadas a preservacdo e cuidado com a vida, tanto propria quanto
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do proximo, a semana culmina em evento final na data proposta para reflexdo. O evento de
2017 contou ndo apenas com a presenca de grande parte dos empregados para discutir o tema
(VALE S.A., 2018), como também reuniu e ligou empregados do mundo inteiro por meio de
um videoclipe do coral de cada regional para cantar uma musica Unica que representasse
todos os posicionamentos relacionados ao valor celebrado pela empresa naquela data.

O email é uma ferramenta classica na comunicacdo e ainda muito utilizada nas
corporagdes. Através dela é possivel deixar todos os funcionarios informados sobre reunides,
novidades e crises de forma rapida, pratica e acessivel. O uso da ferramenta é tdo banalizado
no meio corporativo que virou até sindbnimo de prestigio ter um email préprio de determinada
empresa para se comunicar. Esta sensacdo de orgulho em compartilhar que pertence a
empresa, € um resultado que reforca a eficiéncia das estratégias de endomarketing de
motivacao, pertencimento e valores ventiladas pela empresa.

Na Vale, o email é utilizado diariamente para diversas a¢Ges rotineiras objetivas, como
marcar e enviar alertas de reunides, trocar informacdes sobre projetos e acompanhar o
andamento dos mesmos, podendo compartilhar as atualizacdes entre um Unico individuo e
outro, com a equipe inteira ou com pessoas de fora da empresa. Com a evolucédo da tecnologia
e das constantes novidades de aplicacdo das mesmas no dia a dia das pessoas, principalmente
em relacdo ao aumento de produtividade, a ferramenta vem sendo complementada por
aplicativos adicionais de administracdo de projeto, permitindo uma maior organizacao,
objetividade e praticidade no acesso as informacGes.

A newsletter é uma evolucdo do uso do email. Enquanto o email tem um carater mais
objetivo e informativo, a newsletter pode sair do formato tradicional ndo apenas no conteido
e linguagem, como também no visual. Por se tratar de um conjunto de informagdes mais
parecidas com uma revista e ndo apenas uma Unica informacdo, como normalmente é o caso
do email, ela tem uma liberdade para explorar o pertencimento e valorizacdo do funcionario
de forma informativa e motivacional para toda empresa, podendo ser usada como uma forma
de destacar as agdes dos mesmos que mais sdo aderentes aos interesses e valores base da
prépria empresa.

Assim, € possivel usar este novo espago tanto para ventilar questdes relevantes para a
empresa, como um resultado de producdo ou lucro, quanto para questdes motivadoras e
culturais que também precisam ser permeadas entre os funcionarios, como um evento do dia
da mulher ou uma matéria contando a histdria de um funcionario que desenvolveu uma acéo

positiva que va de acordoo com algo que a empresa pregue, por exemplo. Na Vale a
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newsletter de comunicacéo interna, chamada de Vale@Informar, é utilizada uma vez por dia.
Enviada estrategicamente na parte da manhd, durante o periodo de chegada ao trabalho da
maioria dos empregados, ela leva a todos os funcionarios da empresa, da operacdo até a
diretoria, um conjunto de informacdes relevantes para empresa. As tematicas abordadas sdo
diversas, mas sempre seguem os grandes pontos estimulados pela empresa, como alguma dica
para crescimento profissional, noticias sobre eventos internos ou externos promovidos pela
instituicdo, acdes socioambientais e novidades da empresa no mercado.

O mural é outra ferramenta classica de comunicacdo, principalmente em pequenas
empresas que tem seu quadro de funcionarios concentrado em um lugar Unico ou em
empresas que mantenham um local fixo de acesso a todos os funcionarios diariamente. Para
explorar este recurso ndo existe muito erro, basta fixar informagfes impressas importantes
para 0s empregados. Apesar de ainda muito utilizada, esta versdo é pouco dindmica e muitas
vezes até ineficiente, pois por sua simplicidade de producdo acaba tendo de contar com a
assiduidade e comprometimento de pontos de contato diferentes e descentralizados, o que
pode fazer com que o mural se torne desatualizado e consequentemente perca o interesse por
parte dos funcionarios, virando apenas uma paisagem em meio ao ambiente.

Na Vale, este recurso pode ou ndo ser utilizado dentro de cada area, mas tendo um
visdo muito mais micro do que macro, uma vez que seu contetdo varia de acordo com as
necessidades de cada geréncia. Normalmente, os murais utilizados contém datas importantes,
metas ou horarios do quadro de funcionérios referentes aquela determinada geréncia, e a
utilizacdo depende muito da localidade onde o mural se encontra, se é na area de operacao ou
no corporativo.

Em empresas de médio a grande porte, uma versao mais evoluida, dindmica e
integrada do mural utilizado é a tv corporativa. Com as tvs espalhadas em locais estratégicos
da empresa, é possivel concentrar o disparo de informacgdes a nivel nacional, global ou
regional em um Unico colaborador, mantendo uma periodicidade regular, adaptando o
conteddo para a localidade com a ajuda do ponto focal regional quando necessario e criando
um conteddo mais receptivo e de maior aderéncia entre os funcionarios. Isto porque o
conteddo da tv pode abordar ndo apenas informativos e comunicados, como no caso do mural,
mas tambeém incluir depoimentos, reconhecimentos aos empregados, campanhas de
motivacdo, campanhas de disseminagdo de valores, entre outros, se inserindo cada vez mais
de forma consistente na propagacao e internalizacdo da cultura organizacional da empresa.

A Vale foi uma das empresas pioneiras no Brasil a aplicar esta ferramenta de
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comunicacdo interna em sua estratégia de endomarketing. Sendo uma empresa global, ficava
muito dificil manter um plano Gnico de comunicacdo relevante para todos os seus pontos
focais de operacdo, sendo alguns deles bem indspitos, como minas de extracdo de minério,
por exemplo. Para facilitar a questdo, foram implantadas diversas tvs corporativas em pontos
estratégicos distintos da empresa, principalmente em areas comuns. Estes espacos passaram a
contar com um material informativo produzido e programado pela equipe de comunicacgéo
interna da sede da empresa e com o auxilio de um ponto de contato por regional para
adaptacdo de informacdes locais, aliando as pautas ao conteudo da intranet e newsletter
interna “Vale@Informar” com pautas relevantes a empresa tanto a nivel regional quanto a
nivel global.

Jornais e revistas internas ja tiveram muito prestigio como forma de veicular acbes
de endomarketing, porém, com o avanco da tecnologia, do uso do meio digital e das
cobrancas sociais cada vez mais criticas em relacdo as a¢es das organizacfes com a questdo
ambiental da sustentabilidade, este veiculo vem perdendo grande espaco em seu formato
impresso. Por outro lado, sua adaptacdo para no virtual ganhou um potencial de alcance ainda
maior, fornecendo através das ja citadas “newsletters” os dados de perfil, consumo e gosto de
seus leitores, e facilitando assim o uso dessas informacGes para tragar novas estratégias de
criacdo de contetdo que agradem o publico alvo e tenham aderéncia tanto a instituicdo quanto
ao empregado. Ainda existem as duas versfes de revista na Vale, tanto a impressa quanto a
virtual. Na versdo impressa, a empresa tem atualmente a revista semestral “Informativo Mais”
com um numero limitado em formato fisico, feito especialmente para distribuicdo em eventos
e congressos académicos, mas ainda assim, a mesma revista tem uma versdo completa no
meio virtual, facilitando o acesso e alcance da publicacdo para um publico ainda maior.

As Pesquisas internas sdo outra forma de usar as informacdes dos funcionarios para
avaliar suas percepcOes a respeito das estratégias de endomarketing utilizadas e tracar
melhorias ou alteracbes na abordagem. Esta via de comunicacdo pode ser usada
anonimamente, dando um verdadeiro poder de voz aos funcionarios que ainda possam ter
medo de compartilhar suas opinides, criticas, denuncias ou sugestdes. Isto revela também um
grande potencial para analisar em que pontos da cultura organizacional as estratégias de
endomarketing estdo falhando, em quais elas estdo funcionando e em quais pontos sera
preciso aumentar os esforcos para esclarecer duvidas, sensibilizar e alinhar de vez os valores e
expectativas de ambos os lados. Na Vale as pesquisas internas podem ser realizadas tanto

anualmente, como ¢é feito no caso da pesquisa de satisfacdo dos empregados a nivel global,
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quanto pontualmente, como é o caso da maior parte dos eventos e a¢des internas da empresa,
normalmente ligadas a avaliagdo especifica da agdo como forma de gerar aprendizado ao time
de comunicacéo através das opinides dos funcionarios sobre o evento.

A Intranet é uma ferramenta tradicional do meio corporativo na divulgacdo de
informacdes da empresa a seus funcionarios, especialmente em empresas em que grande parte
de seu efetivo trabalho junto ao computador. Sua composicdo se baseia em uma pagina na
internet onde apenas funcionarios cadastrados tem acesso a um portal com uma listagem de
noticias sobre a empresa, podendo ser internas ou externas, e em alguns casos, tendo
permissdo a opcbes de servigcos basicos, como beneficios e contra-cheque. Porém, uma
caracteristica chave do modelo da Intranet é a comunicacdo vertical aliada a inexisténcia de
espaco para interacdo entre funcionario e empresa, fazendo com que a empresa centralize
completamente seu discurso e se torne a Unica a emitir voz para expressar seu ponto de vista,
esperando, claro, que seus funcionarios adiram a ferramenta, incorporem o acesso e leitura a
sua rotina, e respeitem a voz da empresa sem questionar.

Apesar de ser a forma mais pratica e barata de efetuar o papel da disseminacdo de
informacdes a todos os empregados, uma vez que o custo de producdo de uma Intranet pode
ser um investimento considerado um pouco alto para pequenas empresas incialmente, mas seu
custo de manutencdo é relativamente baixo, com o avanco das redes sociais e da cultura
participativa oriunda dela, este modelo tem caido ainda mais em desuso. Isto porque os
usuarios ndo se conformam mais em apenas ler uma mensagem e seguir suas vidas, isto
guando tem o interesse e o estimulo a ler a mensagem, eles também querem participar da
conversa e serem ouvidos, 0 que nos leva novamente para um outro modelo de ferramenta de
comunicagdo, as redes sociais. Cabe entdo ao dono da empresa avaliar a relevancia e
penetracdo desta fermenta as realidades organizacionais e financeiras de sua empresa. Para
reforcar a importancia e penetracdo ainda recente deste modelo, retorno a citar a Intranet da
Vale, que até recentemente, 2016, ainda seguia este padrdo tradicional de rede interna. Era
possivel encontrar o seu perfil com algumas informacdes pessoais, noticias basicas sobre a
empresa e eventos internos, além de acesso aos beneficios legais por trabalhar na empresa.

Novamente, com o0 avango das redes sociais e consequentemente, do estimulo a uma
cultura participativa e de relacionamento que as mesmas promovem, as empresas tambem
comecaram a acompanhar, ainda que lentamente, a tendéncia de uma cultura mais horizontal
de comunicacdo, onde a empresa deve disseminar seu valores, opinides e noticias, mas

também deve contar com um espaco para seu funcionario ter a mesma voz ativa e
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participativa a respeito do tema, ou seja, estar disposta a ouvir. Partindo deste aprendizado
recorrente e da observacdo a uma tendéncia que € cada vez mais real e intrinseca a rotina da
populacdo mundial, as empresas passaram a adaptar esta experiéncia para seus canais
corporativos virtuais atraves da criacdo da Rede Social Corporativa (RSC).

Acessada apenas por funcionarios, o fato de ser uma rede social ndo muda o objetivo
desta ferramenta, que ainda é disseminar informag@es sobre a empresa e seus posicionamentos
aos empregados da mesma, mas sim o metodo e estratégia utilizados para atingir este
objetivo. Uma vez que estes funcionarios ja estdo acostumados com a experiéncia de
consumir contedo, se aproximarem a grupos com interesses em comum e criarem ou
acrescentarem um novo ponto a respeito em outras plataformas, o mais ldgico é que, se
estimulados, eles reproduzam este comportamento em outro ambiente semelhante. Com uma
interface e funcionalidades parecidas com as ja utilizadas pelos empregados, torna-se mais
facil a adesdo e consequentemente 0 engajamento ao acesso dos conteldos da plataforma,
propagando os valores da marca, criando relacionamento e ainda conectando ainda mais
funcionarios em uma rede com um propdsito homogéneo.

Apesar de seu lado bom na perspectiva da comunicacdo organizacional e da estratégia
de endomarketing, é importante lembrar que com tamanha liberdade, também € preciso ter
igual cautela e controle por parte dos administradores da ferramenta para que 0S mesmos
usuarios entendam que existem limites e diferencas entre a rede social corporativa e a rede
social externa, e que nem sempre um contetido ou uma acéo ordindria realizada em uma delas,
deve ser reproduzida na outra. Além disso, também é importante ressaltar o alto investimento
para a implementacdo de tal ferramenta, que apesar de inovadora, estimulante e préatica, ainda
é usada principalmente por grandes empresas por conta do fator financeiro. Na Vale, as
caracteristicas da Rede Social Corpotativa foram adicionadas no final de 2016 a estrutura da
Intranet, e juntas, formam hoje a Intranet Colaborativa da Vale, que é reconhecida
internacionalmente como a melhor plataforma da América Latina (EXCELLENCE
AWARDS, 2017) por mesclar tanto as necessidades de informagdo e servi¢co da Intranet
tradicional, quanto o estimulo a participacdo e engajamento das redes sociais para atingir a
meta da empresa no ambito organizacional interno, que é criar um ambiente interno unido,
integrado e forte, que dé um valor e reconhecimento ainda mais relevante para a empresa.

Das 9 principais alternativas de comunicac¢do mais usadas para promover as estratégias
de endomarketing sobre valores e engajamento interno nas corporagdes apresentadas, 4 sdo

exclusivas do meio digital (email, newsletter, intranet e rede social corporativa), 2 outras tem
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resultados praticos em quantidade e qualidade ou mais conscientes no formato virtual
(pesquisa interna e jornal ou revista) e mais 2 delas, precisam do meio virtual para serem
promovidas e alcancarem mais pessoas ou para ter uma organizacdo e centralizacdo de
informacdes a serem compartilhadas (eventos e tv corporativa). A Unica alternativa exclusiva
do meio real (mural) ndo é sustentavel, é extremamente local, tem um risco alto de ser perdido
facilmente e muitas vezes, se ndo atualizado constantemente com informagdes do interesse do
funcionario, perde o interesse pelo mesmo.

Isto mostra novamente que no desafio interno e didrio das empresas em propagar e
conscientizar seus empregados sobre o valor da igualdade de género dentro de suas
companhias, para assim dar uma resposta verdadeira tanto aos questionamentos da sociedade
guanto e as organizagOes internacionais, o contetido, o ambiente aberto e amigavel ao debate,
e o reforco constante do valor de género podem ser aliados importante no atingimento deste
tema. Em uma era de individuos, usuérios, grupos e subculturas cada vez mais interligados
pela presenca dos meios virtuais j& tdo presentes no real, a propria cultura participativa e de
inteligéncia coletiva das redes sociais corporativas podem ser unificadas ao interesse por
servicos e beneficios institucionais dos empregados na Intranet para juntos, formarem um
espaco confortavel e relevante ao funcionario. O raciocinio é que este empregado se sinta tao
confortavel dentro desta relacdo e espaco, que quando estimulado por campanhas de género,
contribua com sua opinido, ddvida ou critica, promovendo o debate e mostrando naturalmente
0s pontos em que a discussdo sobre a questdo de género deve ser revista na estratégia de

endormarketing.

3.4 A INTRANET COMO ESTRATEGIA NA CONSCIENTIZACAO DA IGUALDADE
DE GENERO

Como citado anteriormente, os avancos do advento tecnologico em redes e as
mudancas no comportamento do individuo realizadas através deste fenbmeno dos prosumers
aumentou a participacéo ativa e critica da sociedade em geral em relacdo as organizacdes,
principalmente em relacdo as questdes sociais no meio corporativo como é 0 caso da
igualdade de género. As empresas entdo comegaram a ser incentivadas e pressionadas politica

e socialmente a olhar para dentro de si e passaram a perceber que este publico e o alinhamento



58

dele aos valores sobre igualdade de género da empresa era tdo importante quanto tracar as
estratégias para o seu mercado. Assim, passou-se a consentir que nao apenas este publico
interno era importante, como também que o mesmo podia interferir e colaborar com o olhar
externo.

Por isso, apos essa tomada de consciéncia, influenciada também pelos fatores externos
de avanco tecnoldgico, redes e pressdo social sobre igualdade de género j& citados, as mesmas
passaram a ver seu canal de comunica¢do com o publico interno como um aliado no alcance
deste objetivo de alinhamento e comecaram a investir mais nele, que se usado de forma
correta pode revolucionar de maneira significativa as estratégias de endomarketing da marca.
Empresas como a Vale comecaram a apostar na reformulacdo da ja popular Intranet, para
obtencdo de uma alternativa colaborativa, atual e de alta efetividade na disseminacdo de
valores, alinhamento das estratégias de negocio da empresa e promocao do debate sobre o
tema com seus funcionarios através de acOes e campanhas internas regulares.

...A conectividade com novas tecnologias de telecomunicacao deve ser usada para a
disseminagdo interna de informagdes e conhecimento. A intranet, ou B2E - business
to employees, é a midia ideal do Endomarketing®, construindo um relacionamento

estruturado com este publico através do uso do ERM - Employee Relationship
Management. (BEKIN; ASSOCIADQS, [20-])

Segundo Lee e Kim (2008) “an intranet is a network system for usage within
organizations designed to facilitate communication and cooperation among employees who
are dispersed in various locations”. Ainda em seu texto, Lee e Kim (2008) propdem o uso da
intranet como uma ferramenta de comunicagé@o para empregados que englobe a colaboracgéo,
interacdo e compartilhamento de informacdo corporativa pelos niveis organizacionais da
empresa, paralelo a isto, é possivel novamente notar nesta estrutura a presenca dos principios
de cibercultura de Lévy, como a interconexdo, as comunidades virtuais e a criacdo de uma
inteligéncia coletiva, e dos principios de comportamento observados por Jenkins quanto a
convergéncia, cultura participativa e também a criacdo de uma inteligéncia coletiva.

Farias (2013) reforca o uso e sua ligacdo com os principios de Jenkins e Lévy ao
afirmar que a Intranet seria uma rede particular de computadores usada por empresas com a
mesma praticidade da internet para promover tanto a conversa entre si, quanto da organizacao
e seus funcionarios ou entre funcionarios e funcionérios, e sua funcdo seria ser uma
plataforma interativa em que o funcionario pudesse receber e expor opinides sobre a empresa
e suas atividades. Para Martini, Corso, e Pellegrini (2009) ainda, a Intranet seria ndo apenas
uma forma de distribuir informacgéo, mas uma forma de pensar e organizar pessoas, trabalho e

interacdo de maneira evolutiva, acompanhando as evolucdes tecnoldgicas e suas tendéncias,
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para assim tracar novas estratégias organizacionais para o publico interno.

Segundo Huang, Baptista, e Galliers (2013), existem duas formas de utilizar a intranet
e se relacionar com seus funcionarios a respeito de valores como o da igualdade entre géneros
ou qualquer outra tematica relevante de ser propagada internamente, o formato univocal e o
multivocal.

Desde a sua criacdo até os dias atuais a principal utilizacdo da Intranet considerada
“tradicional” é em sua forma univocal. Nesta distribui¢do, ha o controle de uma fonte de voz
centralizada, ou seja, uma Unica voz € legitimada pela empresa a fim de representa-la e evitar
a ambiguidade de suas mensagens e propdsitos finais sobre igualdade de género ao publico.
Muitas vezes este formato de distribuicdo conta com um portal que funciona quase como um
repositorio de contetdo informativo, onde a empresa € a tnica a “falar” sobre a questdo e
demais temas da empresa enquanto Seus usuarios sao impossibilitados de questiona-los ou
critica-los, sobrando apenas a opcdo de 1é-los. J& a distribuicdo multivocal, considerada uma
evolugédo da Intranet tradicional, seria 0 uso de uma cultura de comunicagdo em que cada
alternativa e multiplicidade de visdo sobre a temética de género e demais informacdes da
empresa pode ser contestada e ouvida a qualquer momento, por qualquer pessoa. Facilita-se
assim o engajamento e a inovacdo multi-funcional entre funcionarios ao promover o
surgimento de diferentes ideias, pontos de vista e receios sobre o debate do tema. A figura 1l a
seguir mostra a diferenga de ambos os modelos:
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Aires: Edicion Formanchuk & Asociados, 2011. 31 p.

Com a democratizacdo do acesso a tecnologia e 0 aumento do relacionamento das
pessoas e marcas com as midias sociais, 0 modelo de comunicagdo através da rede social
corporativa (RSC) € o que hoje tem maior aderéncia a realidade da sociedade conectada e
ativa socialmente na qual os funcionarios das empresas fazem parte. Por conta disso, apesar
da resisténcia de algumas empresas, ou até da falta de verba, uma vez que é preciso um alto
investimento inicial para reformular este canal as realidades atuais, a tendéncia que ja é uma
realidade em grandes empresas, é que esta unido de formatos cresca entre as organizacdes e
ganhe novos adeptos, principalmente por conta de sua semelhanca com as redes sociais as
quais seu publico interno ja estd acostumado a utilizar e por conta do alto alcance e
efetividade na promogdo do debate e alinhamento interno sobre o valor da igualdade de
género posicionado pela empresa.

A realidade atual nas empresas é que a Intranet sempre teve um papel importante na
distribuicdo de informacao oficial aos funcionarios, porém, com outros meios de midia social
surgindo, estes meios excludentes de vozes diversas passaram a dar lugar a um ambiente com
mais liberdade para os funcionérios se engajarem em conversas interdisciplinares sobre a
tematica de género abertamente seja entre fungdes, regides e até nivel hierarquico. Segundo
Huang, Baptista, e Galliers (2013), estas mudancas foram aceleradas também gracas ao
advento das midias sociais, que sdo definidas por ele em seu artigo como um grupo de
aplicacdes basicas de internet que baseados nas ideologias e tecnologias da Web 2.0
possibilitaram a criacdo e troca de conteldo entre usuarios.

Na Vale, uma vez criado este novo canal de comunicacdo que estimule a troca
bilateral de conteldo entre usuario e empresa, foi possivel aproveitar o espaco para unir as
estratégias de Endomarketing a disseminacdo e conscientizacdo sobre diversidade de género
do empregado através de acdes virtuais que propagam o debate sobre o tema e seus diversos
pontos de vista do real valor apoiado pela empresa. Este posicionamento reforga a citagéo da
especialista de RH da Vale abordada anteriormente, em que a mesma afirma que atualmente
concentra esforgos na conscientizacdo de empregados através de campanhas internas e
treinamentos (VALE, 2018), isto acontece também dentro do ambiente da nova Intranet, onde
com ajustes técnicos, a implementacdo de um treinamento online sobre o tema da diversidade
neste espago também é possivel e ja aplicado.

Ou seja, um ambiente de pertencimento amigavel e horizontal de voz para o

funcionario facilitou a criacdo e gestdo do relacionamento com o empregado, também
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conhecido como Employee Relationship Management (BEKIN, 2004), e além disso também
trouxe inimeros ganhos em termos de estratégia de endomarketing, uma vez que neste espago
a voz do funcionario € estimulada com o objetivo de incentivar o debate entre os proprios
empregados, mas sempre baseado em questdes relevantes e expostas pela empresa.

Assim, além do beneficio estratégico do debate interno da questdo de género, a
Intranet também gera a possibilidade de analisar de forma ainda mais profunda a opinido, o
envolvimento e o alinhamento dos funcionarios quanto a determinado tema ou valor da
empresa. A partir desta primeira analise das tematicas abordadas e da resposta do publico
interno, é possivel ter algumas respostas, mesmo que sem uma pesquisa qualitativa de
profundidade, de se os empregados estdo alinhados a tematica de igualdade de género
abordada e se as estratégias de propagar tal valor estdo sendo internalizados pelo publico ou
ndo. Porém, o ideal é que este sirva apenas como um norteador para a delimitacdo de grupos
de pensamento conflitantes que posteriormente, devem ser entrevistados a fundo para tracar a
melhor forma de fazer este valor de respeito ao género oposto prevalecer entre 0s que 0
rejeitam por valores culturais pessoais.

Por exemplo, se em uma publicacdo interna sobre igualdade de género da Vale, assim
como iremos mostrar mais a frente, tem diversos comentarios positivos, alguns outros
comentarios negativos e alguns de pessoas que ndo compreendem o motivo da empresa falar
sobre o assunto, isto significa que, sendo neste caso um tema de grande relevancia para
empresa, 0 mesmo precisa ser reforcado internamente até o ponto em que tal debate seja
enxergado verdadeiramente por seus funcionarios como sendo um valor positivo da empresa
que deve ser apoiado ou minimamente respeitado. E claro que, por outro lado, alcancar o
alinhamento total dos valores da empresa entre seus funcionarios € uma estratégia
extremamente utdpica, j& que como citado anteriormente, isto ndo depende exclusivamente
das estratégias de endomarketing aplicadas na comunicacgéo interna, mas também do histérico
de valores culturais do individuo.

Por isto, é importante destacar que além das estratégias de endomarketing existem
ainda as experiéncias culturais que formam a opinido de cada ser humano e interferem nas
escolhas de seu livre-arbitrio, tanto dentro de uma organizacdo, quanto fora dela. Porém, é
preciso fazer o empregado entender que uma vez que ele faga parte da empresa, espera-se que
ele compartilhe dos mesmos ideais ou que minimamente os respeite dentro do ambiente de
trabalho.

O mundo ideal seria que desde o processo de selecdo a contratacdo final pelo RH,
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existisse uma combinacdo e unido de valores sobre a questdo de género tanto entre o
candidato a ser contratado, quanto entre a empresa a contratar, pois no mundo globalizado e
agil atual, digital ou real, uma vez que este funcionario se assuma publicamente como sendo
parte da empresa, determinados desvios dos valores da mesma podem trazer uma ma
repercussdo e consequéncia negativa tanto para a organizacdo, quanto para o préprio
funcionario. Porém, se este primeiro alinhamento nédo é feito pelo RH, cabe ao proprio RH e
as demais areas responsaveis por este alinhamento interno, promoverem formas alternativas
de conscientizar estes funcionarios que ja entraram desalinhados com o posicionamento de
respeito entre géneros da empresa, um retrabalho que poderia ser impedido desde sua origem
na contratacao.

Logo, a alternativa da Intranet na propagacéao, estimulo ao debate e conscientizacao da
questdo de género também ajuda a equipe de comunicacdo a estabelecer um foco de atencdo
para melhorias e até reajustar sua estratégia de acordo com o contetudo ou abordagem de
maior rejeicdo ou engajamento por parte do publico, desde que este seja a0 mesmo tempo
relevante para a empresa, em alguns casos pode até obrigar a criacdo de uma nova estratégia
de conscientizacao interna mais incisiva e de longo prazo para atingir entre os empregados um
alinhamento minimamente esperado de respeito ao posicionamento da organizacdo sobre
igualdade de género por parte do funcionario. A partir disto, na Vale, por exemplo, foi
possivel criar uma base de dados temética que alimenta a decisdo de pautas do calendario
editorial de comunicacéo sobre os temas com maior ou menor aderéncia.

No caso da inclusdo de uma pesquisa mais aprofundada com os usuarios apos esta
primeira analise, seria possivel descobrir ainda até os motivos culturais por tras da rejeigdo ou
ndo do tema, a real opinido do usuario e funcionario a respeito dele para analisar a aderéncia
deste a vida do mesmo, fazendo com que se torne um porta-voz externo positivo ou negativo,
e como a empresa pode mudar a abordagem da questdo para conseguir inseri-la nesta parcela
de funcionarios que a rejeita de forma que estes entendam que dentro e fora da empresa, em
publico, esta posicdo é que deve prevalecer para ndo gerar consequéncias negativas ao

funcionario e a empresa.
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4 METODOLOGIA DA PESQUISA

4.1 METODOLOGIA

Embasada pela contextualizacdo tedrica fundamentada nos capitulos anteriores, este
estudo utilizard como método de pesquisa a analise de conteddo com abordagem qualitativa
dos comentérios de usuarios da Intranet da Vale nas publicacbes sobre igualdade de género
promovidas na plataforma entre o periodo de 05 de Fevereiro de 2017 a 1 de Junho de 2018.
As técnicas exploratorias documentais e bibliograficas serdo utilizadas para coleta de dados
destes comentarios. A pesquisa qualitativa “fornece os dados basicos para o desenvolvimento
e a compreensdo das relagdes entre os atores sociais e sua situagdo” (GASKELL; BAUER,
p.64, 2002), uma vez que, ainda segundo os autores, seu objetivo é entender os valores,
crencas e a motivacao do individuo através de seus comportamentos em contextos especificos.
Assim, a fins de uma analise efetiva dos comentarios e de seu alinhamento com o valor da
igualdade de género por parte dos funcionarios porta-vozes, sera utilizada ainda a
metodologia de andlise de contetido proposta por Bardin nas categorias: Porta-voz positivo e
Porta-voz negativo.

Buscando compreender se o funcionario da Vale na Intranet, um porta-voz essencial
para gerar credibilidade de marca externamente, esta alinhado ou ndo com os valores de
igualdade de género promovidos pela empresa, este estudo percorreu até aqui um eixo teodrico
de conceitos e contextos relevantes para a compreensao da promocgdo desta temética de
esferas politica, social e cultural dentro das empresas. Mostramos também que a adesdo de
ferramentas virtuais que transformaram o individuo em um usudrio ativo, interativo e
estimulado a trocar informagdes sobre a tematica, contribui para a conscientizacdo da néo
descriminagdo da mulher no mercado de trabalho pelos individuos que formam e perpetuam
este cenario nos espagos sociais dentro e fora do mercado, podendo gerar ainda um valor
competitivo para a marca.

Dentro deste contexto, a Vale S.A. foi selecionada ndo apenas pelo fato de ter sido
internacionalmente reconhecida em 2017 pela exceléncia de sua Intranet, pautada e adaptada
para as transformacgdes da relacdo dos individuos com as redes sociais, mas também pela

forma como a empresa incluiu a este veiculo a utilizacdo de estratégias de endomarketing que
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promovem a conscientizacdo interna sobre o valor da igualdade de género, incentivam o
debate sobre a questdo e buscam assim criar porta-vozes internos que possam gerar contetido
e credibilidade externa quando necessario. Além disso, a organizacdo também € 22 empresa
mais importante do pais, tem relevancia e presenca global e também é signatarias dos dois
maiores principios empresariais da ONU, que estimulam a igualdade e presenca de género no
ambiente corporativo.

Desta forma, foram coletadas todas as publicaces que tratavam diretamente sobre o
engajamento interno sobre igualdade de género dentro da empresa entre 2017 e 2018, e foi
feita uma analise categorizada dos usuérios que comentaram nestas publica¢fes para entender
guem estava alinhado com o valor promovido ali e quem ndo estava. Dentro da categoria dos
gue ndo estavam alinhados com o valor presente, foram analisados também os motivos sociais
por tras da rejeicdo da igualdade de género. Em ambos os grupos, o objetivo da pesquisa se
conteve em ilustrar os embasamentos tedricos abordados nos capitulos anteriores, assim como
observar em que pontos as estratégias de endomarketing sobre género ainda encontram
resisténcia interna a ponto de terem funcionarios contribuindo externamente para a ma

reputacdao da empresa sobre a questao.

4.2 ANALISE DE CONTEUDO

Como apresentado, a analise dos comentarios nas publicacdes a serem analisadas na
Intranet e seu teor de alinhamento com o valor da igualdade de género por parte dos
funcionarios porta-vozes, sera feita através da metodologia de analise de conteudo proposta
por Bardin em 1977. A autora assume este método como uma forma de compreender o que ha
por trés do contetido produzido pelo objeto de estudo, possibilitando esclarecer assim as reais
motivacdes da mensagem (BARDIN, 1995), assim este método se faz necessario para analisar
a aderéncia ou rejeicdo das respostas dos funcionérios ao valor de igualdade de género
proposto na publicacdo e propagado pela empresa a fim de que 0 mesmo seja incorporado
pelo empregado externamente. Segundo a defini¢do da autora:

A andlise de contetido é um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes,
visando obter, por procedimentos objetivos e sistematicos de descricdo do
conteudo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a

inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de producgéo/recepcdo destas
mensagens (BARDIN, 1995, p.42)
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Para estabelecer esta analise foram coletadas as a¢fes na Intranet da Vale a respeito da

conscientizacdo da igualdade de género e os comentarios dos funcionérios a estas acbes
dentro do periodo de 05 de fevereiro de 2017 a 01 de junho de 2018, fazendo um comparativo
entre alguns comentarios de uma publicacdo de 2017* e dos comentérios de todo periodo
descrito de 2018, permitindo que se entenda a motivacao e alinhamento dos funcionérios da
empresa a esta tematica através de elementos verbais e ndo verbais, e assim se defina, através
da categorizacdo proposta por Bardin (1995), a representatividade destes funcionérios para a
credibilidade externa da marca sobre a tematica de género, separando-0s em porta-vozes
positivos e porta-vozes negativos. Esta categorizacdo seria uma forma de agrupar elementos
de mesma motivacgdo por tras do discurso original baseado em categorias de nome genérico e
representativo das intengdes implicitas da mensagem final (BARDIN, 1995).
Bardin (1995) propde ainda algumas etapas a serem seguidas para se alcancar resultados
efetivos no método de anélise do conteldo, séo elas: 1. Pré-Andlise 2. Exploracdo do Material
3. Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo. A fase de pré-anlise envolveria o
processo de definicdo dos documentos da andlise, seu desenvolvimento de hipoteses e
indicadores que embasem a etapa final de interpretacdo. A fase de exploracdo do material é o
processo de transformacdo de dados brutos em grupamentos de caracteristicas semelhantes da
motivacdo por tras do conteldo descrito no texto e por ultimo, a etapa de tratamento de
resultados, inferéncia e interpretacdo, em que as informacdes expressas na andlise pela
frequéncia quantitativa da aparicdo de elementos semelhantes permitem a apresentacdo de
dados significativos da analise (OLIVEIRA, 2008).

Portanto, desta forma, pretendo usar os conceitos tedricos do metodo de Bardin junto
as teorias apresentadas anteriormente para analisar o alinhamento dos funcionarios quanto a
igualdade de género através de suas proprias respostas nas a¢oes da Intranet com esta tematica
e assim avalia-los como porta-vozes positivos ou negativos a credibilidade da marca quanto
ao tema externamente. A escolha do seguinte objeto, assim como 0s comentarios e acoes

apresentados pretendem ilustrar os conceitos discutidos previamente neste estudo.

* Durante a etapa de coleta de dados foi observado que a capcidade de armazenamento de publicacdes e
comentarios da plataforma é de no maximo até 6 meses. Como o inicio do levantamento de dados desta pesquisa
se iniciou em margo de 2018, a maior parte das a¢6es de 2017 foram perdidas para sempre sem nenhum registro.
Por fazer parte do time de comunicacéo da empresa durnte o perido de procéo da pesquisa dste trabalho, obtive
acesso a duas das publicacGes de 2017 e alguns comentarios destas publicagdes compartilhados por email no
mesmao periodo.
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5 ANALISE DA INTRANET DA VALE BRASIL: IGUALDADE DE GENERO E
“VOZ INTERNA” ANDAM JUNTAS?

5.1 VALE S.A: BREVE HISTORIA E ONDA DE REJEICAO POPULAR DA 22 MAIOR
EMPRESA DO PAIS

A Vale S.A. é uma empresa mineradora brasileira que possui atuacdo em diversos
paises ao redor do mundo. Inicialmente Estatal e posteriormente privatizada em 2009, a
empresa ainda é vista por grande parte dos brasileiros como um bem nacional de tal
relevancia, que sua presenca na bolsa de valores contribui diretamente para o equilibrio da
balanca comercial brasileira, podendo até definir, junto com outra grande empresa brasileira, a
Petrobras, o bom ou o mal rendimento da Bovespa.

Segundo o livro “Vale: Nossa Historia” (VALE, 2012), apesar de ser atualmente uma
empresa com presenca global em mais de 10 paises pelo mundo, a histéria da empresa
nomeada inicialmente como Companhia Vale do Rio Doce S.A. (CVRD) comega aqui no
Brasil em uma cidade pequena, Itabiria, Minas Gerais, em 1942. Sua origem por outro lado,
tem grande importancia para o pais e 0 mundo desde seu nascimento. Diretamente atrelada a
Getulio Vargas, a CVRD nasce como uma forma de o entdo presidente do pais nacionalizar o
segmento de mineracao para cumprir com o Tratado de Washington® e assim abastecer com
minério de ferro os paises aliados® na Segunda Guerra Mundial.

Considerada em 1910 como uma das maiores concentracfes de jazidas de minério de
ferro do mundo, ap6s algumas décadas de extracdo e criacdo de infraestrutura local como
ferrovias e portos de apoio para escoamento e transporte do produto para exportacdo, o
empobrecimento da qualidade do minério apds anos de uso levou a empresa a criar seu
primeiro centro de pesquisa em 1965, hoje conhecido como Centro de Desenvolvimento
Mineral (CDM), na regido metropolitana de Belo Horizonte (MG), e também o centro de
processamento de dados, no centro de Vitoria (ES), com tecnologia de ponta para a época,
vinda da entdo disruptiva e recente empresa International Business Machines (IBM) (VALE,
2012).

Com a entrada da Australia no mercado da mineracéo, a Vale reagiu investindo ainda

mais em pesquisa e inovagdo, agora, ja com novos empreendimentos em curso, como 0
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descobrimento e producdo em outra jazida de minério de ferro, agora na cidade Canad de
Carajés, no interior do Pard entre outras, o inicio da circulacdo do maior trem de ferro até
entdo, o trem Vitoria-Minas da EFVM e a descoberta de novos minérios rentaveis a serem
explorados nestas jazidas, como o niquel, cobre, manganés até o ouro. Além dos
investimentos em pesquisa e seus resultados tecnoldgicos consequentes, que possibilitaram a
empresa a se tornar a maior exportadora de minério de ferro do mundo ja na década seguinte,
em 1974, a empresa também inaugurou na Alemanha o seu primeiro escritorio fora do Brasil
procurando se aproximar de seus clientes o exterior (VALE, 2012).

Em 1997, durante o grande processo de privatizagdo que correu no Brasil no periodo
de governo de Fernando Henrique Cardoso, a Companhia Vale do Rio Doce foi uma das
empresas estatais a se tornar privada, tendo suas primeiras acdes listadas na bolsa de valores
de Nova lorque, Estados Unidos, em 2002 e na bolsa de Madrid, Espanha, em 2003. Ainda
em 2003, durante o grande ciclo do Aco e o crescimento da economia da Chinesa, 28,6
milhdes de toneladas de minério foram exportados para a China para construcdo da
infraestrutura de diversas cidades, dentre elas a cidade de Xangai, fazendo com que o valor da
empresa chegasse aos 31 bilhGes de dodlares naquele ano. Um dos grandes marcos deste ciclo
de expansdo da empresa foi a aquisicdo em 2006 da maior empresa mineradora do Canada,
além de outros negocios ao redor do mundo, como em Mocambique, Nova Caledénia e
Indonésia. Acompanhando o crescimento de producdo nacional e a ambicdo internacional de
seus acionistas, em 2009 a empresa reposiciona sua marca, estratégia e seu proprio nome
social, passando a se chamar apenas como Vale S.A (VALE, 2012).

Em suas acGes no ambito social, ressalta-se estrategicamente do ponto de vista da
criagdo de valor de reputacdo, a existéncia da Fundag@o Vale com quase 50 anos de atuacéo.
Trabalhando nas frentes da salde, educacdo, geracdo de renda, cultura, desenvolvimento
urbano, esporte e protecdo social, a organizacdo age através de projetos financiados pela Vale
em parceria com instituicoes reconhecidas para “deixar um legado positivo nos territorios,
potencializando as oportunidades proporcionadas pelo crescimento econémico gerado pela
mineracdo e qualificando os investimentos sociais corporativos” (VALE, [20-]). A Vale
também faz parte desde 2014 do grupo de empresas signatarias dos Principios de
Empoderamento das Mulheres, promovido pela ONU Mulheres, e € também uma das
empresas que apoia o0s Principios de Desenvolvimento Sustentavel, também promovido pela
ONU (VALE S.A., 2018).

Segundo Gueitiro Genso, Presidente do Conselho de Administragdo da Vale “os ODS
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norteiam, juntamente com a Agenda 2030, nossa incessante busca pelo desenvolvimento dos
territorios, zelando pelas pessoas e pelo meio ambiente” (VALE S.A., 2018). Porém, quanto a
questdo de género especificamente, apesar da empresa apoiar as ODS e se compromterem
com os WEPs, seu ultimo relatorio de sustentabilidade referente a 2017 elenca nimeros ainda
baixos da presenca da mulher em cargos de lideranga e da participacdo na empresa em
comparacao aos homens, tendo seu Unico ponto positivo na proporgdo igual de salérios entre
homens e mulheres por area funcional. Por outro lado, da forca de trabalho global da empresa
de 130,6 milhdes, apenas 12,3% sdo mulheres, sendo deste numero ja timido apenas 6,2% em
cargos de lideranga, que ndo fazem parte da base da hierarquia da empresa como as analistas
especialistas (VALE S.A., 2018). Quanto a proporc¢éo da presenca destas mulheres em relagéo
a de homens também por funcionalidade, é possivel observar que em alguns casos, como no
nivel de Especialista (analistas), o percentual chegou até a regredir em relacdo a anos

anteriores.
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Figura 10 - Distribui¢do de mulheres por categoria funcional
Fonte: VALE S.A. Relatorio de Sustentabilidade 2017. 2018. Disponivel em:
<https://bit.ly/2jgQyZm>. Acesso em: 11 mai. 2018
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Figura 11 - Proporcdo de mulheres por categoria funcional
Fonte: VALE S.A. Relatorio de Sustentabilidade 2017. 2018. Disponivel em:
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<https://bit.ly/2jgQyZm>. Acesso em: 11 mai. 2018
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Figura 12 - Proporcéo de salario entre mulheres e homens por categoria funcional
Fonte: VALE S.A. Relatorio de Sustentabilidade 2017. 2018. Disponivel em: https://bit.ly/2jgQyZm.
Acesso em: 11 mai. 2018

Apesar deste ponto negativo quanto a igualdade de género na empresa, a mesma
continua sendo no olhar financeiro e produtivo, a maior mineradora das Américas e uma das
maiores do mundo, com atuacdo em 25 paises de 5 continentes diferentes, € lider nos
mercados globais de minério de ferro, pelotas de minério de ferro e niquel, além de atuar
também na producdo de manganés, ferro-ligas, cobre, metais do grupo platina (MGP), ouro,
prata, cobalto, carvGes metalurgico e térmico, potassio, fosfatados e outros fertilizantes. No
ualtimo trimestre de 2017 a empresa teve recorde histérico de lucro de producdo com 5,5
bilhdes de ddlares (VALE S.A., 2018). Além disso, a empresa também voltou a fazer parte do
Conselho Internacional de Mineracdo e Metais (ICMM), comité que reline 23 empresas
globais do setor para determinar a seus integrantes o alinhamento com os melhores principios
e praticas operacionais (VALE S.A., 2018).


https://bit.ly/2jgQyZm

70

k@

Baa G L 4 % Vo

Figura 13 - Imagem da Atuagéo Global da Vale
Fonte: VALE S.A. Relatorio de Sustentabilidade 2017. 2018. Disponivel em: https://bit.ly/2jgQyZm.
Acesso em: 11 mai. 2018

Com a meta de ser “a empresa de recursos naturais global nimero um em criagdo de
valor de longo prazo, com exceléncia, paixdo pelas pessoas e pelo planeta” (Vale S.A., 2018),
a empresa tem a misséo de transformar recursos naturais em prosperidade e desenvolvimento
sustentavel através da mineragdo, ou seja, gerar valor de mercado aos acionistas a0 mesmo
tempo em que adota praticas para a protecdo do meio ambiente e atuacdo social. Para alcancar
este objetivo, a Vale tem ainda seis pilares fundamentais de valores nos quais acredita que
reforcam o caminho a ser seguido por si e todos os seus funcionarios: 1. A vida em primeiro
lugar 2. Valorizar quem faz a nossa empresa 3. Cuidar do nosso planeta 4. Agir de forma
correta 5. Crescer e evoluir juntos 6. Fazer acontecer (VALE S.A., 2018).

Apesar de sua historia de sucesso em producdo e reconhecimento externo, sua
identidade de negdcio como empresa mineradora e exportadora de recursos naturais sempre
foi um problema de reputacdo nacional para a organizagdo, que tem sua percepcao negativa
perante grande parte da populacao brasileira seja por ndo compreender o nlcleo de negécio do
setor ou sua importancia para a existéncia atual da sociedade, seja por ser fortemente
vinculado desde a escola ao contexto histdrico da escravidao, garimpo e periodo colonial.
Apesar disso, a empresa sempre esteve presente nas midias externas de massa e digitais,

principalmente pelo contexto externo de avanco da globalizacdo e cultura participativa que


https://bit.ly/2jgQyZm

71

mudaram a forma como pessoas e marcas se relacionam, que com um foco de contetdo
pautado em suas ac¢des socioecondmicas e culturais como as promovidas pela Fundagéo Vale,
diminuia a rejeicdo critica em redes e pela sociedade.

Neste contexto, sempre atenta a dificuldade de se comunicar externamente por conta
das questdes historicas de negdcio veiculadas a marca e também percebendo a pressdo externa
quanto a adesdo de causa como a igualdade de género apoiada pela ONU e a sociedade em si,
além do valor competitivo agregado as empresas praticantes destes valores, a area de
comunicacdo da Vale sempre buscou uma forma alternativa de seguir gerando valor de marca
que ndo fosse apenas externo, e uma das alternativas era investir em seu publico interno
através do endomarketing de valores da marca, a fins deste estudo, os sobre igualdade de
género.

Dentre os valores universais da empresa ja citados, por entender a importancia do
empregado na geracdo de valor de marca, tambeém sempre esteve presente em sua estratégia
de negocio “valorizar quem faz a nossa empresa”, ou seja, manter uma boa percepgao,
informacao e satisfacdo do funcionario (VALE S.A., 2018). O publico interno da Vale ¢ ainda
hoje um dos mais relevantes para a construcdo de credibilidade externa da mesma. Esta
afirmacdo se reflete no ponteiro de reputacdo mais positivo nos locais onde ha atuacdo da
empresa no Brasil que em outros Estados, principalmente se comparados as grandes capitais.
Isto mostra ndo s6 que estes funcionarios tem influéncia nas comunidades em que vivem,
como também que podem se tornar importantes porta-vozes da empresa, em momentos de
crise, por exemplo, seus empregados ganham ainda mais relevancia, urgéncia e credibilidade
por parte da populacdo. Por isso, € essencial que este publico seja um dos primeiros a estar
atualizado com o tema e valores da empresa sobre igualdade de género.

Assim, sabendo que € possivel se atingir o publico externo através do foco em
branding interno, os esforcos para se concentrar no endomarketing da empresa aumentaram.
A observacdo da relevancia deste publico para a empresa e a aposta ja antiga na aplicacéo
interna da nova tendéncia dos meios de comunicacéo digitais; as redes sociais que passaram a
fazer cada vez mais parte do cotidiano das pessoas dentro e fora da empresa, comegaram a ser
avaliadas como uma forma de aplicar as estratégias de conscientizagdo de valores da empresa
alinhados a ONU, como o de igualdade de género, a seus funcionarios. Surge neste contexto
em 2009 os primeiros esforgos para criagdo e implementacdo da Intranet Colaborativa na
Vale, langcada apenas no meio de 2016, e que aliada a outras ferramentas de comunicagéo

digital ja existentes como o Vale@ Informar, contribuirdo para estratégia de endomarketing da
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empresa, dentre outros objetivos, disseminando informagdes e conscientizando os empregados
aos valores pregados pela empresa.

O acidente provocado pela ruptura da barragem da mineradora Samarco na cidade de
Mariana, Minas Gerais, porém chegou antes do langamento da Intranet colaborativa e atingiu
ndo apenas a reputacdo da Vale, mas principalmente os rios, outras cidades e milhares de
pessoas com uma onda catastrofica de lama de residuos minerais (BRANCO; PONSO, 2016).
Além disso, também culminou na morte de 19 pessoas no que ficou marcado
internacionalmente como o maior desastre ambiental do pais (BRANCO; PONSO, 2016).
Apesar de ndo ser a empresa causadora direta do acidente, a Vale, junto com a empresa
Billiton Brasil Ltda. (BHP), detinham a maioria das a¢des da empresa, portanto, financiando e
viabilizando a existéncia da empresa responsavel pelo desastre.

Todas estas iniciativas de esforco para o alinhamento do publico interno com os
valores e informacdes da marca, porém, acabaram fazendo ainda mais sentido quando depois
do acidente a mesma onda de lama que atingiu as cidades, atingiu também as midias digitais e
a reputacdo da Vale. A rejeicdo em redes foi tanta, que obrigou a empresa a suspender suas
publicacGes de conteudo na época, passando 2 meses apenas prestando contas e 0s seguintes 8
meses investindo exclusivamente em atendimento sobre o acidente, ouvindo a critica do
publico, tentando esclarecer suas duvidas e atualizando-os da situacdo nos comentarios.

Neste periodo do acidente e também depois dele, como citado em relacdo ao ponteiro
de reputacdo positivo nos locais onde a marca esta presente, a atuacdo dos empregados como
porta-vozes positivos e informados sobre noticias e valores da marca certamente fez e ainda
faz a diferenca na reputacdo externa da empresa, que tem grande presenca de funcionarios e
parentes comentando ativamente de forma positiva nos conteldos da marca. Este
comportamento de compartilhamento e celebracdo dos valores da marca, hoje, contam com a
ajuda da nova Intranet para conscientizar e promover entre os funcionarios o valor da

igualdade de género para a empresa.

5.2 A INTRANET DA VALE NA CONSCIENTIZACAO INTERNA DA IGUALDADE DE
GENERO
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Tendo consciéncia da importancia do publico interno para a constru¢do da imagem
externa da empresa, muito antes do langamento da Intranet Colaborativa em 2016, a empresa
ja tinha, como citado anteriormente, diversas outras ferramentas de comunicacao interna com
0 empregado, porém, todas eram estritamente informativas e unilaterais, apenas a empresa
falava. Por conta desta falta de participacdo e troca de informacfes entre os funcionarios em
plena consolidacdo das redes sociais na vida das pessoas a empresa j& vinha desenvolvendo
uma aposta de ferramenta que ia de acordo com o0s conceitos de Levy e Jenkins e que
estimulasse assim a comunicacdo horizontal, a disseminacdo de valores, informacdo e
engajamento interno na empresa.

Uma Intranet nova, que servisse como uma forma de entrega de servicos relevantes ao
empregado e que ao mesmo tempo estivesse de acordo com as novas realidades da
comunicacdo globalizada que se vivia para estimular a adesdo e a conscientizacdo destes a
igualdade de género e demais valores defendidos pela empresa.

Lancada no meio de 2016, a nova plataforma da Intranet Colaborativa ia contra o
portal unilateral, vertical, retrogrado e exclusivamente informativo existente até entdo,
passando a ser um ambiente integrado de conteldos institucionais e de servigo, de forma
colaborativa, social e de relacionamento direto, ndo apenas entre empresa e funcionario, mas
também entre funcionario e funcionario, funcionério e colaborador, terceirizado e estagiario e
os demais grupos de funcionarios pertencentes a empresa. Tudo isso a nivel global assim
como a empresa, que buscou estreitar a relacdo entre ela e seu funcionéario, e acabou
construindo consequentemente, uma ferramenta extremamente importante para a criacdo de

uma cultura organizacional e difusdo dos valores e informagdes relevantes da marca.
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Os principios de crescimento de Redes pela cibercultura criada dentro do ciberespaco
habitado propostos por Lévy e os principios de comportamento que a imersdo nesta
cibercultura geram nos usuarios conceituados por Jenkins, assim como nas redes sociais que
serviram de inspiracao para esta nova Intranet, também séo observados dentro da Intranet da
Vale através de suas funcionalidades e comportamento de seus funcionarios na rede. O
ciberespaco, assim como as redes sociais, &€ 0 ber¢o da Intranet, uma vez que ambas se
encontram em um ambiente que interliga usuérios diferentes pontos geograficos,
desterritorializam a producdo de conhecimento e criam uma cultura propria entre seus
usuarios deste ambiente, a cibercultura, através de conceitos como os da interconexao, criacao
de comunidades virtuais e inteligéncia coletiva.

O principio da interconexao pode ser bem observado na Intranet da Vale através da
existéncia de ambientes especificos e perfis oficiais da marca para conversar e interligar todos
os funcionarios de um mesmo pais com corpo de empregados da empresa (Brasil, Indonésia,
Oma, Malésia, Suica, Austria, Canada, Inglaterra e Mogambique). Estes ambientes agrupados
por pais tem um conteudo especifico sobre a questdo de género e demais informacdes
relevantes sobre a empresa adaptados para a realidade de cada um, assim como questdes
relevantes entre as demais localidades ou regides de atuacdo dentro dele. O perfil “Vale
Brasil”, por exemplo, que engloba os empregados das 6 cidades em que a Vale opera
nacionalmente (Rio de Janeiro, Maranhdo, Par4, Espirito Santo, Minas Gerais e Mato Grosso
do Sul) possui um contetdo visual de género especifico para o pablico brasileiro diferente do
da Indonésia, podendo ser segmentado para cada regido se necessario, e com total abertura
para interacdo através de noticias e publicacdes do perfil oficial no mural de atividades de
funcionérios de todas estas localidades.



76

» Banco de Hiswrias ) Emenda 3 intranat 0 Seguranga

Compartilhe asu contetdo @

Inicio Institucional e servigos  Vale@Informar Colaboragao

& Caroline Netto Informagdes Basicas
e

“ |8 |&

Total de visualizagoes deste perfil: 14155.

Misus t3orHos & Recomendagbes
VALE £ B &

Wieus grupos 2%

AR 3stral Comunicaoor(3) Popular na
nav(3) mranat
Destagues ) ) ®
Soore mim
== Doutor Pergunte-me sobre 9 )
PASA
A 3
Noa 02 2513 o p o "
Som(z)ouite  Jogo e chmir: =
aisponteel 7o 3plKEtN AMS _ _ 3 ) oo g 3 02
Formagdo Esoolar

Country

SR Promoe

Escriorio

Confira noa regra para - b3 L4 *
nolusdo o sependanies >

Informagdes Profissionais Pemcndo Sagaz Bom(a)
n2gocIa00r(3)

Veja mais © °
Vale@ 7 8
Cluda g2 Vamagens ®© !
Opanunidases
S Proathofa URra Mega
Sistemas MBI amenato(3

Atividades de Vale no Brasil s
Atividades Recentes

Va2 o Brasd vala 70 Brasll Indica "Deu matcn! A 3 Glsele Bandcnen aderk 20
Dew maton! At 2 Gisele Bndonen 302rk 30 0253 Basia g2 cesa0 "Basta e Poluigho Pizetios”. Que & tema 03 nosea Semana

Figura 16 - Perfil Vale Brasil na Intranet da Vale
Fonte: INTRANET COLABORATIVA DA VALE. Perfil Vale no Brasil. 2018. Disponivel em:
<urlshortener.at/OFJKR>. Acesso em: 6 mar. 2018

Ainda dentro do principio da interconexdo, existe também o perfil “Vale Global”,
disponivel a todos os 9 ambientes de paises de operacéo citados, que retne contetdo relevante
sobre o valor da igualdade de género que deve ser uniforme a todos os empregados da Vale
globalmente. Este contetdo tem a linguagem de leitura da publicacdo adaptada por pais e
também permite a interacdo entre usuarios de todos os paises através dos comentarios das
publicacdes, curtidas de publicacfes pessoais de empregados em espacos de discussdo global
no “banco de histéria”, entre outros, promovendo a nivel local, nacional e mundial uma

interacdo universal entre pessoas, culturas e conhecimentos.
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Figura 17 - Perfil Vale Global na Intranet da Vale
Fonte: INTRANET COLABORATIVA DA VALE. Perfil Vale Global. 2018. Disponivel em:
<urlshortener.at/FLBMX>. Acesso em: 6 mar. 2018

Quanto ao principio de comunidades virtuais, uma das possibilidades de uso na
Intranet da Vale baseados na interconexdo, € a criacdo de grupos teméticos de colaboragédo
dentro da plataforma. Parecidos com foruns de discussdo sobre uma temaética especifica, estes
grupos podem servir desde para troca de informagdes sobre objetos sobrando para descarte em
uma cidade que possam ser transportados e utilizados por um empregado em outra cidade
(Grupo Reaproveitar), como também para suporte de aprendizados e debate aos treinamentos
online ou presenciais sobre pessoas e diversidade disponibilizados pela empresa a todos os

empregados interessados no tema (Grupo Academias Vale).
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Figura 18 - Grupo de Colaboragdo “Academias Vale”
Fonte: INTRANET COLABORATIVA DA VALE. Academias Vale. 2018. Disponivel em:
<urlshortener.at/ GIBMD>. Acesso em: 6 mar. 2018

Por altimo, a inteligéncia coletiva, que também pode ser observada no exemplo de
grupos citado acima, tem grande presenca dentro da Intranet da Vale pelas campanhas de
comunicacdo interna como as de igualdade de género, por exemplo. Sempre realizada no
formato de publicagdo com imagem impactante e instigante, descricdo resumida e link que
leva a uma informacédo aprofundada sobre o tema em uma noticia, as publicacfes da prépria
empresa participam do processo de inteligéncia coletiva sobre o tema de género com seu
perfil oficial. Isto acontece porque uma vez que a empresa usa seu poder de voz para
disponibilizar uma informacéo sobre a igualdade de género de forma instigante e convidativa,
ela estimula que estes empregados debatam sobre a questdo nos proprios comentarios®. Estes
mesmos
empregados podem responder com opinides ou até mesmo vivéncias tanto contrarias quanto
alinhadas a posicdo apresentada e desta forma, a interacao entre essas duas vertentes surge em
uma mesma tematica e informacdes novas ou talvez mesmo desconhecidas de uma das partes
vira um novo conhecimento para este individuo. Cria-se assim uma grande rede de interacdes
e trocas de informacdes entre usuarios de lugares distintos que ajudam a conscientizar um
empregado e deixa-lo ainda mais alinhados com o valor de género da empresa através de

informagdes até entdo desconhecidas por ele.

> A plataforma tem um limite de capacidade de comentarios por publicacdo, suportando no maximo 100
comentérios em cada. Além disso, para ndo sobrecarregar a performance da plataforma, as publicacdes e
comentarios destas publicacGes com mais de 6 meses sdo apagadas imediatamente sem ser feito nenhum registro
completo destas informacdes.
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Vale lembrar também que todo este processo de inteligéncia coletiva através da troca
de informagdes nos comentérios acrescentados pela leitura, estimulo da publicacdo e da
matéria produzida com informacgdes da tematica pela empresa também levam em conta 0s
conceitos de convergéncia de midias e cultura participativa propostos por Jenkins em seus
estudos de comportamento de usuérios em redes sociais.

Apesar de seguirem o formato descricdo resumida+foto+link para matéria
aprofundada, o conteudo essencial da matéria precisa estar disponivel resumidamente para o
usudrio deste a publicacdo no mural de atividades, uma vez que ele pode escolher por clicar
no link e ler a matéria completa, como pode decidir ler apenas a publicacdo resumida com a
imagem no mural. O conceito de convergéncia de midia se faz presente aqui através da
importancia da preocupacdo quanto a adaptacdo do contetdo publicado para entregar a
mensagem principal sobre o valor da igualdade de género da melhor forma que o USUARIO
escolher consumir, seja ela resumida ou completa, quem decide é ele, por isso a empresa
precisa entregar essa informacdo adaptada em todos os formatos possiveis de contato para
absorcéo do usuario.

A cultura participativa por outro lado é explorada ao longo de todos 0s momentos das
publicacdes na Intranet, uma vez que esta j& comeca instigando o usuério a interagir com
aquele contetdo através da insercdo de frases diretas, questionadoras, objetivas e sempre no
imperativo. Este estimulo instiga o usuario que consome aquela informacdo a querer dar sua
opinido sobre o0 assunto e ter sua voz ouvida pela empresa e seus demais colegas de trabalho,
0 que abre caminho para que mais pessoas opinem a favor ou contra 0 que este usuario
abordou e assim se inicia o circulo de troca de informacdes que culmina na criacdo de uma
inteligéncia coletiva sobre a questdo da igualdade de género.

Foi por conta das funcionalidades e inovacéo na forma de estimular valores internos e
criar um relacionamento com seu funcionario através de uma plataforma online, que um ano
apos seu lancamento a Intranet da Vale S.A. foi eleita a melhor plataforma online da America
Latina (EXCELLENCE AWARDS, 2017), ganhando de plataformas de nomes como Coca-
Cola, GE, IBM e AirBnB, e reafirmando o reconhecimento da empresa pelas iniciativas de
relacionamento, conscientizacdo, conteido e alinhamento com o cliente interno promovidas
pela Vale. Isto mostra novamente que ndo € preciso passar por momentos criticos para uma
empresa voltar a olhar para seu funcionario como um pilar importante de vantagem
competitiva, mas sim sobre observar tendéncias de comportamento para assim investir na

valorizacéo e integracdo do publico interno com os objetivos da empresa.



80

Conforme citado anteriormente, apesar do atual baixo indice de mulheres na empresa,
a Vale ainda é uma das empresas apoiadoras dos ODS que carregam no ODS5 a meta pelo
alcance da igualdade de género, e € uma das signatarias dos Principios de Empoderamento das
Mulheres, ambos promovidos pela ONU, o que significa que como empresa, ela deve
promover e aplicar tais principios em seu negécio (VALE, 2018). Além disso, a Vale é uma
empresa com forte presenca e investimento em redes, o que significa que ela acompanha em
as suas tendéncias e o0s interesses externos da populacdo. Por conta desta atencdo as
tendéncias externas, a Vale também passou a se posicionar e tenta criar em redes uma
reputacao positiva de empresa que apoia a diversidade e a igualdade de género. Portanto, uma
falta de alinhamento interno dos funciondrios na empresa que venha a ser exposto
externamente em algum momento, pode trazer danos e acabar de vez com a imagem gue vem
sendo construida a respeito do apoio da empresa a causa.

Entendendo também a importancia competitiva e de reputacdo do alinhamento com a
questdo internamente, conforme citado anteriormente, atualmente, o RH vem focando
esforcos para a conscientizagdo dos empregados através de campanhas e treinamentos
internos entendendo que essa cultura machista e desigual existente na sociedade contribui
para atrapalhar a presenca de mulher no mercado de trabalho (VALE, 2018). A participacéao
ativa da comunicacdo neste processo de conscientizacdo dos empregados € nitidamente
observada através da Intranet e suas agdes provocadoras de estimulo a participacao, discussdo,
criacdo de novos conhecimentos e conscientizacdo da importancia da igualdade de género
para a sociedade e 0 meio corporativo. A analise dos comentarios dos usuarios que seré feita a
seguir baseada nas acBes sobre o tema na Intranet mostram o estimulo, a tentativa de
conscientizacdo do tema desde a criagdo do contetdo pela comunicagdo interna e a percepgao
alinhada ou ndo destes usuarios sobre a questdo.

Em 2017, impulsionado pelo movimento externo de reinvindica¢fes e denlncias da
populacéo, o tema da igualdade de género foi bastante explorado pela Intranet da Vale fim de
que seus empregados estivessem cientes do posicionamento da empresa sobre o tema e se
mantivessem alinhados a ela em prol da reputacdo positiva da mesma. Porém, apos a
observacgdo de que ainda existiam funcionarios na Intranet que ndo iam de acordo ou até ndo
entendiam o posicionamento da empresa sobre a questdo, foi preciso um esforco maior e
recorrente para abordar e disseminar a questdo internamente.

De acordo com o corte temporal definido na metodologia deste trabalho, o primeiro

momento em que a questdo foi explorada em 2017 na estratégia de endomarketing da empresa
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foi na véspera do emblematico dia da mulher, em 08 de Maio. Como mostrado na figura 19,
por conta do até entdo recente aumento do ativismo pela igualdade de género, a estratégia de
endomarketing utilizada pela comunicacdo para disseminar o tema na intranet foi buscar o
guestionamento e debate entre os empregados atraves da exposicdo de frases populares
limitantes do ser feminino e masculino, comumente reproduzidas pela sociedade, que

colaboram na manutencgéo deste padrdo cultural no Brasil.

Vale no Brasil
"Menino ndo chora”. "Menina tem que usar rosa e brincar de boneca"

Com certeza, vocé ja ouviu essas frases por ai... Em margo, é
comemorado o Dia Internacional da Mulher (8/3) e a gente vai aproveitar
para debater a equidade de género. O que vocé pensa sobre isso? O que
acha que precisa mudar na educacao das criangas para que nao seja
mais necessario haver um dia das mulheres? #RespeitoaDiversidade
(link)

T e WA R T e 132 outras pessoas curtiram isso

Figura 19 - Publicacdo Dia Internacional da Mulher 2017
Fonte: INTRANET VALE. Monitoramento - Post Equidade de Género [mensagem pessoal].
Mensagem recebida por <Caroline.netto@vale.com> em: 8 abril 2017

A publicacdo, acompanhada de uma imagem polémica dentro dos padrdes da cultura
machista atual, levava o empregado até uma matéria completa que apresentava a posicdo da
empresa sobre o tema e explicava, dentre outros, a existéncia de uma desigualdade entre os
géneros e o fato de esta realidade ter sido um dos motivos da cria¢do da data internacional, o
conceito de equidade de género, reforcava a campanha interna de respeito da diversidade feita
em 2016 pela empresa e a importancia de se educar criancas sobre equidade de género para a
formagéo de uma sociedade mais justa e igual no futuro.

Ja na publicacdo a nivel Brasil, &€ importante observar que segundo o principio de
interconexdo, a discussdo proposta é aberta para interacdo entre qualquer funcionario
brasileiro da Vale em todos os cargos hierarquicos e cidades de atuacdo da empresa. Isto deve
ser levado em consideragdo quanto a analise, pois ja traz um ponto cultural de diferenciacdo
educacional que deve ser pontuado sobre a questdo. A pluraridade cultural da empresa deve
ser levada em conta nos comentarios uma vez que a publicacdo contem comentarios tanto do
funcionario do corporativo, quanto do funcionério da operacdo. Enquanto o corporativo

representa cargos com maior nivel de escolaridade, especialmente quando nos referimos a
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grandes capitais como a sede da empresa no Rio de Janeiro, uma cidade onde apesar ainda
manter o machismo cultural, tem um movimento social e politico mais ativo em relacdo a
questdo, na operacdo a realidade € a oposta, sendo a maioria de nivel de escolaridade mais
baixo, com uma vivéncia em um ambiente cultural ainda mais machista, com ativismo social
menor sobre a questdo, principalmente quando consideramos operagdes em cidades remotas
no interior e norte do pais, como € o caso da maior operacdo da empresa no interior do Para.
Levando em consideracdo esta pluraridade geocultural presente na empresa, assim
como a troca de informacdes nesta comunidade virtual corporativa proporcionada pelo
principio da interconexdo em mente, € possivel observar nos 100 comentarios desta
publicacéo® exemplificados na figura 20, que com a explicacdo na matéria aprofundada do
conceito e da importancia da equidade de género a todas as mulheres e sociedade em geral,
existem 63 comentarios de funcionarios que entendem e apoiam a discussao e a importancia
da tematica. Mas também, quase proximo a este nimero, se encontram 37 comentarios de
funcionarios que ndo entendem o conceito de equidade de género, a sua importancia, o que a
discussdo dela pode gerar de beneficio para a sociedade, e o fato deste posicionamento ser um

comportamento esperado da empresa quanto a seu funcionario.

Figura 20 - Comentéarios da publicagdo Dia Internacional da Mulher 2017
Fonte: INTRANET VALE. Monitoramento - Post Equidade de Género [mensagem pessoal].
Mensagem recebida por <Caroline.netto@vale.com> em: 8 abril 2017

Um fator que pode influenciar esta falta de entendimento do funcionario estad no

proprio principio da convergéncia de midias e nos estimulos da cultura participativa. Uma vez
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que todas as informac0es referentes ao conceito e importancia da igualdade de género para as
mulheres estava presente na matéria completa e ndo na publicagdo, 0 que pode ser
considerado um erro da comunicacdo quanto a este principio, pois esta ndo soube adaptar a
questdo central da matéria para a compreensdo do tema j& na descricdo resumida da
publicacdo, é possivel afirmar que esta parcela dos funcionérios que ndo compreende a
equidade de género e suas consequéncias agiu de forma imperativa quanto aos estimulos da
cultura participativa presente na pergunta da publicacdo e seus comentarios, optando por ndo
ler as informacdes presentes na mateéria.

Esta afirmacdo leva em consideracdo o fato de que todos os questionamentos a respeito da
hipGtese de a equidade de género ser uma forma de transformar a orientacdo sexual e as
caracteristicas culturais de homens em mulheres e vice-versa, dividas sobre a relevancia da
igualdade de género ou sua ligagdo com a data do dia internacional da mulher, o préprio
motivo de origem da data e a importancia que este questdo tem pela empresa eram todos
dismitificados e explicados na matéria completa ndo lida ou ignorada pelos mesmos em
detrimento de suas convicgdes e conceitualizacbes pré-definidas culturalmente.

Desta forma, é possivel afirmar que empoderados pelo principio da convergéncia de
midias e imersos na cultura participativa existente nas redes sociais, como a Intranet, quando
estimulados pelas perguntas diretas na descri¢ao da publicacdo do perfil Vale no Brasil, assim
como pelos comentérios subsequentes da opinido de outros usuarios, este grupo de 37
funcionarios que ndo entendem ou se alinham com o valor da igualdade de género proposta
pela empresa, optaram por ndo ler ou ignorar a matéria completa e compartilharam sua
opinido sobre o tema com o embasamento cultural ou religioso pré-concebido em sua vivéncia
no ambiente social em que vivem, convictos de que sua conceitualizacdo da questdo é a
correta em termos de definicdo nominal.

Dentro deste grupo de porta-vozes negativos que ndo entendem o conceito da equidade
de género, suas consequéncias ou o posicionamento esperado pela empresa de seu empregado
sobre o tema, é possivel analisar que existem alguns subgrupos com motivagdes proximas,
por isto iremos elenca-los dentro do grupo de porta-vozes negativos como os subgrupos de 1.
falta de leitura da matéria 2. Preconceito cultural 3. Religido. O subgrupo de nédo
compreensdo do valor da empresa por falta de leitura da matéria possui guestionamentos a

respeito da falta de relevancia ou aderéncia da igualdade de género com a data do dia

6,. . - ;-
Limite maximo por comentario que a plataforma suporta
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internacional da mulher e sua ligacdo com a empresa. Isto acontece porque uma vez que este
grupo se empoderou do principio de cultura participativa e decidiu ndo ler a matéria, ele ndo
entende o conceito da equidade de género como uma acdo que busca a igualdade entre
homens e mulheres em todos os espacos e esferas da sociedade, logo, 0s mesmos também néo
compreendem a ligacéo desta acdo com a data internacional, que novamente, por optarem em
ndo ler a matéria completa com esta informacdo, ndo sabem que a origem da data vem
exatamente da luta de movimentos feministas por mais direitos e igualdade entre os sexos e
que esta luta tem sido apoiada por érgdos e esferas politicas internacionais para serem adotas
dentro das empresas.

J& no subgrupo do preconceito cultural os funcionarios ligam em seus comentérios a
igualdade de género a uma forma de transformar a orientacdo sexual ou as caracteristicas
culturais pré-designadas como sendo de homens nas de mulheres e vice-versa. Este subgrupo
ndo se utiliza de argumentos religiosos nos comentarios, mas sim de pura cultura
preconceituosa quanto a diversidade disseminada na sociedade e comunidade em que vivem,
sendo esta propagada ao longo dos anos cultural, cientifica e religiosamente como ja
explicado no embasamento tedrico deste trabalho. O preconceito cultural ndo entende que a
definicdo e o objetivo da equidade de género é respeitar e igualar a nivel cultural, politico,
social e econémico ambos o0s sexos a ponto de que todos estes tenham as mesmas
oportunidades e respeito nos espagos sociais, mas sim uma visdo deturbada de que seu
objetivo é transformar individuos heterossexuais em homossexuais ou acabar com uma
diferencia¢do opressora sobre carateristicas e atitudes definidas “femininas” ou “masculinas”
que ainda que o individuo seja heterossexual, se tornam um motivo de vergonha e diminuicao
caso sejam reproduzidas pelo sexo oposto a seu sexo de nascimento.

Por Gltimo, o grupo da religido, que também tem em sua motivacdo, assim como o
subgrupo do preconceito cultural, a ideia de que o conceito de equidade de género estimula a
mudanca da orientagdo sexual dos individuos desde criancas, aqui a “religidao” aparece como
motivacao principal para a ligacdo deste conceito deturbado a equidade de género pelo grupo.
A concepcao religiosa deste subgrupo esta ligada a imagem da criagdo do homem e da mulher
por Deus para que esta gere filhos junto a seu parceiro e todas as consequentes percepcdes da
mulher criadas a partir deste olhar conforme ja citado anteriormente na elaboracdo teorica
deste trabalho.

Como um casal homossexual ndo pode gerar filhos, na visdo destes empregados, esta

unido seria algo considerado errado por seu Deus. Uma vez que este grupo entende que a
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equidade de género estimula a troca da orientagcdo sexual dos individuos, fazendo com que
estes se relacionem com pessoas do mesmo sexo e ndo o conceito real de igualdade social
entre 0s géneros, impulsionadso pela cultura participativa e a escolha de néo ler a matéria com
todo o conceito correto, estes empregados com argumentos religiosos ndo entendem o
conceito de equidade de género, mas sim seu suposto significado literal e por isto rejeitam
qualquer sugestdo de igualdade entre homens e mulheres que ndo seja feita explicitamente
através de um recorte de beneficio em capacidade e salario no mercado de trabalho, como
veremos mais a frente.

Toda esta analise dos comentéarios desta postagem de 2017 explica as perguntas deste
grupo categorizado como porta-vozes negativos da empresa sobre a questdo de género pelo
conceito de Bardin e reforca a falta de alinhamento sobre a questdo por parte deste grupo de
37 funcionarios que interagem nas Intranet da Vale Brasil e que se mostram uma ameaca para
a reputacdo da empresa quanto a questéo externamente. Logo, era preciso encontrar uma nova
forma de abordar esta questdo com este grupo, de forma que levasse em conta sua rejeicéo e
falta de interesse pelo entendimento do conceito de equidade de género, assim como sua
bagagem cultural ou religiosa que interfira no interesse aberto, verdadeiro e sem preconceitos
pelo debate da questéo.

Por outro lado, apesar da resisténcia dos porta-vozes negativos sobre a questdo de
género, é importante lembrar que durante a discussao do tema nos comentarios, permeava-se
também até em maioria 0s comentarios da categorizacdo estipulada por Bardin e nomeados
neste trabalho de porta-vozes positivos. Este grupo de porta-vozes positivos em meio a uma
construcdo de inteligéncia coletiva pela troca de opinido e informacgdes, demonstravam suas
opinides e buscavam discutir o tema com empregados de opinides contrarias para tentar
desconstruir percepcOes erradas sobre o conceito, apresentar sua definicdo correta, e assim
colaborar para a existéncia de mais um apoiador da causa corretamente alinhado com a
definicdo, seus beneficios para uma sociedade justa e o comportamento esperado pela
empresa daqueles funcionarios com seus demais colegas de trabalho e sociedade em geral.
Alguns dos funcionarios inclusive entendiam que esta promocdo do tema era mais do que um
simples apoio da empresa a causa, mas também um posicionamento mercadol6gico que a
mesma esperava que seus empregados estivessem alinhados e pregassem dentro da mesma,
buscando a partir desta percepg¢éo passar tal conhecimento a outros funcionarios na discusséo

sobre o0 assunto tecida nos comentarios.
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Em uma nova publicacéo sobre o tema, também em 2017, mas desta vez a nivel de
interconexdo global, ou seja, estimulando a cultura participativa e a criagdo de inteligéncia
coletiva a partir do debate do tema com abertura de voz dos funcionarios do Brasil e dos
demais paises no qual a empresa atua, € possivel observar que a estratégia de endomarketing
para abordar o valor se baseou em alguns dos questionamentos da publicacdo apresentada
anteriormente. Isto mostra que a partir da percep¢do da comunica¢do quanto a ameaca da
reputacdo externa da empresa sobre o tema pelo grupo dos porta-vozes negativos, a area
determinou uma nova forma de disseminar o tema e sua conscientizacdo entre os empregados
baseada nos aprendizados vindos das motivacOes de rejeicdo sobre a questdo questionada na
publicacdo anteriormente apresentada.

Por isto, na publicacdo do dia 24 de Agosto de 2017 como mostra a figura 21, a
estratégia de endomarketing utilizada para abordar o tema da igualdade de género pela
comunicacdo em sua matéria aprofundada foi novamente explicar o conceito correto da acéo,
mostrar a importancia do seu debate nas empresas, reforcar o posicionamento da Vale como
uma empresa que apoia e espera 0 mesmo comportamento de seus funcionarios sobre a causa,
além de mostrar a importancia da tematica através do apoio de drgdos internacionais
reconhecidos do qual a prépria empresa € signataria, como a ONU Mulheres.

Também ¢é possivel perceber uma diferenca sutil, mas eficaz na descricdo da
publicacdo do mural de atividades, que desta vez traca um recorte da equidade de género
voltada para o mercado de trabalho e na forma como a igualdade neste ambiente pode
colaborar para a igualdade entre homens e mulheres na sociedade, o que tem mais aderéncia a
realidade do seu publico interno e aumenta seu interesse de leitura pelo entendimento da
questdo como um verdadeiro beneficio econdmico, de reconhecimento da capacidade e de

respeito entre ambos 0s sexos no ambiente de trabalho.
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Figura 21 - Publicacdo da importancia da equidade de género nas empresas
Fonte: INTRANET COLABORATIVA DA VALE. Mural de Atividades. 2017. Disponivel em:
<urlshortener.at/|KTZ7>. Acesso em: 25 set. 2017

Percebe-se que ja com esta sutil mudanca na abordagem sobre o tema da equidade de
género a equipe de comunicacao acertou no principio da convergéncia de midias adaptando e
entregando corretamente o ponto central da questdo de género desde a publicacdo e ndo
apenas na matéria completa. Apesar do baixo nimero de curtidas e apenas 7 comentarios, é
possivel notar que os empregados que responderam aos estimulos da cultura participativa
exposto na publicacdo e comentaram sua opinido na rede, se embasaram na leitura da matéria
completa que abordava todos os pontos ja citados e a partir disso criaram uma inteligéncia
coletiva nos comentarios que refletisse e disseminasse as informacdes presentes nela.

Nesta publicacdo, dos 7 comentarios de usuarios distintos realizados, todos se
enquadravam no grupo de porta-vozes positivos da reputacdo da empresa sobre a questdo
externamente. Novamente, ao focar em um viés de beneficio econdmico e cultural da
igualdade entre mulheres e homens, que o publico sabe que existe uma diferenca social,
inclusive dentro da prépria vale como denuncia o comentario de uma das empregadas, a
empresa consegue aumentar o nimero de porta-vozes positivos da reputacdo da marca sobre o
tema externamente. O maior problema de recepcdo destes empregados € quando sem um
recorte bem definido pela comunicacéo, por ndo saber o conceito correto da questdo e sim um
suposto significado literal do termo como mostrado na andlise da publicacdo anterior, 0s
empregados tiram suas proprias conclusGes baseados em pré-conceitos culturais sem
fundamento que foram propagados no ambiente em que vivem ou na religido da qual fazem
parte. Esta publicacdo ja reflete uma diferenca de resposta e conscientizacdo destes
empregados porta-vozes positivos quanto a questdo de género em si, seu conceito e seus
pilares ligados a beneficios do mercado de trabalho. Ou seja, sobre o viés da questdo de
género referente ao ambiente da empresa, é possivel afirmar que estes se encontram
alinhados, mas sobre sua aplicacdo fora desta conexdo implicita exclusiva a este espaco de
trabalho, ndo é possivel afirmar apenas com estes comentarios.

Em 2018 uma outra publicacédo da Intranet que abordava o tema da luta pela igualdade
de género e usava o0 principio da interconexdo para informar e promover o debate entre 0s
funcionarios das cidades de atuacao do perfil Vale no Brasil surgiu logo ap6s o0 movimento de
denuncia dos assédios sexuais sofridos por atrizes de hollywood em seus espagos de trabalho.

O movimento externo da populacdo e principalmente, de grandes celebridades, culminou na
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criagdo do movimento #TimesUp, que estimula a coragem de mulheres em denunciarem tais
atitudes desiguais e abusivas no mercado de trabalho em busca de uma unido para se ajudarem
a mudar tal situacdo de desigualdade no mercado (TIME’S UP NOW, 2018).

Embasada pela movimentacao externa sobre o tema, no dia 9 de Janeiro a equipe de
comunicacdo da Vale tragou uma estratégia de endomarketing que disseminasse o valor da
igualdade de género no mercado de trabalho e reforgasse a posicdo da empresa sobre o
assunto através de uma publicacdo enfatica que mostrava com dados, exemplos de casos reais
de celebridades conhecidas pela populacdo, um incentivo a utilizacdo do canal de denuncias
da empresa por mulheres que passassem por tal situacdo dentro da Vale, e principalmente, que
as consequéncias para 0 ndo cumprimento deste valor de respeito e igualdade de género pelos

empregados homens da empresa sdo severas e reais.
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Figura 22 - Publicagéo sobre assédio sexual no ambiente de trabalho
Fonte: INTRANET COLABORATIVA DA VALE. Mural de Atividades. 2017. Disponivel em:
<urlshortener.at/JKTZ7>. Acesso em: 9 fev. 2018
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Novamente, é possivel perceber o recorte desta vez ainda mais claro da tematica da
igualdade de género centrada no beneficio para mulheres no ambiente de trabalho ligado ao
respeito, situacdo econbmica, suas capacidades e potencialidades. Com um numero
relativamente alto de curtidas na publicacdo e baixo de comentarios 25, é possivel perceber
que novamente, os empregados que responderam aos estimulos da cultura participativa
exposto na publicacdo e comentaram sua opinido na rede, ndo s6 se embasaram na leitura da
matéria completa que citava casos externos e reais das atrizes no mercado de trabalho, como
também de um conhecimento prévio sobre a questdo do assedio, reivindicacdes de
movimentos feministas atuais ao redor do mundo e até a questdo de género, refletindo o entéo
interesse e apoio dos empregados ao respeito igualdade de género quando recortada no
mercado de trabalho.

Este conhecimento e interesse prévio dos empregados quando a reivindicagbes do
movimento feminista atual podem ser observados através de comentarios que usam termos
como “empoderamento feminino” ou das mulheres que como mostrado anteriormente no
embasamento tedrico, € um termo recentemente muito utilizado quando ligado a movimentos
sociais como o feminista, a frase “mexeu com uma, mexeu com todas”, que também é muito
usada em manifestaces feministas, encabecando uma denlncia ou ndo como foi o caso do
movimento de dendncias de assédio de atrizes nacionais também no ambiente de trabalho de
uma grande emissora de TV brasileira. Nota-se também através da construcdo de inteligéncia
coletiva pelos comentarios, que cria-se através dela ndo sé uma informacdo implicita de
protecdo da empresa as suas empregadas e mulheres no geral, como também cria a
inteligéncia coletiva de que juntas, as mulheres sdo mais fortes para enfrentar e mudar esta
realidade, encorajando umas as outras a tomarem consciéncia desta unido para promover a
igualdade de género que por ndo entenderem bem seu significado, ja foi inclusive constatada
por diversas delas nos comentarios de publicacfes anteriores.

Todas estas constatacdes implicitas que percorrem a criacdo de inteligéncia coletiva
entre os funcionarios ao longo da troca de informagdo nos comentarios séo refletidas na
presenca exclusiva de porta-vozes positivos da reputagdo da marca sobre o tema
externamente. Isto porque, dos 21 comentarios de empregados Unicos que interagiram na
publicacdo, todos, por mais que ndo se utilizem do termo igualdade de género
especificamente, entendiam e se sustentavam em um de seus pilares para se posicionar a favor
do respeito e direitos iguais a homens e mulheres no ambiente de trabalho. Ou seja, quanto ao

recorte de abuso sexual e igualdade de género no ambiente de trabalho é possivel afirmar que
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estes usuérios sdo do grupo de porta-vozes positivos pois se mostram alinhados com o
posicionamento e pilares da causa.

Esta insisténcia na adaptacdo e entrega das principais informacGes da matéria
aprofundada j& na descricao da publicacdo no mural de atividades, assim como no recorte sutil
que liga a igualdade de género a beneficios no mercado de trabalho mostra que a equipe de
comunica¢do vem acertando no tom e na adaptabilidade da convergéncia de midia na
abordagem do tema, além de acertar também na criacdo de estimulo da cultura participativa
para diminuir a rejeicdo e 0 nUmero de porta-vozes negativos sobre a tematica externamente
através da entrega de um contetdo conscientizador a seus empregados sobre o respeito dos
mesmos a questdo e sua importancia no posicionamento da empresa. Isto também reflete um
aprendizado interno por parte da equipe de comunicacdo na reflexdo da diferenca que a
consideracdo do principio de convergéncia de midias e o fato de o usuario atual imerso na
cultura participativa ter o poder de escolher quando e o que opta por consumir de informacao
para criar uma inteligéncia coletiva traz em termos de adesdo e engajamento do publico
interno ao conteudo.

Ainda em 2018, 1 ano ap6s a emblematica publicacdo do dia das mulheres de 2017,
em que era possivel encontrar diversos comentarios de porta-vozes negativos por motivacoes
implicitas similares, a area de comunicacdo volta a tocar no tema da igualdade de género
dentro da empresa desta vez de forma neutra e implicita, talvez temendo a mesma exposicao
de porta-vozes negativos ou pelo aprendizado de como abordar a questdo para que a sua
propagacdo e conscientizacao seja mais efetiva, fazendo sempre uma ligacao entre a tematica
e o recorte de espaco do mercado de trabalho.

N&o mais tocando na questdo da igualdade de forma explicita e polémica como vinha
sendo feito anteriormente, a empresa traz a temética em forma de homenagem na data ja
popular entre os funcionérios onde estes ja esperam que seja feita “apenas” uma homenagem,
porém, sem citar verbalmente o termo “igualdade de género” em nenhum momento. Se
utilizando da histéria de uma empregada que ocupa um cargo normalmente masculino, a
matéria incentiva verbalmente outras mulheres a quebrarem barreiras entre os limites
impostos pela sociedade quanto a homens e mulheres. Ja ndo verbalmente, a matéria implica
que a empresa promove tal quebra com um caso real, (ainda que como apresentado, os dados
de presenca de mulheres na empresa digam o contrario) e novamente, reforca o

posicionamento da Vale em apoio a tematica de género.
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Parabéns Kely! Cada uma de nos tem o diretto de exercer a profissdo que ama’ Desejo sucesso em sua carrera

Parabéns 3 Kelly e todas as mulheres, principaimente 3s que fazem parte da Vale

1

Figura 23 - Publicacéo dia Internacional da mulher 2018
Fonte: INTRANET COLABORATIVA DA VALE. Mural de Atividades. 2018. Disponivel em: <
urlshortener.at/JPRVX>. Acesso em: 8 mai. 2018

Os comentarios da publicacdo interconectados a nivel Brasil, ou seja, abertos a todos
os funcionarios das cidades de atuacdo da empresa, independente de seu cargo ou cultura
local, estimulados por uma cultura participativa neutra desde a publicacdo, refletem esta
tendéncia durante a pouca troca de informacBes relevantes para construcdo de uma
inteligéncia coletiva nos comentérios. O alto nimero de curtidas (321) e comentarios (92) na
publicacdo se comparado as anteriores, refletem uma suposta presenca expressiva de porta-
vozes positivos sobre o tema, uma vez que nenhum dos comentarios sdo negativos quanto a
questdo da historia que desafia um posicao pré determinada de géneros na empresa. Porém,
pela origem neutra da publicacdo em si ndo estimular a criagdo de uma inteligéncia coletiva
clara ao empregado sobre o assunto, os proprios comentérios, que refletem em sua grande
maioria um consumo apenas do contetdo resumido, podem significar que a percepgdo do
usuario é tanto uma favorabilidade & questdo implicita de promocdo da igualdade de género
nos espacos de trabalho, quanto um simples sentimento de empatia pelo reconhecimento da
historia de um outro empregado.

Como dito anteriormente, pela data ser considerada pelos que ndo entendem ou
conhecem sua origem como uma simples “homenagem” as mulheres e ndo uma real
lembranca de suas lutas por direitos iguais ao longo da histdria, ja existe um consciente geral
que espera que seja feita uma homenagem as mulheres. Ou seja, com uma falta clara de

adaptacdo do conteudo com a informagdo principal de igualdade de género segundo a
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convergéncia de midia pela comunicagdo, assim como um estimulo neutro quanto a cultura
participativa e criagdo de inteligéncia coletiva nos comentérios, deixando apenas uma imagem
de uma mulher funcionaria da empresa no dia internacional da mulher onde ja se espera um
agradecimento a elas, é preciso considerar também a possibilidade de que esta publicacédo
tenha virado uma simples “paisagem” ao funcionario.

A falta de comentarios sobre a forma implicita que apenas a matéria completa aborda a
igualdade de género ndo verbalmente mostra que novamente, a comunicacdo errou na
convergéncia de midias e em sua propria estratégia de endomarketing sobre o tema, uma vez
que, como poucos funcionarios comentaram sobre a questdo do que representa a presenca de
uma mulher nesta posicdo majoritariamente masculina presente exclusivamente na matéria,
subentende-se que, grande parte dos funcionarios optaram por nao Ié-la. Como o contetdo
principal sobre a questdo de género foi entregue de forma pouco estimulada na publicacéo e
implicita na propria matéria completa, os funcionarios, impulsionados pela cultura
participativa e imersos no poder de escolha do consumo de contelido, apenas parabenizaram a
funcionaria por seu trabalho na data das mulheres e pouco ligaram ou entenderam o contetido
ndo verbal sobre igualdade de género exposto na matéria.

O fato de ndo coincidentemente, a publicagdo com mais envolvimento e apoio do
publico interno, por mais que neutro, ser uma publicacdo que ndao tem um foco explicito sobre
a igualdade de género, deve ser avaliado mais a fundo sobre as reais motivagdes por tras da
troca de informacBes que formam uma inteligéncia coletiva neutra e rasa criada nos
comentarios dos funcionarios nesta publicacdo, pois isto pode dar indicios mais profundos de
como a questdo esta sendo entendida ou ndo pelos empregados.

Por dltimo, ainda em 2018, ap6s a publicacdo do dia da mulher com uma resposta
considerada positiva dos empregados que interagem na Intranet em comparagdo ao do ano
passado, a comunicac¢do voltou a propagar sua estratégia de endomarketing sobre igualdade de
género ao se apropriar de uma data da ONU para promover o interesse e aumento da presenca
de mulheres na area de tecnologia desde criancas, o dia mundial das meninas na Tecnologia
da informag&o e comunicagdo em 27 de Abril, a realidade sobre a questdo de género na area
de tecnologia da Vale. Para isto, a empresa se utilizou do principio de convergéncia e adaptou
0 video feito para o publico externo “Mulheres na Tecnologia” (VALE, 2018) para entregar a
mensagem a seu publico interno também. Como j& citado no contexto teorico deste trabalho, o
video em questdo que foi veiculado em redes sociais promovia a igualdade de género e

mostrava os desafios de ser mulher na area pelo olhar de duas funcionarias da propria Vale
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teve grande repercussdo positiva sobre a reputacdo da empresa quanto a seu posicionamento
externo em relacdo a igualdade de género e claro, atingiu seu objetivo mercadoldgico que
reforca a importancia da estratégia de endormarketing aplicada a seus empregados.

A publicacdo, que era acompanhada de uma matéria aprofundada com informacdes
sobre a origem da data e 0 que ela promovia tanto no mercado de tecnologia quanto nas
empresas que obtivessem esta area dentro delas, a desigualdade existente quanto a presenca
de homens e mulheres na area, a posicdo da empresa sobre o tema, afirmando que a mesma
tem 26% de funcionarias mulheres no seu quadro de tecnologia (nUmero ainda baixo se
comparado a outras empresas e que tenta vender uma ideia ao funcionario que vai contra a
realidade aplicada pela empresa de apenas 12% de mulheres globalmente), e novamente,
reforcava a importancia da igualdade de género através da ligacdo do apoio de drgdos
internacionais reconhecidos com a causa, como a ONU Mulheres onde a empresa € signataria
de suas WEP’s e de demais acGes em prol da igualdade de género que a empresa pratica

interna e externamente.
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Figura 24 - Publicacdo Mulheres na Tecnologia
Fonte: INTRANET COLABORATIVA DA VALE. Mural de Atividades. 2018. Disponivel em: <
urlshortener.at/JPRVX>. Acesso em: 8 jun. 2018
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Nos 24 comentarios desta publicacdo, onde o video em questdo trata exatamente sobre
a discussdo em torno da falta de igualdade de género na &rea, & possivel perceber o
amadurecimento do publico interno quanto a questdo apos as diversas tentativas da empresa
em promover um alinhamento maior e mais estruturado sobre o tema com seus empregados
assim como era esperado e apoiado pela Vale interna e externamente. Muitos funcionérios,
apesar de darem os parabéns as empregadas do video, ja passam a usar durante a construgao
de inteligéncia coletiva nos comentarios, termos como ‘“equidade” ou “igualdade” de género,
0 que antes eram completamente rejeitados por grande parte dos funcionarios.

Na publicacdo, estimulados pela cultura participativa presente nos textos, estes
empregados ndo s6 usam estes termos em forma de demonstrar conhecimento sobre a questéo
e contribuir para que este conhecimento seja incorporado por mais pessoas nos comentarios,
como também ja os utilizam acompanhados de um apoio embasado nos conceitos e pilares
corretos sobre a questdo, mostrando que o entendimento dos funcionarios que interagem na
Intranet sobre esta pauta vem se tornando realmente alinhada aos objetivos estratégicos da
empresa a ponto de se tornarem porta-vozes positivos da reputacdo da marca sobre o tema
externamente.

Novamente ligando a questdo de igualdade de género, desta vez explicitamente, aos
beneficios para a mulher e sociedade de suas capacidades, reconhecimento e poder
econdmico, a empresa consegue através de uma nova abordagem que respeita a vontade de
consumo pessoal do empregado imerso no conceito de convergéncia de midia desde a
descricdo da publicacdo, atrair, disseminar e aumentar o interesse sobre o conceito de
igualdade de género de mais empregados da empresa. Isto se reflete no alto nimero de
curtidas na publicacdo e também pelo fato de que, dos 25 comentérios de empregados
individuais, todos eles se encaixam na categoria de porta-vozes positivos da reputacdo da
empresa sobre a tematica externamente.

Tambem é possivel perceber que estes empregados, apesar de ndo terem tido um
estimulo verbal claro sobre o principal assunto ja na publicacdo e ndo na matéria, mais um
erro quanto ao principio da convergéncia de midias pela comunicacdo, empoderados a
consumir ou ndo o contetdo da matéria completa, optaram por consumi-lo. Isto se reflete na
presenca de comentarios ndo apenas parabenizando as mulheres, como também se utilizando
de tematicas e fundamentos sobre igualdade de género presentes exclusivamente na matéria
completa, para criar e compartilhar novos conhecimentos sobre o tema através do principio da

inteligéncia coletiva presente nos comentarios.



95

Estes empregados, estimulados pela cultura participativa, e interconectados com
funcionarios de olhares, opinides, caracteristicas culturais e realidade diferentes de diversos
cantos do Brasil, ainda assim, mantem-se alinhados com o valor de igualdade de género
disseminado e apoiado pela empresa, a ponto de 0s mesmos empregados o disseminarem,
reconhecerem e debaterem a importancia do tema a fim de que este conhecimento seja
absorvido por novos funcionarios em uma rede de criagdo de inteligéncia coletiva sobre
igualdade de género.

Toda esta andlise reforca entdo que a Vale, apesar de seu baixo nimero de mulheres
no quadro de empregados, apenas 12%, busca contribuir para a promoc¢ao da igualdade de
género dentro da empresa principalmente através de publicacfes recorrentes sobre o tema
como uma forma inclusive de estimular a aplicacdo da conscientiza¢do sobre esta questdo na
hora destes homens que sdo maioria optarem por contratar uma mulher para a vaga. Em uma
andlise geral, embasada no contexto tedrico apresentado anteriormente, pode-se dizer que dos
empregados que interagem na Intranet da Vale Brasil, em sua maioria, estes andam bem
alinhados com os valores da marca sobre o tema atualmente, mesmo que tenha sido preciso
passar por uma bombastica rejeicdo e exposicdo do publico de porta-vozes-negativos para se
chegar a este ponto, e podem agora contribuir exclusivamente dentro do recorte de igualdade
de género no mercado de trabalho, para o objetivo mercadologico da Vale em manter e
aumentar sua reputacdo positiva de marca que apoia a igualdade de género dentro de sua
empresa. Ainda assim, é importante deixar claro que o publico do universo desta analise ndo
representa o publico interno inteiro da Vale, uma vez que foram considerados apenas 0s
empregados que interagiram as publicacGes, por isso, para aprofundar melhor o resultado
desta pesquisa, o indicado seria replicar o teor qualitativo desta analise a uma esfera maior ou

até completa da empresa.
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6 CONSIDERACOES FINAIS (OU NEM TANTO)

Com base na discussdo apresentada ao longo deste trabalho, nota-se a relevante
influéncia dos avancgos tecnolégicos na mudanga de comportamento dos usuarios de redes e
da sociedade em si. Gracas a este cenario de democratizacdo da tecnologia, 0s usuarios se
tornaram seres ativos e criticos, o que trouxe reflexos decisivos na forma de 6rgédos publicos e
0 proprio mercado privado se posicionarem a sociedade de forma a se tornarem relevantes a
seus interesses. Dentro deste contexto, a pressdo de movimentos sociais a respeito da
igualdade de género, que j& vinha ganhado visibilidade através de lutas historicas do
movimento feminista, ndo s6 receberam o reconhecimento de sua importancia e apoio de
orgdos internacionais como a ONU, como também encontraram nas redes sociais um meio de
disseminar seus ideias, fazer suas dendncias e cobrar sua implementacdo a todos os niveis da
sociedade, principalmente no mercado de trabalho.

Cobradas por todos os lados, desde a ONU até a sociedade, as empresas brasileiras
passaram a perceber que ser um aliado da implementacdo desta causa em seus negocios, mais
do que colaborar para o atingimento das metas definidas pela ONU a empresas e 6rgaos
politicos, traz também um valor competitivo atrelado a reputacdo positivada da empresa pela
sociedade. Por isto, percebendo a vantagem competitiva adquirida com seu apoio, empresas
como a Vale, que é signataria dos WEP’s da ONU Mulheres mesmo com um quadro
estrutural de apenas 12% de mulheres em sua empresa global, passam a se posicionar
externamente como uma apoiadora da causa por conta de motiva¢Ges mercadolégicas. Inicia-
se assim um investimento em estratégias de endomarketing baseadas na promoc¢do e
alinhamento interno deste valor através de sua Intranet com o objetivo de, a partir de
campanhas internas sobre o tema, tornar seus empregados em representantes positivos da
marca externamente e ndo uma ameaga a imagem estratégica ja fragil que a empresa vem
construindo como empresa apoiadora da igualdade de género.

Assim, com base neste contexto e fundamentada por seu referencial tedrico, este
trabalho buscou mostrar que com a mudancga da Web 1.0 para 2.0, a internet deixou de ser um
ambiente hierarquico, vertical e centralizado em que as empresas eram as Unicas a terem voz
para disseminar informagdes a um publico passivo, e se transformou em um espaco aberto,
horizontal e dindmico, onde o usuério é o foco, e este tem tanto espaco quanto poder de voz

relevantes para questionar, criticar ou elogiar informacdes, enquanto as empresas, que antes
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detinham todo poder de disseminacdo na rede, viraram apenas mais um dos VAarios
interlocutores do espaco.

O crescimento de uso deste novo espaco pelos usuarios péde ser explicado tambem
através dos conceitos de Lévy sobre interconexdo, comunidades virtuais e producdo de
inteligéncia coletiva, que proporcionaram, por exemplo, a criacdo do fendmeno das
plataformas sociais como é o caso da Intranet da Vale Brasil. Nestas plataformas sociais, 0s
usudrios, imersos nas caracteristicas de comportamento da convergéncia de midias, cultura
participativa e novamente, inteligéncia coletiva, ambos conceituados por Jenkins, sao
empoderados e ganham espago para compartilharem suas opinides, cobrarem suas causas
ideoldgicas e denunciarem marcas que vao contra seu posicionamento a favor da igualdade
entre sexos em todas as esferas da sociedade.

Em meio a uma realidade globalizada e descentralizada, atualmente, todos os
funcionérios sdo interpretados como um representante da Vale pela populacdo, por isto,
qualquer falta de alinhamento de um funcionario com o posicionamento da empresa cometida
externamente pode e sera cobrada em redes em nome da empresa, podendo chegar a arruinar a
reputacdo da mesma como mostrada no caso de posterior superacdo da Skol. Assim, o
conceito de endomarketing de Bekin também se faz indispensavel neste sentido, ja que a
criacdo e aplicacdo de sua estratégia ndo so gera a disseminacdo e alinhamento dos valores de
igualdade de género pela empresa e funcionarios, como espera que através dela seja criada
uma forte percepcdo positiva da marca externamente, transformando a estratégia em um valor
mercadologico positivo de reputacdo para empresa.

Tendo isto em mente, restava entdo saber se a estratégia de endormarkting da Vale na
Intranet estava surtindo o efeito esperado a ponto de promover este alinhamento interno sobre
a tematica de género, criar porta-vozes positivos da maca e contribuir para a reputacdo
positiva da empresa externamente. Desta forma, se utilizando deste questionamento inicial, a
pesquisa deste trabalho analisou através da metodologia de analise de conteddo com
abordagem qualitativa os comentarios dos usuérios da Intranet da Vale que interagiram com
as publicacGes sobre igualdade de género entre o periodo de 05 de Fevereiro de 2017 a 1 de
Junho de 2018.

O resultado da pesquisa iniciada nas publicagdes de Fevereiro de 2017 mostrou uma
nitida rejeicdo inicial que evoluiu para o real entendimento do tema pelos empregados que
interagem na plataforma, passando de uma ameaca de porta-vozes negativos embasados em

uma conceitualizagdo errénea de carater religioso, cultural ou simplesmente de falta de
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interesse sobre o tema, a uma maioria undnime de porta-vozes positivos que ndo sé se
interessam pelo tema e entende seu conceito, beneficios e importancia para a sociedade no
ambiente de trabalho, como também se utilizam destes argumentos e interesse para embasar
suas discussdes sobre o tema e compartilhar um novo conhecimento com empregados que
possam ndo compreende-lo.

Percebendo o tamanho da ameaca inicial que este grupo de porta-vozes negativos
representava para a reputacdo externa da empresa sobre o tema ja critico a mesma, ja que a
mesma pode ser quebrada com a simples apuracdo do numero pablico de 12,2% de mulheres
entre seus funciondrios, a equipe de comunicacdo tirou alguns aprendizados da primeira
aplicacdo de sua estratégia em publicacdes analisadas sobre o tema. Na primeira aplicacdo a
rejeicdo dos empregados foi clara, assim como a percepcao da falta de compreensdo dos
empregados sobre o tema quando abordado isoladamente, da presenca de erro de
adaptabilidade do conceito de convergéncia pela propria comunicacdo e da falta de interesse
de consumo do contetido aprofundado pelos empregados, que em sua maioria leem apenas a
descricdo resumida e a imagem da publicacéo.

Assim, da rejeicdo dos empregados por conta da falta de compreensdo do conceito
correto da tematica de género, a comunicacdo tirou de aprendizado insumos para mudar sua
estratégia de endomarketing na abordagem do tema na Intranet e conscientizar seus
empregados através das mesmas duvidas apresentadas em sua 1? tentativa de abordagem.
Desta forma, passou a utilizar-se ndo exclusivamente do conceito geral da igualdade de
género as publicacdes, mas sim da ligacdo de seus pilares a um beneficio socioecondmico ou
de reconhecimento para as mulheres no mercado de trabalho, percebendo assim que a resposta
positiva dos funcionérios sobre o tema era muito maior, chegando até ao ponto de os
empregados se empoderarem do conceito, o defenderem e discursarem sobre sem nenhum
estimulo explicito da tematica na publicacao.

Desta forma, conforme descrito no embasamento teorico deste trabalho, é possivel
afirmar que as campanhas de conscientizacdo interna sobre igualdade de género embasadas na
estratégia de endomarketing pré-definida, uma vez que passaram a apostar na conscientizacao
sobre o tema sem se restringir a sua nomenclatura, mas a tudo que o cerca ligado ao mercado
de trabalho, surtiu efeito no objetivo de alinhamento interno dos empregados ao tema. Isto se
reflete na presenca esmagadora de comentarios de empregados que interagem na Intranet da
Vale Brasil como sendo do grupo de porta-vozes positivos da marca sobre 0 tema

externamente, 0 que consequentemente contribui diretamente na percepcdo mercadoldgica da



99

empresa pela sociedade como uma aliada da causa em sintonia com o interesse da populacéo e
Orgdos internacionais.

Assim, é possivel afirmar que estes empregados se tornaram porta-vozes positivos da
questdo ndo por conta de seu conceito em si, mas sim da ligacdo de seus pilares ligados a
beneficios do mercado de trabalho. Isto significa que sobre o viés da questdo de género
referente a0 ambiente da empresa, estes se encontram alinhados, porém, sobre sua aplicacdo
fora desta conexdo implicita com este espaco, ndo é possivel afirmar baseado nestes
comentarios.

Por isto, é imprescindivel que esta analise evolua para uma pesquisa mais aprofundada
que englobe ndo apenas mais empregados da empresa, como também promova debates a
fundo suas reais motivacOes sobre o tema. Como € possivel notar na andlise realizada, ainda
gue a evolucdo da conscientizacdo por parte dos empregados tenha melhorado, em alguns
casos, por conta de uma adaptacdo neutra de abordagem da tematica que contribuiu para
geracdo de novos comentarios neutros, fica dificil mensurar as reais motivacdes do
empregado por tras de seu comentario. Uma vez que o empregado pode ter uma compreensdo
diferente sobre o tema dependendo da forma como este for apresentado, no caso de uma
abordagem neutra com respostas neutras, se faz dificil compreender se a resposta neutra é
referente a total compreensdo do empregado quanto a tematica, ou apenas uma resposta

automatica e sem compreensdo de sua ligacdo com a tematica.
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