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RESUMO

A dimensdo humana na comunicacéo corporativa, embora sendo a mais importante,
pode ser considerada a mais esquecida, tanto no aspecto literario como no aspecto
das préticas cotidianas das organizac6es. Neste trabalho, é tratado a humanizacgéo
da comunicacdo corporativa como estratégia para a inclusdo das diversidades de
publicos internos e, em especial, o publico LGBT (Lésbicas, Gays, Bissexuais e
transexuais). Quando o publico interno se sente parte da organizacdo, sua
produtividade tende a aumentar, e a empresa passa a ter uma grande oportunidade
de ser reconhecida por suas ac¢des na comunidade em geral. Nesta monografia, foi
realizado um estudo da comunicacdo corporativa interna, aliada ao fator de
humanizacédo da comunicacao, dentro de uma empresa do agronegdécio, a Monsanto
do Brasil, divisdo brasileira da multinacional americana sediada em Saint Louis,
Missouri, com 0 objetivo de verificar se este tipo de comunicacdo est4d sendo
utiizada de forma estratégica. A principal motivacdo para a escolha do
desenvolvimento desta pesquisa refere-se a possibilidade de discutir, como a
comunicacao corporativa interna, e o endomarketing, podem ser utilizados de forma

estratégica e inclusiva nas organizacoes

Palavras chaves: Comunicacdo Corporativa. Humanizacdo das
Organizacgdes. Diversidade e Inclusdo. Publicos Internos. LGBT (Lésbicas, Gays,

Bissexuais e Transexuais).



ABSTRACT

The human dimension in corporate communication, although being the most
important, can be considered the most forgotten, both the literary aspect as in the
aspect of daily practices of organizations. In this work, is treated the humanization of
corporate communication as a strategy for the inclusion of diversity of internal public
and, in particular, the LGBT (lesbian, gay, bisexual and transgender people). When
the internal stakeholder feels part of the Organization, its productivity is likely to
increase, and the company is a great opportunity to be recognized for his actions in
the community in General. In this monograph, we conducted a study of internal
corporate communication, coupled with the factor of humanization of communication
within a company of agribusiness, Monsanto of Brazil, brazilian Division of the
American multinational company headquartered in Saint Louis, Missouri, in order to
verify that this type of communication is being used strategically. The main motivation
for the choice of the development of this research relates to the possibility of
discussing, as internal corporate communication, and internal marketing, can be

used strategically and inclusive in organizations.

Keywords: Corporate Communications. Humanization of Organizations.
Diversity and Inclusion. Public Internal. LGBT (Lesbian, Gay, Bisexual and

Transgendered).
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INTRODUCAO

Impulsionar a diversidade no ambiente de trabalho é, e sempre sera, um
grande desafio para qualquer organizacdo corporativa. Embora a presenca de
profissionais, com diferentes perfis e experiéncias, seja vista como uma ferramenta
crucial para compreender melhor as novas demandas de mercado, temos ainda um
grande duelo para vencermos esses caminhos pouco desvendados pelas grandes e
meédias corporacfes, especialmente quando a oportunidade € de se propiciar um
ambiente inclusivo, principalmente quando se trata do publico LGBT ( sigla utilizada
para as politicas sociais de diversidades para: lésbicas, gays, bissexuais e

transexuais).

O repentino avan¢o alcancado pela comunicagdo, ao longo dos anos,
representa para os individuos uma conquista ou mesmo um desafio. A conquista
guando se propicia possibilidades de difundir o conhecimento em uma escala que
ndo se pode imaginar. E o desafio quando o avancgo tecnolégico impde uma séria
revisdo e reestruturacdo das teorias de tudo o que se entende por comunicagao

dentro das organizacdes.

Dentro da area de comunicacdo social, existem os mais diversos estudos,
contudo, especificamente na &rea de comunicacdo corporativa focada na
humanizacdo dos processos e direcionados para as estratégias do crescimento
organizacional, encontramos poucos indicios do uso desta comunicagcdo como

ferramenta estratégica de alcance dos colaboradores.

No entanto, autores especializados em comunicacdo corporativa como
Torquato e Kunsch (2011), afirmam que este tipo de comunicacdo pode ser
trabalhado de modo, a auxiliar o desenvolvimento, a implantagdo e a disseminagéo
da estratégia da organizacdo. Sendo uma ferramenta complementar na busca pelo

alcance das metas e objetivos da empresa e de sua permanéncia no mercado.

Torquato (2011), salienta a importancia do correto planejamento em todas as
formas de comunicagéo sejam elas: gerenciais, administrativas e sociais (internas e
externas), discute também o papel da assessoria e 0 da consultoria de imprensa.

Torquato discute a definicdo de principios e valores claros, aléem do pleno
10



conhecimento da cultura interna e a cultura do ambiente no qual a organizacdo se

encontra inserida.

A comunicagdo corporativa interna de qualquer organizagdo tem como
responsabilidade informar e motivar todos os colaboradores, nos mais diferentes
niveis hierarquicos, fazendo com que se sintam pecas fundamentais da corporagao

oferecendo instrumentos para o alcance das metas e objetivos organizacionais.

“‘Quando se fala em comunicacdo organizacional, ha que se ter em vista,
sobretudo, a comunicacdo humana e as multiplas perspectivas que permeiam o ato

comunicativo no interior das organizagoes [...]". (KUNSCH, 2010, p. 48).

Nesta monografia, foi realizado um estudo da comunicagédo corporativa
interna, aliada ao fator de humanizacdo da comunicacédo, dentro de uma empresa do
agronegocio, a Monsanto do Brasil, divisdo brasileira da multinacional americana
sediada em Saint Louis, Missouri, com o objetivo de verificar se este tipo de
comunicagao esta sendo utilizada de forma estratégica.

O foco da pesquisa € a comunicag¢do com as diversidades de publico interno
segmentados como: pessoas com deficiéncia, mulheres e LGBT, sigla para lésbicas,
gays, bissexuais e transexuais. Apesar de passarmos brevemente por todos esses
pilares, a nossa pesquisa ird se aprofundar no publico LGBT. Segundo Neves
(1998), a organizacao precisa usar a comunicagao para lidar com seus trés publicos
principais, os stakeholder, publicos de interesse da empresa: o consumidor final de
seus produtos e/ou servicos, o mercado no qual atua e seus acionistas e 0s recursos

humanos que a compde, ou que deseja conquistar.

As discussdes sobre comunicacdo tém feito parte de um grande numero de
estudos e diversos focos foram abordados para este assunto. Nos dias atuais, as
empresas enxergam cada vez mais 0s seus funcionarios como partes fundamentais

para o alcance do sucesso organizacional.

A principal motivagdo para a escolha do desenvolvimento desta pesquisa
refere-se a possibilidade de discutir, como a comunicacdo corporativa interna, e o
endomarketing, podem ser utilizados, sinergicamente, de forma estratégica e

inclusiva nas organizacdes. Por ter como tema principal a gestdo da comunicagao
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corporativa interna direcionada e o endomarketing a estratégia, a pesquisa limitou-se

as abordagens mais recentes dos conceitos de comunicagao.

No final de 2015, grandes empresas como a Monsanto do Brasil, empresa
pesquisada para este objeto de estudo, reuniram-se, por meio de um forum anual de
comunicacdo, para discutir as boas préaticas na promocao dos direitos LGBT. O
Forum realizado desde 2013 pelo Instituto Ethos reline empresas dos mais variados
setores empenhados em aprimorar praticas de gestdo empresarial para combater a
homofobia e seus efeitos prejudiciais as pessoas, aos negocios e a sociedade. Além
da Monsanto, fazem parte do comité as empresas: 3M, Accenture, Basf, Bayer,
Carrefour, Comité Rio 2016, Dow, Dupont, Facebook, GE, Google, HSBC, IBM,
P&G, Pfizer, PWC, SAP, Sodexo, Whirlpool e White Martins.

Juntas elas promovem o Férum de Empresas e Direitos LGBT, que tem como
objetivo criar condicBes e assegurar politicas e praticas para incluir com qualidade a
populacdo LGBT no mercado de trabalho brasileiro. Entre essas iniciativas, esta a
promoc¢ao de uma carta pela qual as companhias aderem a “Dez Compromissos da
Empresa com a Promogédo dos Direitos Humanos LGBT”, que vao desde o
engajamento da alta lideranca, passam pela construcédo de um ambiente respeitoso
e abrangem a comunicacéo adequada em relacao a este stakeholder.

A efetividade dessas acdes depende de iniciativas concretas dentro das
organizacbes. E fundamental investir na capacitacdo de gestores, e de todas as
outras areas e equipes de recrutamento, desmitificando tabus e eliminando barreiras

presentes nos mais diversos processos de uma corporagao.
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1 COMUNICACAO CORPORATIVA HUMANIZADA E INCLUSIVA

1.1 Informacéo e integracdo: os maiores aliados do publico interno

O velho e temido processo de integragdo na empresa, conhecido como
onboarding, costuma ser deixado de lado em algumas organizacdes, e muita das
vezes, limitam-se a dar as boas-vindas ao novo colaborador. Esse processo, em
muitas empresas, geralmente se limita a pequenas apresentacfes da historia da
organizacao, seus produtos, posicionamento no mercado e os seus stakeholders.

A integracdo €, sem duvida, decorrente de um bom processo de informagao.
Hoje, as empresas convivem com ambientes muito competitivos, tanto
interna quanto externamente, o que faz que tenham que administrar uma

série de problemas no que se refere a integracao entre pessoas, areas e
unidades. (BRUM, 2010, p.106).

De fato, a apresentacdo da empresa € indispensavel, no entanto, ela deve
oferecer muito mais do que uma simples apresentacdo da sua origem e propositos
mercadoldgicos. Esse momento de primeiro contato do colaborador com a sua nova
empresa deve ter algo que o faga sentir-se em casa, e tenha a vontade de se
entregar ao DNA dessa corporacdo que passara a fazer parte do seu dia a dia.

Para isso, é importante ter um bom time de recursos humanos, e esse time
deve estar integrado nos processos de comunicacdo da organizacdo. Segundo Brum
(2010, p. 49), “[...] as empresas, ha sua maioria, possuem uma politica de recursos
humanos. Pode ndo ser uma boa politica, mas ela existe. O que ndo existe € uma

comunicacao de recursos humanos”.

Alguns especialistas defendem que o onboarding deve ser estendido por pelo
menos trés meses quando da contratacdo do profissional, dando a este, um prazo
maior para que ele possa absorver os valores empresariais e suas fungées no novo

emprego.

1.2 A Humanizag¢éao da Comunicacao
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A humanizacdo da comunicagdo, nas organizagfes, € uma tendéncia cada
vez mais importante e presente em gestdes com visdo de futuro alinhadas as
necessidades do mercado. A comunicacdo é, e sempre sera, uma das melhores

formas de humanizar uma organizacéo, conectando pessoas a um uUnico objetivo.

“O homem ¢é apenas 10% vocacgéao e 90% adaptacéo. Isso significa que nunca
€ tarde para que a pessoa aprenda a gostar daquilo que faz e da empresa na qual
trabalha [...] ”. (BRUM, 2010, p.133).

Steve Jobs fez um discurso empolgante para vinte e trés mil alunos da
Universidade Stanford, na Califérnia, numa cerimbnia de formatura. Em um
determinado momento de sua fala, Jobs pregou: “Vocé tem de encontrar o que vocé
ama. A Unica maneira de fazer um excelente trabalho é amar o que faz. Se vocé

ainda ndo encontrou, continue procurando, e ndo se acomode [...]. (JOBS, 2000,
s.p.)

O texto do talentoso criador da Apple valeu como um grande reforgo para a
ideia de que associar trabalho a satisfacdo é um componente essencial do sucesso.
Muita gente toma esse raciocinio como verdade Unica, mas ele ndo. O texto do
genial fundador da Apple serviu como um grande reforco para a ideia de que
associar trabalho a satisfacdo € um componente essencial do sucesso. Muita gente
toma esse raciocinio como verdade absoluta, mas ele n&do explica algumas

guestdes.

O que podemos fazer com os milhdes de profissionais que sao 6timos
fazendo um trabalho que detestam, ou ainda, explicar como aqueles que adoram o

que fazem, mas tém um desempenho ruim?

Podemos analisar essas perspectivas de amor e 6dio da seguinte forma:
ninguém entra numa empresa com disposicdo para ama-la ou odia-la. Pelo
contrario, as pessoas, na sua maioria, ao ingressarem em uma organiza¢cado entram
com as suas mentes e coragbes abertos. Prontos para os novos caminhos e
adaptacdes do cargo e da cultura organizacional propostos pela organizagao.

As organizacbes sdo formadas por pessoas que se comunicam entre si e

gue, por meio de processos interativos, viabilizam o sistema funcional para
a sobrevivéncia e consecucdo dos objetivos organizacionais em um
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contexto de diversidades, conflitos e transagbes complexas. Portanto, sem
comunicacao as organizacdes nao existiriam (KUNSCH, 2010, p,48).

“As organizacdes se auto organizam e o fazem como resultado da dinamica
da interacdo local. A auto-organizacdo € um fendbmeno comunicacional [...]".
(TAYLOR, 2005, p.215). Para o autor ndo existe organizacdo sem comunicagao,

assim como, nao existe comunicacao sem organizagao.

As organizacbes, como partes integrantes de qualquer sociedade, sé&o
diretamente afetadas por todas essas mudangas no clima organizacional e,
consequentemente, assumem novos papeis de atuacdo. Deixa de ter uma funcao
apenas técnica e instrumental para ser estratégica, no sentido de integrar relacdes

publicas, marketing, comunicacao interna e humanizagédo desses dialogos.

Esta total envolvéncia da natureza humana na comunica¢do faz com que
esta seja entendida, em sentido geral, como o conjunto das interacdes que
os individuos efetuam uns com o0s outros, com a nhatureza, com as
organizagdes sociais, com as instituicbes e, ainda, o relacionamento que
cada individuo estabelece consigo préprio. Dai o foco da comunica¢édo néo
ser apenas um meio ou um instrumento & disposi¢do dos individuos, dos
grupos formais ou informais, organizados ou inorganizados, para dar a
conhecer fatos, acontecimentos, pensamentos, ideias, vontades ou afetos,
mas, também, um processo relacionado com a constituicdo da esfera
publica, esfera responsavel pela criagdo e pela manutencdo de
regularidades que ditam as normas de conformidade e da convivéncia, da
linguagem, das ac¢des. (FERNANDES,2000, p. 21).

1.3 A Diversidade no Ambiente Organizacional

O universo organizacional de hoje exige, cada vez mais, novas formas de
pensar, novas estruturas de recursos humanos, pessoas com suas mentes mais
abertas e aptas a mudanca e, o mais importante, empresas que trabalhem com uma

forca de trabalho completa, integrada e humanizada.

A diversidade como conceito também desenvolveu significado em torno da
identidade do grupo. As sociedades criam grupos, designando ou atribuindo
a eles certas caracteristicas. Essas caracteristicas se tornam fixas por meio
da comunicacdo social até que nossas percepcdes enxerguem apenas
essas caracteristicas designadas. Por exemplo, a sociedade ensina a seus
membros que sdo as mulheres quem cuida da familia. Elas sé&o
primeiramente responsaveis por educar as criangas e cuidar dos idosos de
sua familia. Parece “meio errado” que um homem cuide das criangas ou
idosos da familia. (KUNSCH, 2010 apud TOTH, 2010, p.129).
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Uma forca de trabalho diversificada pode conquistar objetivos e mercados dos
mais adversos, por poder contemplar visbes e percepcdes distintas dos seres
humanos e das suas necessidades, gerando mais lucro para a organizacdo. Desta
forma, uma equipe diversificada € um dos segredos para uma organizagado se

consolidar no mercado.

Para o presidente da Monsanto do Brasil, Rodrigo Santos (2016), “o desafio
no setor [do agronegdcio] é transformar a agricultura aumentando a produtividade e
de forma sustentivel. Foi-se o tempo em que a lideranca estava no topo da
organizacado. A lideranca hoje esta na base da organizacdo. Um dos desafios € ser

um lider que promove uma cultura de incluséao [...]".

A diversidade significa uma oportunidade de crescimento importante para 0s
negécios de uma organizacdo. Segundo estudos apontados na Harvard Business
Review, no Brasil, poucas empresas inserem a diversidade na pauta de sua agenda
estratégica. O estudo apresentado pelo Hay Group entre os anos de 2010 a 2015,
com a analise de 170 empresas, no Brasil, identificou que apenas 5% procuram
saber como seus funcionarios percebem o ambiente de diversidade no dia a dia de
trabalho. Quando analisamos esses numeros em paises com economias mais
maduras, como Estados Unidos e os paises da Europa, esse numero salta para
20%. Mas porque as organizacbes devem considerar a diversidade como um fator

importante?

Gréfico 1 — O grafico mostra que quanto mais os funcionéarios das
empresas percebem o incentivo a diversidade, maior a abertura para inovar e

propor novas ideias.

ABERTURA E INCENTIVO A INOVAGAO

50 &0 70 20 20 100
AMBIENTE COM INCENTIVO A DIVERSIDADE

Fonte: Hay Group (2010/15)
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Ter uma estrutura de trabalho diversificada jA néo significa mais apenas
paridade entre géneros. A diversidade, nos tempos atuais, significa empregar
pessoas de diferentes geracfes e culturas, pessoas com capacidades diversas e
também certificar-se de que ha igualdade em todas as dimensdes da diversidade.

Qualquer exploracdo da relacdo entre comunicacao e humanizacao, assim,
exige que consideremos o “outro”, mas ndo como alguém que precisa ser
incorporado em nossa visao especifica de mundo. Ao invés disso, o “outro”
€ exatamente aquela pessoa, aquele grupo, ou até mesmo aquele texto,
gue apresenta um horizonte de possibilidades diferente do nosso e que

representa risco para nds porque se engajar ao seu horizonte nos abre a
possibilidade de mudanca e transformacao. (KUNSCH,2010, p.26).

1.4 Diversidade e Inclusao

Organizagdes inclusivas distribuem oportunidades com isonomia, oferecendo
desta forma condicbes de desenvolvimento para todos, reconhecendo pessoas e
tendo afeicdo pela diversidade a ponto de considerad-la em suas escolhas, na
tomada de decisbes em relacdo a todos os seus colaboradores e atividades da

organizagao.

Organizacdes empresariais, que investem em politicas de inclusdo, ampliam
sua capacidade de realizar boas escolhas individuais e coletivas, favorecendo o

préprio desenvolvimento, e o da sociedade nas quais se encontram inseridas.

Segundo Kunsch (2010), o conceito de diversidade, assim como o de
comunicacdo, possui muitos significados, que envolvem: categorias primaria e
secundaria; identidades declaradas e designadas do grupo; comprometimento com

normas éticas; e divisdo por causa de diferenca.

Nas categorias primarias e secundéarias, a diversidade considera as
caracteristicas demogréficas. A categoria primaria inclui idade, raca, etnia, género,

orientacdo sexual e habilidades fisicas.

A secundaria diz respeito a classe, lingua, renda, estado civil, religido,

geografia e experiéncia militar.

Incluir é ac&o, disposi¢éo para o encontro, para a mudanca. E um movimento

concreto de inclusdo das pessoas e das perspectivas que elas trazem consigo. A
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inclusdo é uma conduta que considera a existéncia do outro, reconhecendo que ha
outras perspectivas além da sua ou do arquétipo dominante, com sua versdo Unica
de verdade, beleza, normalidade, entre outros. Incluir € um movimento que
transforma a todos, sem precisar excluir. Se alguém deixa de existir, temos um
exterminio, e ndo um processo de inclusao.
Se, para ser incluido, for necessario sumir com alguma caracteristica
essencial, ndo ha inclusédo verdadeira. Ela deve considerar as pessoas para

gerar interacbes verdadeiras, e ndo desconsidera-las ou desprezar algum
aspecto ou caracteristica. (BULGARELLI, 2013, Instituto Ethos).

Nenhum planejamento de comunicacdo e inclusdo de diversidades inclui o
que é igual, o mesmo, mas sim, o que é diferente de si, 0 que tem algo a
acrescentar, que se pode ou que se faz. Incluir € um gesto que implica em

diferenciar-se.

Quem tem medo da diferenca e se sente ameacado por ela ndo se dispbe ao
encontro, a transformacéao, a afirmacéo do que se é e do que o outro € para construir

algo novo, um novo lugar, um ponto de chegada que nédo é o mesmo, mas outro.

1.5 Cultura Organizacional

Outro fator a ser considerado na comunicagdo é a cultura organizacional. De
fato, as organiza¢Ges sao formadas por pessoas das mais variadas culturas, e esses
individuos precisam se adaptar a cultura da empresa.

A cultura organizacional ou cultura corporativa € o conjunto de hébitos e
crengas estabelecidos através de normas, valores, atitudes e expectativas
compartilhados por todos os membros da organizagdo. Da mesma forma
que as culturas tribais possuem totens e tabus que ditam a maneira correta
de os individuos se comportarem diante dos conterraneos e dos

estrangeiros, as organizacdes tém culturas que governam o comportamento
de seus membros (ROBBINS, 2009, p. 225).

Ela refere-se ao sistema de significados compartilhados por todos os
membros e que distingue uma organizagdo das demais. Constitui 0 modo

institucionalizado de pensar e agir que existe em uma determinada organizagao.

A alma da cultura organizacional de uma empresa, de certa forma, é expressa

pela maneira como ela faz seus negocios, trata seus clientes e funcionarios, a
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intensidade de autonomia ou liberdade que existe em suas unidades ou escritorios e
0 grau de lealdade expresso pelos seus colaboradores em relacdo a ela como

empresa.

A cultura organizacional deve representar as percepcdes dos seus dirigentes
e funcionarios da organizacado refletindo a mentalidade que predomina na
organizagdo. (Ford, nd) dizia: “Vocé poderia tirar de mim as minhas fabricas,
queimar os meus prédios, mas se me der o meu pessoal, eu construirei outra vez

todos os meus negocios”.

Sendo assim, a cultura organizacional sempre representard as normas
informais e ndo escritas que orientam o comportamento dos membros de uma
organizacdo em seu dia-a-dia, direcionando suas acdes para o alcance dos objetivos

da empresa.

“E a cultura organizacional que define a missdo, visdo e valores que é
responsavel por doutrinar e estabelecer os objetivos da organizacdo. Nao podemos
esquecer que a cultura precisa ser alinhada juntamente com outros aspectos das
decisbes e acbOes da organizacdo como planejamento, organizacdo, direcdo e
controle para que possamos conhecer melhor a organizagédo na qual o colaborador
esta inserido [...] 7. (KUNSCH, 1998, p. 23).

1.6 A Comunicacao como Fator de Integragcéo

A comunicacgdo interna, atualmente, destaca a sua importancia focada na
relacdo com os colaboradores, considerando que estes fazem parte da organizagcao
e sao responsaveis pelo sucesso da mesma. Vale lembrar que a comunicacdo nao
age sozinha. A organizacdo deve desenvolver a capacidade do lider de se

comunicar com toda a sua equipe.

A comunicacdo, como ja sabemos, deixou de ser responsabilidade apenas
de um departamento. A comunicacdo vem ganhando dimenséo sistémicas,
envolvendo a cadeia produtiva e as comunidades das quais as empresas
fazem parte. O papel das liderancas se acentua. Muitas vezes os lideres
estdo sofrendo e precisam, ao mesmo tempo, enxergar novas
oportunidades. Mesmo que precisem mudar os planos, que tenham que
demitir funcionérios, deverdo ser capazes de motivar suas equipes.
(REBOUCAS, 2010, p.195).
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Todavia, a comunicacgdo interna € um fator de integracéo, e ela se concretiza
quando todos os instrumentos disponiveis sdo utilizados com o intuito de praticar o
debate, envolvendo os colaboradores nos assuntos da organizacdo e melhorando o

ambiente de trabalho.

As organizacdes precisam manter o bom equilibrio da sua comunicacao
interna, para isso, é preciso manter um bom diadlogo entre todos seus colaboradores.
O diélogo e a troca de conhecimento proporcionam um aprendizado organizacional
continuo e efetivo a mudanca de postura dos colaboradores.

A mensagem deve dizer, obrigatoriamente, aquilo que o publico-alvo coloca
como caracteristica essencial para atender a uma necessidade e, portanto,
deve ser capaz de estimular o retorno desejado a comunicagéo. Definir o
apelo da mensagem € encontrar 0 conceito da comunicacdo, ou seja, 0
estabelecimento de tudo o que a comunicacdo deverd transmitir ao seu
publico alvo, é encontrar a mensagem principal que deve ser transmitida

para garantir o retorno desejado da campanha, seja ela qual for.
(VASCONCELOS, 2009, p. 63).

A comunicacao interna estd passando por algumas transformacdes, ja que as
empresas passaram a dirigir-se as necessidades de seus colaboradores,
observando o funcionario ou a equipe, com o intuito de analisar suas motivacdes e
deficiéncias, estabelecendo assim uma constru¢do conjunta de uma imagem interna
evitando informacdes imprecisas que possam prejudicar todo o0 composto

comunicacional interno.

As organiza¢Bes devem orientar os seus funcionarios a agirem e pensarem
no ambiente de trabalho sinérgico. Os lideres sdo os grandes responsaveis por
estabelecer a conscientizacdo das suas equipes, fortalecendo as atividades
realizadas e o comprometimento com os resultados pretendidos pela organizacdo. O
publico interno deve sentir-se bem recebido pela organizacéo, tornando-se o porta-

voz dos valores da organizacéo ao publico externo.
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2 DESCUBRA A MONSANTO

2.1 A Monsanto no Brasil e no Mundo

A Monsanto foi fundada em 1901, em Saint Louis, Missouri, nos Estados
Unidos, e hoje possui 400 unidades em 67 paises.

No Brasil a operagdo se iniciou em 1963, com uma estrutura operacional
contando com mais de 2.600 colaboradores, distribuidos em 38 unidades

espalhadas por 36 cidades, em varios estados, além do distrito federal.

A Monsanto é uma multinacional de agricultura e biotecnologia e a sua sede
global fica em St. Louis nos Estados Unidos. A empresa € lider mundial na producéo
do herbicida glifosato, vendido sob a marca Roundup, e tem também a lideranca no
segmento de sementes geneticamente modificadas, os transgénicos, respondendo
por 70% a 100% do market share, participacdo de mercado, para as mais variadas

culturas.

A divisdo brasileira da Monsanto é responsavel pela producdo e
distribuicdo das culturas de milho, soja e sorgo. Além, de ter uma operacédo dedicada
a cultura de frutas, hortalicas e legumes, a Seminis. Possui também divisdes
focadas na agricultura digital, a The Climate Corporation, e uma divisdo de protecao
de cultivos biolégicos, a Monsanto Bioag (parceria entre a Monsanto e a

Novozymes).

2.2 Misséao, Visao e Valores

As ferramentas conhecidas como: Misséo, Visdo e Valores, ajuda a definir
cada um dos pontos essenciais da empresa e € indicada a organizacdes de todos 0s
portes, segundo Oliveira (2009). Com ela podemos determinar uma direcao
estratégica, desde a integracdo das operacOes até a estratégia da empresa e da
motivacdo de seu time. E fundamental dedicar o tempo que considerar necessario
para refletir sobre o papel do negécio praticado pela organizacdo na sociedade e

também sobre o futuro da empresa.
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A missdo é basicamente a razdo de ser do negécio. Ela pode ser alterada
com o tempo e é dificil encontrar uma companhia que mantém sua missao intacta

por anos.

A visdo é a situacdo em que a empresa deseja chegar num determinado
periodo de tempo. A visdo de futuro precisa de metas para se tornar concreta, €

basicamente um conjunto de objetivos a serem conquistados.

Os valores, por sua vez, sdo os ideais de atitude, comportamento e resultados
gue devem estar presentes em cada colaborador e nas relagées da empresa com

clientes, fornecedores e parceiros.

2.2.1 Missao

Corresponde a uma declaracao concisa do propoésito e das responsabilidades
da instituicdo perante seus clientes. A misséo dever orientar 0s objetivos financeiros,
humanos e sociais da organizagédo. E importante que a empresa tenha uma miss&o
clara, sendo podem surgir problemas internos, como: a falta de alinhamento na
objetividade da equipe; e externos, como o cliente ndo saber ao certo qual o

propdsito da empresa no mercado.

Missdo é a determinacdo do motivo central da existéncia da empresa, ou
seja, a determinacdo de “quem a empresa atende” com seus produtos e
servicos. Corresponde a um horizonte dentro do qual a empresa atua ou
podera atuar. Portanto, a missao representa a razéo de ser da empresa. [...]
Salienta-se que essa missdo nao esta diretamente correlacionada com o
estatuto social da empresa, e é, na realidade, muito mais ampla,
envolvendo, inclusive, expectativas dos acionistas e principais executivos da
empresa. (OLIVEIRA, 2009, p. 50)

Missdo Monsanto Brasil: “Trabalhamos em parceria com agricultores,
pesquisadores e diversas instituicdes, com o objetivo de aumentar a produtividade e

tornar sustentavel o desenvolvimento da agricultura”.

2.2.2 Visao
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A visdo descreve o futuro almejado pela empresa, refletindo o que deve ser
procurado pela equipe em seus esforgos individuais e em grupo. Deve ser uma frase
pratica, realista, ambiciosa e inspiradora. Ela precisa englobar a aspiracao,
representando o0 que a instituicdo deseja ser, assim como a inspiracao, trazendo o
porqué isso vale a pena ser concretizado.

Clara e permanente demonstracdo, para a comunidade, da natureza da
esséncia da empresa em termos de seus propositos, do escopo do negdcio
e da lideranca competitiva, para prover a estrutura que regula as relacbes

entre a empresa e 0s principais interessados e para os objetivos de
desempenho da empresa. (HAX E MAJLUF, 1984, p.17).

Visdo Monsanto Brasil: “Sermos reconhecidos como a empresa que mais
contribui para o sucesso do agricultor brasileiro nos segmentos que atuamos. Ser o0
parceiro preferencial em solugdes integradas em tecnologias, produtos e servicos.

Promover o desenvolvimento sustentavel da agricultura brasileira”.

2.2.3 Valores

Os valores representam os principios, crencas e convic¢des que servem de
guia para os comportamentos, atitudes e decisdes de todas as pessoas que
constituem a empresa. Os valores ditam o caminho que 0os comportamentos devem

trilhar.

“A pratica tem demonstrado que o debate e a consolidagcdo de fortes e
sustentados valores sao de elevada importancia para a maior qualidade do processo
e dos resultados do planejamento estratégico nas empresas [...]". (OLIVEIRA, 2009,
p. 69)

Valores Monsanto Brasil: “Integridade, dialogo, transparéncia, beneficios,
respeito, compartilhamento, agir como donos do negaocio e criar um 6timo ambiente

de trabalho”.

2.3 Pessoas Conectadas ao DNA Monsanto
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No mundo todo, sdo mais de 20.000 colaboradores, que carregam consigo o
DNA da Monsanto. Gracas a esses times, a empresa recebe constantemente
prémios em reconhecimento as inovacdoes de gestdo de recursos humanos,
satisfacdo no ambiente de trabalho, beneficios e inclusdo de diversidades no

ambiente corporativo.

No Brasil, esse niumero ndo € diferente. A Monsanto figura h4 mais de 16
anos em posicoes de destaques nos rankings das melhores empresas para se
trabalhar, prémio que é avaliado por intermédio de pesquisas de ambiente
respondidas pelos proprios colaboradores das organizacfes classificadas. Em 2016,
pela décima sétima vez consecutiva, a Monsanto foi destaque entre as “100
Melhores Empresas para Trabalhar” no Brasil, segundo classificagdo do Instituto

Great Place to Work e da revista Epoca.

A empresa também estd entre as “150 Melhores Empresas para Vocé
Trabalhar” da revista Vocé S/A, com pesquisa da Fundacédo Instituto de
Administracdo, da Universidade de Séao Paulo (FIA-USP). Estas premiacfes atestam
a existéncia de um ambiente dinAmico e saudavel, onde os profissionais encontram

espaco para desenvolver suas habilidades e crescer na carreira.

24



3 ESTRATEGIAS E PLANOS DE COMUNICACAO INCLUSIVA

O planejamento estratégico de Comunicacdo tem que estar alinhado ao

planejamento estratégico da organizagao e ser apoiado pela alta administracéo.

3.1 Planejamento Estratégico da Comunicacéo

E preciso ter um conhecimento amplo de todos os stakeholders, ou seja,
todas as pessoas, comunidades e organizacdes, que 0 negoécio impacta
diretamente. Tendo este mapeamento, ja € possivel identificar para quem é preciso
comunicar o seu produto, servico ou estratégia de comunicacgdo, qual é a percepcao
dos seus stakeholders, como o valor da sua marca € enxergado, e por que, todos 0s
publicos em que o seu negoécio se encontra inserido, preferem e optam pela sua

marca e ndo a dos seus concorrentes.

No caso de uma empresa agricola, estudo do nosso projeto, a primeira vista o
publico-alvo € composto apenas pelos funcionarios, agricultores e representantes de
vendas. No entanto, uma analise um pouco mais detalhada, revelard que ha outros
stakeholders envolvidos no dia-a-dia, como: familiares dos agricultores,
distribuidores, revendas, fornecedores, governo, comunidade, formadores de
opinido, entre outros.

O propo6sito do planejamento pode ser definido como o desenvolvimento de
processos, técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam uma
situacdo viavel de avaliaras implicagbes futuras de decisdes presentes em
funcdo dos objetivos empresariais que facilitardo a tomada de deciséo no
futuro, de modo mais rapido, coerente, eficiente e eficaz. Dentro deste
raciocinio, pode-se afirmar que o exercicio sistemético do planejamento
tende a reduzir a incerteza envolvida no processo decisério e,
consequentemente, provocar o aumento da probabilidade de alcance dos

objetivos, desafios e metas estabelecidos para a empresa. (OLIVEIRA,
2009, p.05).

Delimitar os stakeholders de interesse e entender a percepcdo de cada um
sobre os valores que se espera propagar, permitira comunicar o valor da empresa
de uma maneira mais assertiva, fazendo que suas mensagens sejam recebidas
corretamente e, o mais importante, que sejam entendidas pelas pessoas certas. A
unificacdo de conteudos ndo € uma boa estratégia. Comunicar tudo para todos é
desperdicio de tempo e dinheiro. E essencial transmitir uma mensagem dedicada a
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cada perfil que vocé espera atingir e humanizar os meios de relacionamento com o
cliente. Cada integrante da empresa percebe e interage com a marca de um jeito
diferente, e espera receber uma mensagem que atenda as suas necessidades. A

empresa precisa criar cenario convidativos para os seus diversos publicos.

O grande desafio, dos dias atuais, € fazer com o0 que o seu stakeholder se
encaixe de forma correta ao propdsito organizacional se identificando com a imagem
e com a ideia que a marca quer transmitir. O mais importante € ter claro os
stakeholders relevantes e relacionar-se de acordo com o segmento de atuacao da
empresa, por meio de acdes direcionadas para cada perfil. Portanto, o sucesso do
seu negocio esta em investir em um bom planejamento de comunicacgéo e identificar
0 publico-alvo e pessoas, seja esse publico segmentado ou ndo, pessoas com
deficiéncia, mulheres, e demais diversidades, da sua empresa para que a sua

mensagem seja recebida por quem realmente interessa.

Nas organizagdes, a comunicacao é usada de diversas formas. Desenvolve-
se, de um lado, um conjunto de comunica¢des técnicas, instrumentais,
burocraticas e normativas. E, em paralelo, ocorrem situacbes de
comunicacdo expressiva, centrada nas capacidades, habilidades,
comportamentos e posturas das fontes. Esta humaniza, suaviza, coopta,
agrada, diverte, converte, impacta, sensibiliza. Quando o teor das
comunicacdes instrumentais € muito denso e rigido, as organizacdes se
transformam em ambientes asperos e aridos. De outra forma, quando as
comunicacdes expressivas e, por meio destas, a cultura organizacional,
conseguem reverberar nos fluxos da informalidade, as organizacbes dao
vazao a climas alegres, cordiais, humanizados. (TORQUATO, 2011, p.7)

3.2 Gestdo da Comunicacdo Humanizada

N&o h& processo de comunicacdo que dispense um bom planejamento. Seja
para comunicar estratégias corporativas, posicionamento de marca ou processo
seletivo de colaboradores. O planejamento da comunicacéo, tem como a sua maior

funcéo, obter o maximo retorno possivel para o alcance de determinado objetivo.

As organiza¢cBes s6 podem existir através da cooperacdo humana, que a
cooperacao é o veiculo através do qual as capacidades individuais podem
combinar- -se para realizar tarefas superordenadas. [...] Em primeiro lugar,
as pessoas sédo vistas como seres ativos, dotados de motivos e propdésitos.
Contudo, as pessoas estdo severamente limitadas em sua capacidade de
realizacdo. Existem limitagBes bioldgicas, situacionais e sociais para 0 que
uma pessoa pode fazer sozinha. Somente através da interagdo pode
ocorrer a necessaria cooperagao. A cooperagao so persistira se for efetiva e
suficiente. Os participantes num sistema cooperativo devem estar satisfeitos
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com os resultados para que a cooperacao prossiga. (BARNARD, 1938 apud
LITTLEJOHN, 1982, p. 301).

Em um passado, ndo muito distante, os processos de gestédo utilizados nas
organizacdes empresariais eram extremamente rigidos e voltados exclusivamente
para a alta produtividade, onde o Unico incentivo oferecido para o colaborador era o
dinheiro.

Segundo Marx (1872), o trabalho é o prolongamento da atividade natural do
homem, mais tarde conclui que a forca de trabalho é uma mercadoria e que, para

viver, o proletario vende ao capital.

Infelizmente, algumas empresas ainda partiham dessa linha de
administracdo, porém, atualmente, as organizacfes estdo, aos poucos, se tornando

mais flexiveis e voltadas para as questdes humanas.

Qualquer organizacdo que almeje alcancar um bom posicionamento, perante
a sociedade, precisa aderir a uma nova postura e mudar algumas atitudes. Adotar
praticas de comunicacao efetivas e integradas, apostar em acées de comunicagao
interna e de responsabilidade e relacionamento social e ambiental sdo excelentes
acOes que podem fazer com que as organizacbes mostrem o0s seus esforgos tanto

com seus colaboradores, quanto para a sociedade.

Para Hall (2004) a comunicacao, enfim, pode e deve ser entendida como
ferramenta basica para auxiliar na humanizacdo das organizacdes, criando lacos
entre a organizacdo e seus publicos de toda e qualquer natureza, além de criar
novas formas de gerenciar a comunicacao, levando em consideracdo a dinamica, a
diversidade e a imprevisibilidade do ambiente social e empresarial. As organizacdes
existem para que os individuos possam desempenhar atividades que sozinhos néo

conseguiriam.

3.3 Comunicacgao interna

A comunicacao interna é de fato muito importante para qualquer organizacéo
empresarial, independente do seu segmento de atuagdo. O que a alta dire¢cao das
organizacfes deve entender € que tdo importante quanto gerar midia espontanea

nos veiculos de comunicacéo, uma empresa deve, acima de tudo, garantir que seus
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colaboradores também estejam bem informados e alinhados com o que é divulgado

sobre o local em que trabalham.

Para Brum (2010), a comunicacdo interna € uma atividade que toda a
empresa faz. E esse processo acontece a partir do momento que determinada
empresa repassa uma informacdo por meio de um e-mail ou um documento

qualquer para os seus colaboradores.

Sendo assim, € por meio da comunicacao Interna que circulam as principais
informacdes, o conhecimento, de forma vertical, ou seja, da direcdo para os niveis
subordinados e vice-versa; e horizontal, entre os empregados de mesmo nivel de
subordinacdo. Desta forma, e, em muitos casos, é esta ferramenta que vai evitar o
aparecimento de uma situacdo de crise num caso de negociacdo ou outros

remanejamentos em uma grande empresa.

‘Um dos conceitos mais interessantes e completos para comunicacao
interna é que a define como: "Uma ferramenta estratégica para
compatibilizagdo dos interesses dos empregados e da empresa, através do
estimulo ao dialogo, a troca de informacdes e de experiéncias e a
participagéo de todos os niveis [...]” (RHODIA apud KUNSCH, 2003, p.154).

Isto é, as empresas devem encarar a comunicacao interna como um meio de
crescimento e desenvolvimento. As organizagcdes precisam ouvir 0 que 0S Seus
funcionarios pensam a seu respeito, e devem também, utilizar essas manifestacdes
internas para o aprimoramento dos niveis de relacionamento com os stakeholders

internos.

Um estudo recente, realizado pela Associacdo Brasileira de Comunicacéo
Empresarial (ABERJE), em parceria com o Instituto DMR Consulting, no ano de
2012, mostra que o tempo do jornal-mural, do boletim ou da revista impressa esta
com os seus dias contados. Hoje, mais de 50% das grandes empresas brasileiras
apostam na intranet e no e-mail como as principais ferramentas de comunicagao
com seus colaboradores. Em apenas cinco anos, a queda dos veiculos tradicionais
chegou a espantosos 26%, em um segmento que tradicionalmente resiste a
modismos. O estudo ainda mostra que mais de 39% dessas companhias ja contam

com veiculos de comunicacgdo de periodicidade diaria para seus colaboradores.
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Para Torquato (2002), cabe a comunicacao interna estimular o potencial
humano para fundamentar uma cultura proativa voltada ao foco no negocio, bem
como firmar uma filosofia inovadora e aberta as mudancas. Para tanto, é preciso
integrar os setores promovendo o trabalho cooperativo, e ndo se pode negligenciar
os fluxos e as redes de comunicacédo, ao contrario deve-se analisa-las e estimula-las

continuamente.

O compartilhamento e a circulacdo de informacéo, portanto, sédo atualmente
aspectos importantes para o desenvolvimento de uma empresa. Por isso, 0
empresario precisa ter em mente que o principal foco gerador de riqueza nédo é mais

o trabalho manual, e sim o intelectual.

Para Andrade (1977), o publico interno geralmente busca colaborar com a
empresa, mas muitas vezes faltam incentivos de participagdo. Dessa forma o0s
empregados nao se envolvem e ndo reconhecem a sua importancia para a
organizacdo, gerando assim desmotivacdo e falta de comprometimento,
transformando os seus colaboradores em uma espécie de forca negativa para a

organizagao.

3.4 Propaganda Institucional

Para que as pessoas percebam o posicionamento sobre uma organizagao ou

causa € preciso que haja divulgacdo de suas acdes corporativas.

A propaganda institucional ajuda na constru¢do da identidade e da imagem
corporativa, criando um conceito para se conquistar a confianca, a credibilidade e a
simpatia dos seus stakeholders de interesse.

Os consumidores de hoje, ndo querem apenas ser romanceados pelas
marcas que eles escolhem trazer para as suas vidas — eles querem
realmente estabelecer uma relacao holistica e multifacetada com a marca, o
gue significa que esperam que a marca tenha um papel positivo e proativo

em suas vidas, que vai muito além de uma transag¢édo comercial e alcanca o
reinado do emocional. (GOBE, 2002, p.21).

A propaganda de carater institucional esta mais ligada a mensagens que
visam fortalecer a imagem de uma determinada organiza¢do junto ao seu publico-
alvo e consumidor. E por esta razdo, que ela estd sempre associada a uma
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linguagem mais elaborada e informativa, gerando assim simpatia dos seus
stakeholders de interesse. Ela também tem a funcéo de informar e persuadir, com a

intencao de fortalecer a boa imagem da empresa perante a sociedade.

A propaganda institucional € a area que atualmente abrange muitos estudos,
afim de que sejam sugeridos e explicitados novos tipos de beneficios que essa
publicidade possa proporcionar, fazendo com que, indireta e naturalmente, o
esteredtipo negativo de que ela (publicidade) foi feita apenas para vender e
persuadir seja, aos poucos, desmistificado.

3.5 Barreiras na Comunicacao

Existem as mais diversas formas de classificarmos as barreiras
comunicacionais encontradas nas organizagées dos mais diferentes segmentos.
Neste processo, as pessoas podem facilitar ou dificultar essas relagdes, depende do

ponto de vista de cada um, formando assim, uma barreira pessoal.

As barreiras administrativas e burocraticas também fazem parte, quando
incluimos a distancia fisica e o excesso de informacdo. Outras barreiras sdo as
comunicac¢des imparciais ou parciais que podem ser encontradas nas informacoes

fragmentadas, distorcidas, ndo transmitidas, entre outras.

Ivancevichi, Donnelly Jr. (1981), destacam outras barreiras, como: a audi¢ao
seletiva, quando escolhemos as informacGes que consideramos certas; juizo de
valor, a visdo que o receptor tem do comunicador; credibilidade da fonte, que faz
com que o leitor confie ou ndo nas informacdes que ele observa; problemas de
semanticas, o leitor pode interpretar alguma palavra no sentido contrario ao que o
autor gostaria; filtragem, fazendo com que as diversas informacgdes sejam distorcidas
tornando-as positivas; linguagem intergrupal, quando €é criado um vocabulario
especifico; diferenca ou status, responsavel por aumentar a competicdo entre
pessoas, superiores e colaboradores e sobrecargas nas comunicagfes, onde ndo se

é possivel absorver todas as informagdes que chegam para o destinatario.
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3.6 Fluxos de Comunicacéao

Fluxos de comunicacdo: sdo, como o0 proprio nome diz, 0 caminho que a
mensagem toma. Ou seja, de onde sai e para onde vai. Dentro de uma empresa
existem alguns fluxos de comunicacdo e precisamos entender cada um deles e

deixa-los cada um fazer o seu papel na organizacao.

Para Kunsch (2003), sdo os fluxos comunicacionais que conduzem as mais

diferentes comunicacdes dentro de uma organizacdo, nas mais variadas direcdes.

3.6.1 Fluxo de Comunicacao Ascendente

E quando a informac&o parte do subordinado para o superior. O nome fluxo
ascendente, tem a ver com o caminho que ele percorre: crescente. Esse fluxo é
correspondente ao processo de feedback, ou seja, € o retorno dos funcionarios
sobre o modelo de gestédo, as acdes administrativas e 0s planos organizacionais
definidos pela empresa.

“‘As pessoas situadas na posi¢ao inferior da estrutura organizacional que
enviam a clpula suas informacdes, por meio de instrumentos planejados, como
pesquisas de clima, reunibes com trabalhadores, sistemas de consultas [...]".
(KUNSCH, 2003, p.85).

3.6.2 Fluxo de Comunicacao Descendente

O fluxo descendente segue do superior para o subordinado, podendo ser
chamado também de comunicacédo oficial. Nesse fluxo sé@o transmitidas normas,
procedimentos, atribuicdes, instrucdes, estratégias, objetivos e metas, praticas

organizacionais, noticias institucionais, entre outros.

“Liga-se ao processo de informacdes da cupula diretiva da organizacdo para
0s subalternos, isto é, a comunicacdo de cima para baixo, traduzindo a filosofia, as

normas e as diretrizes dessa mesma organizacéo [...]". (KUNSCH, 2003, p.85).
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3.6.3 Fluxo de Comunicag&o Horizontal

Acontece entre pessoas do mesmo nivel hierarquico. Esse fluxo ajuda na
compreensao entre pares e torna possivel que a equipe una esforcos, além de
satisfazer necessidades como inclusdo, controle e afeigcdo. Manter esse fluxo em
apenas um setor pode criar a chamada “caixa-preta”, totalmente nociva para a

organizacdo em geral.

“A comunicac&o ocorre no mesmo nivel. E a comunicacao entre os pares e as
pessoas situadas em posicBes hierdrquicas semelhantes. A comunicagdo se
processa entre departamentos, secdes, servigos, unidades [...]". (KUNSCH, 2003, p.
85).

3.6.4 Fluxo de Comunicacao Transversal

O fluxo transversal geralmente € encontrado em organizacfes mais modernas

e flexiveis. Esse fluxo se caracteriza pela gestdo mais participativa e integrada. Vai
em todas as direcdes, sem distincdo de niveis hierarquicos.

Uma tendéncia das organizacdes organicas e flexiveis € permitir que a

comunicacdo ultrapasse as fronteiras tradicionais do trafego de suas

informacdes. Essas organizacbes, por incentivarem uma gestdo mais

participativa e integrada, criam condicfes para que as pessoas passem a
intervir em diferentes areas e com elas interagir. (KUNSCH, 2003, p. 86).

3.6.5 Fluxo de Comunicacéao Circular

Nele, as informa¢des circulam livremente entre todos os colaboradores.

Geralmente, esse tipo de fluxo é mais presente nas empresas de pequeno porte.

Concluindo, nos dias atuais as empresas estdo cada dia mais dinamicas e,
com isso, a estrutura de comunicagdo interna também. No passado, o fluxo
descendente liderava, mas é ineficiente nos dias atuais. Empresas que apostam em
novos fluxos de comunicagao certamente serdo devidamente reconhecidas por seus

colaboradores, resultando no aumento da produtividade.
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‘Abarca todos os niveis sem se ajustar as direcbes tradicionais e seu
contetdo pode ser tanto mais amplo quanto maior for o grau de aproximacao das
relacBes interpessoais entre os individuos [..]". (GORTARI e GUTIERREZ, 1990, p.
67).

3.7 Redes Formais e Informais na Comunicagao Organizacional

As redes de comunicacdo delimitam o0s canais por meio dos quais as
informagbes circulam. Em um sistema organizacional, com fortes relagbes
hierarquicas, estes canais podem ser adulterados ou utilizados intencionalmente
com o objetivo de obter no final uma determinada informacdo, que muitas vezes

pode ndo ser correspondente a informacao real.

Os planos e as politicas formais ndo podem resolver todos os problemas
existentes em uma situacdo dindmica, porque eles sdo preestabelecidos,
em parte, inflexiveis. Algumas exigéncias podem ser bem mais atendidas
através de relagBes informais, que podem ser flexiveis e espontaneas.
(DAVIS e NEWSTROM, 1996, p. 123).

3.7.1 As Redes Formais

As redes formais geralmente correspondem ao organograma; seguem a
cadeia da subordinacéo, limitando-se as comunicacdes relacionadas com as tarefas

e sdo compostas pela estrutura da organizacao.

Segundo Watanabe (2009) a rede formal é criada pela administracéo, ou seja,
uma fonte oficial e credivel que veicula informacdes elaboradas especialmente para
um publico alvo. Essas informacdes podem ser veiculadas por jornais impressos,
revistas empresariais, panfletos, e-mails, mensagens SMS, web sites e redes sociais

como Facebook, Twitter e Instagram.

3.7.2 As Redes Informais

E evidente que os membros de uma determinada organizacdo ndo se

comunicam somente por intermédio dos canais formais, existem diversas vias
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informais e, muitas das vezes, utilizam desses canais para preencherem o0 vazio

deixado pela comunicacao, sem uma boa efetividade, das redes formais.

Segundo Dias (2008) a rede informal, geralmente, veicula mensagens que
podem ou nédo ser referentes as atividades da empresa. Por meio dela é possivel
mensurar mais rapidamente opinides e insatisfacdes dos colaboradores, alcancando
uma ideia mais ampla do clima organizacional e da reacdo das pessoas aos

processos de mudanca.

3.8 Endomarketing e o Marketing Interno

Segundo Brum (2010), a comunicacdo e o0 marketing interno estdo

diretamente relacionados com a gestao de pessoas nas empresas.

Henry Ford, dizia: “o problema é que cada vez que eu preciso que eu preciso

de um par de maos, vem sempre um ser humano junto com elas [..]".

Para Cerqueira (2005), o endomarketing prova que que as pessoas SO
caminham para a exceléncia quando percebem que a empresa respeita seus
valores, investe no desenvolvimento de modelos gerenciais avancados e acredita no

potencial humano.

As organizacdes com gestdo de pessoas focadas no clima organizacional
onde ha a valorizacdo de relacionamento e abertura para mudancas mantém os

colaboradores motivados e com baixo indice de absenteismo.
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4 AS DIVERSIDADES NO CENARIO SOCIAL E CORPORATIVO

A diversidade no ambiente corporativo pode representar uma melhoria na
qualidade de vida do trabalho. No ambiente social, estratégias de incluséo,
aproximam as relagfes mercadolégicas com a sociedade, criando assim, melhoria

na imagem de marca com todos o0s seus stakeholders.

Este novo cenario mundial, da gestao corporativa, é resultado da globalizacéao

gue exige, cada vez mais, novas demandas e desafios.

4.1 O Conceito de Diversidades

O termo diversidades significa a variedade, diferenciacdo e pluralidade de
ideias, géneros, etnias ou mesmo limitacdes fisicas e intelectuais. E um termo que

demonstra a oposicao total da heterogeneidade.

Criar programas de educacao corporativa com énfase ao respeito que se
deve ter com as diferencas, dos nossos pares, no ambiente corporativo, € de
extrema importancia para qualquer organizagdo. Esses ensinamentos devem ser
aplicados desde os primeiros dias da integracdo do colaborador ao ambiente
corporativo.

Um dos desafios mais importante e abrangentes enfrentados pelas
organizacgdes hoje em dia é a adaptacéo as diferencas entre as pessoas. O
termo utilizado para descrever esse desafio é diversidade da forca de
trabalho. Enquanto a globalizagdo enfoca as diferencas entre pessoas
oriundas de diferentes paises, a diversidade da forca de trabalho enfoca as
diferencas entre as pessoas dentro de um determinado pais. A diversidade
da forca de trabalho significa que as organizacdes estdo se tornando mais
heterogéneas em termos de sexo, idade, raca, etnia e orientacdo sexual de

seus funcionarios. O termo engloba mulheres, negros, deficientes fisicos,
representantes da terceira idade e homossexuais. (ROBBINS, 2009, p. 07).

E preciso esclarecer a complexidade do termo preconceito, considerado como
um ato pensado, elaborado e praticado por qualquer individuo, visto que nenhum ser

social esta excluido das inumeras formas de discriminacéo.

Para Toth (2010), os individuos sdo ensinados, por meio da socializagéo, a
atribuir poucas caracteristicas a grupos distintos, dentro de uma simplificacdo ou
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estereotipacdo. Sendo assim, os individuos tém muito mais facetas do que algumas

caracteristicas que se atribuem a eles.

E vital que, desde o inicio, a hipocrisia seja deixada de lado na afirmac&o de
gue todos somos iguais, mesmo porque se todos realmente fossem iguais nao

haveria preconceito. E a partir das diferencas que surgem os preconceitos.

E evidente que muitas organizaces empresariais s&o reprodutoras da propria
discriminacdo e que nao desenvolvem projetos e programas de inclusdo das

diversidades, nem sequer tem interesse em buscar, propostas para essas qguestoes.

4.2 Preconceito, Discriminacédo e Racismo

4.2.1 Preconceito

Segundo o dicionario o preconceito € o0 julgamento ou mesmo ideia

preconcebida, a respeito de uma pessoa ou de um povo.

E enorme a diversidade dos preconceitos existentes no ambiente corporativo,
mas o preconceito contra mulheres, negros, deficientes e identidade de géneros, sao
de longe, os mais frequentes. Em geral, as mulheres, desempenhando a mesma
funcdo, tendo remuneracéo inferior & dos homens, por exemplo. Além disso, elas

tém dificuldade em alcancar cargos gerenciais ou de diregéo.

[...] segregagéo, preconceito e discriminagcdo (...) ndo s&o resultados
inevitdveis de processos biolégicos ou cognitivos. Argumentamos, pelo
contrario, que eles refletem a emergéncia histérica de comportamentos e
sistemas de crencas especificos que equacionam diferencas fisicas e
culturais com “bondade” ou “maldade” dentro da espécie humana. Tais
comportamentos e crengas surgirdo apenas como uma consequéncia de
histérias de opressao particulares. (GAINES & REED, 1995, p.101).

4.2.2 Discriminagéo

7

Segundo o dicionédrio, discriminagdo € quando 0S preconceitos sao
exteriorizados em atitudes ou acdes que invadem os direitos das pessoas, utilizando

como referéncia critérios injustos (idade, religido, sexo, raca, etc.)
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“Basta uma rapida olhada nos anuncios de emprego para deixar claro que o
mercado de trabalho possui uma estrutura segmentada pelo género-definido
pela dicotomia convencional homem/ mulher. Muitos valores subjetivos e
avaliacOes estdo embutidos nesta divisdo- sobre aquilo que um homem ou
uma mulher pode ou deve fazer. Pessoas com uma ambiguidade de género
poderiam causar confusdo e sentir rejeicdo, por ndo se encaixarem
facilmente nos nichos que existem no mercado de trabalho. A mesma
ambiguidade pode ser vista como algo capaz de perturbar o desempenho
da funcéo, principalmente num mundo onde muitas ocupagdes se exercem
vinculadas a apresentacdo e conservacédo da imagem. ” (ADELMAN, 2003,
p. 83-84).

Renault e Rios (2010), afirmam que a discriminagéo, qualquer que seja a sua
natureza, deve ser repudiada, inclusive e principalmente aquela que ocorre nas
relacbes de trabalho, visto que constitui uma das maiores violéncias contra a
dignidade da pessoa humana, pois priva a vitima de direitos basicos, criando
dificuldades para a melhoria de sua condicdo de vida, resultando em desigualdade
social que se caracteriza por ameaca permanente a existéncia. Ela cerceia a
experiéncia, a mobilidade, a vontade e impde diferentes formas de humilhacdo. Essa
depauperacado permanente produz intenso sofrimento, uma tristeza que se cristaliza
em um estado de paixdo cronico na vida cotidiana, que se reproduz no corpo

memorioso de geracao a geracgao.

4.2.3 Racismo

Segundo o dicionario, racismo é superioridade de certa raca humana em relacéo as

demais, caracteristicas intelectuais ou morais por se considerar superior a alguém.

Indicam que se justifica agregarmos pretos e pardos para formarmos,
tecnicamente, o grupo racial negro, visto que a situacdo destes dois Ultimos
grupos raciais é, de um lado, bem semelhante, e, de outro lado, bem
distante ou desigual quando comparada com a situacdo do grupo racial
branco. Assim sendo, ante a semelhanca estatistica entre pretos e pardos
em termos de obtencdo de direitos legais e legitimos, pensamos ser
plausivel agregarmos esses dois grupos raciais numa mesma categoria, a
de negros. (...) a diferenca entre pretos e pardos no que diz respeito a
obtencdo de vantagens sociais e outros importantes bens e beneficios (ou
mesmo em termos de exclusdo dos seus direitos legais e legitimos) é téo
insignificante estatisticamente que podemos agrega-los numa Unica
categoria, a de negros, uma vez que o racismo no Brasil ndo faz distincao
significativa entre pretos e pardos, como se imagina no senso comum.
(SANTOS, 2002, p. 13).
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Por isso é preciso falar sobre a questdo racial no ambiente organizacional,
desmitificando o racismo e superando a discriminagéo racial. Diferentemente do que
alguns pensam, quando discutimos publicamente o racismo ndo estamos acirrando

o conflito entre os diferentes grupos étnico/raciais.

O ideal € que todas as organizacdes estimulem um ambiente que priorize e
encorajem o respeito a diversidade, em seus ambientes corporativos. Ajudando a
formar individuos mais abertos e respeitosos que se preocupam com 0S Outros,

possuindo o espirito de coletividade.

4.3 Género, Identidade de Género, Orientacdo Sexual e Sexo

4.3.1 Género

Esta palavra originou-se nas ciéncias meédicas como a psicologia e a
sociologia e, a partir dos anos 1980, na historia das mulheres. Na Franca, nos anos
1970, para falar deste conceito, falavamos antigamente de “sexo social” ou de
“diferenga social dos sexos”. Nos anos 1972, Ann Oakley, socidloga britanica, queria

diferenciar o sexo do género.

Segundo Fleury e Torres (2010), quando um individuo é reconhecido como
pertencente a um grupo minoritario, ele ja se encontra em posicdo de desvantagem
em relacdo aos demais individuos da sociedade em questdo, pertencentes aos
grupos majoritarios. Essa categorizacdo pode fazer-se por meio das caracteristicas
econdmicas, fisicas ou por meio da orientacdo sexual. Diante do contexto social
atual, de um mercado de intensas mudancas, no qual as organizacdes tém se
preocupado em buscar novas formas de gestdo para poderem permanecer num
mundo cada vez mais competitivo, € necessario questionar-se por que alguns

gestores ainda deixam de selecionar profissionais por preconceito?

4.3.2 ldentidade de Género
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Desde criangca somos ensinados (as) a agir e a ter uma determinada
aparéncia, de acordo com o0 nosso sexo bhioldgico. Se havia ultrassonografia, esse
sexo foi determinado antes de vocé nascer. Se nao, foi no seu parto. Crescemos
sendo ensinados que “‘homens gostam de azul e mulheres de rosa”, porque “é da

sua natureza”, e costumamos realmente observar isso na sociedade.

Contudo, o fato é que a grande diferenca que percebemos entre homens e
mulheres é formada socialmente, desde o seu nascimento, quando meninos e
meninas séo ensinados a agir de acordo como sao identificadas, a ter um papel de
género “adequado”. Brinque de carrinho se vocé for menino, ou de boneca se vocé

for menina. E n&o ouse brincar com o brinquedo do seu sexo oposto.

Como as influéncias sociais ndo sao claramente visiveis, parece para nds que
as diferencas entre homens e mulheres sdo comuns, totalmente biologicas, quando,

na verdade, boa parte delas € influenciada pelo convivio do ambiente social.

Além disso, a sociedade em que vivemos dissemina a crenca de que 0s
orgaos genitais definem se uma pessoa € homem ou mulher. Porém, a construcéo
da nossa identificacdo como homens ou como mulheres ndo é um fato bioldgico, é

social.

Segundo Gleason (1980), apesar das inumeras producfes existentes e
apesar de todos os esforcos empenhados, ainda ndo conseguimos ter uma resposta
satisfatoria a pergunta: o que é a identidade? O autor afirma que o uso responsavel
do termo necessita de uma sensibilidade as complexidades intrinsecas ao assunto e
maior atencdo a demanda de precisdo e consisténcia na sua aplicacdo. Porém, a
enorme popularizagdo do termo tem resultado em um efeito oposto, tornando o
termo identidade cada vez mais difuso e proximo de um cliché, encorajando, assim,
um crescente uso mais relaxado e irresponsavel do mesmo.

Quando o homem atribuia um sexo a todas as coisas, ndo via nisso um
jogo, mas acreditava ampliar seu entendimento: - sé muito mais tarde
descobriu, € nem mesmo inteiramente ainda hoje, a enormidade desse erro.
De igual modo o homem atribuiu a tudo o que existe uma relagdo moral,
jogando sobre os ombros do mundo o manto de uma significagéo ética. Um

dia, tudo isso ndo tera nem mais nem menos valor do que possui hoje a
crenca no sexo masculino ou feminino do Sol. (NIETZSCHE, 2008, p. 27).
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4.3.3 Orientacao Sexual

Género se refere a formas de se identificar e ser identificada como homem ou
como mulher. Orientacdo sexual se refere a atracdo afetiva sexual por alguém de
algum género. Uma dimensdo ndo depende da outra, ndo hd uma norma de
orientacdo sexual em funcdo do género das pessoas, assim, nem todo homem e

mulher é “naturalmente” heterossexual.

O conceito de orientacdo sexual pode variar muito de area para area e de
autor para autor. Na maioria das vezes, esse conceito esta relacionado ao sentido

do desejo sexual: se para pessoas do sexo oposto, do mesmo sexo ou para ambos.

Segundo Bozman e Becker (1991), deve-se considerar que tem sido dada
pouca atencdo a divisdo de dois aspectos interativos das fantasias sexuais: a
natureza dos desejos e a excitacao fisioldégica. Assim, teoricamente, o desejo sexual
€ visto como determinado por aspectos intrapsiquicos, intrapessoais e sociais,
assumindo a presenca de um funcionamento fisico tipico e avalidvel pelos tipos de
parceiros sexuais, de praticas sexuais, entre outros. Ja a excitacdo fisica, em
contraste, é caracterizada por respostas fisicas. Nessa perspectiva, o desejo sexual
difere da excitacdo sexual, embora sejam interagentes, pois o0 primeiro € um estado

subjetivo e a segunda é uma resposta fisioldgica.

4.3.4 Sexo

Classificacdo bioldgica das pessoas como machos ou fémeas, baseada em
caracteristicas organicas como cromossomos, hiveis hormonais, 6rgaos reprodutivos
e genitais. Ao contrario da crenca popular, reiterada em diferentes discursos, a
categoria sexo nao se configura como uma dualidade simples e fixa entre individuos
deste e daquele sexo, binarismo ou dimorfismo sexual, mas, iSso sim, como um

continuo complexo de caracteristicas sexuais.

Segundo Houaiss (2009), sexo é uma palavra que pode ser facilmente usada

para distinguir um homem de uma mulher, ou seja, sexo masculino e sexo feminino,
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no entanto, tal palavra também pode ser usada quando se trata de 6rgdos sexuais,
ou a pratica de atividades sexuais.

O sexo usa somente o carater biolégico comparado ao género que usa o
carater cultural. Por exemplo, uma diferenca de sexo pode ser que as mulheres tém
peitos e uma diferenca de género pode ser que os homens gostam do futebol. O
género trata das diferencas que s&o o0s resultados das construgbes sociais e

culturais, ndo resultados da natureza humana.

4.4 A Sigla e o Significado do Termo LGBT

LGBT é a abreviatura de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais
e Transgéneros. Em uso desde os anos 1990, o termo € uma adaptacdo de LGB,
que era utilizado para substituir o termo gay para se referir a comunidade LGBT
comecando no fim da década 80. Ativistas acreditam que o termo "gay" ndo abrange
ou néo representa a todos que fazem parte da comunidade em questao.

Segundo Ferrari (2003), o Movimento que defende os Direitos dos
Homossexuais teve inicio na Europa, no final do século passado, tendo como
principal bandeira a ndo criminalizacdo da homossexualidade e a luta pelo total

reconhecimento dos direitos civis dos homossexuais.

Ainda sobre o autor citado acima, no final da década de 1970, atrelado a um
crescente movimento de oposicdo ao regime militar, surgiria um movimento
homossexual, tendo como marco a criagdo do Jornal Lampido — o principal veiculo
de comunicac¢do da comunidade homossexual - e a fundacdo do grupo Somos de
Afirmacdo Homossexual — primeiro grupo de homossexuais organizados em S&o
Paulo. Surgindo a seguir o Somos/RJ, o Grupo Gay da Bahia, o Dialogay de
Sergipe, o Atoba e Triangulo Rosa no RJ, o grupo Lésbico — Feminista de S&o

Paulo, Dignidade de Curitiba, o Grupo Gay do Amazonas, entre outros.

Em 1980, ha uma mudanca no cenario devido a eclosdo da epidemia de
AIDS, A Sindrome da Imunodeficiéncia Adquirida, doenca que ataca o sistema
imunoldgico, transmitidos através de relagbes sexuais, que faz retroceder velhas

associacbes entre homossexualidade e doenca, enquanto a democratizacao
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acenava com a abertura de canais de comunicagdo com o Estado, especialmente
com as autoridades de saude envolvidas nas respostas sociais a Aids e com 0s

novos partidos politicos.

Segundo Mendes (2010), nos anos 1990 as parcerias com o Estado em
relacdo ao combate a AIDS consolidaram-se e deram forca ao aumento de grupos
ativistas, principalmente de lésbicas e de travestis, elevando a diversificacdo e a
incorporacdo dos varios sujeitos do movimento homossexual na atual sigla LGBT,
langando campanhas pelo reconhecimento legal das relagdes homossexuais e pelo
enfrentamento a discriminacdo e a violéncia contra 0s mesmos, popularizando o
termo “homofobia”. E o momento de surgimento e consolidacdo das Paradas do
Orgulho LGBT.

Segundo o portal Demitindo Preconceitos (2014), mesmo com 0S avangos
que temos visto na sociedade, a diversidade sexual e de género no mercado de
trabalho ainda é um tabu. Sdo poucas as empresas que possuem programas

voltados a diversidade, e menos ainda as que fazem dela uma filosofia corporativa.

E isso traz uma série de problemas, ndo s6 para as pessoas, mas também
para as organizacbes. A discriminacdo, além de ser algo totalmente cruel e
irracional, gera impactos negativos para a propria empresa: piora do clima
organizacional, perda de bons funcionéarios, imagem arranhada no mercado, entre

muitos outros fatores.
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5. DIVERSIDADE E INCLUSAO NO AMBIENTE CORPORATIVO DA MONSANTO

Na Monsanto, a diversidade é tratada como a forma de fazer negdcios e, é
uma das chaves para o sucesso e o reconhecimento da organizagdo no mercado

gue atua e na comunidade.

5.1 Diversidade no Ambiente Corporativo da Monsanto

Por se tratar de uma empresa de dimensédo global, é necessario criar
perspectivas de negodcios diversificadas e desta forma, criar flexibilidade para
trabalhar com uma variedade de pessoas. Respeitando as diversas culturas, ideias e

interesses dos seus stakeholders, acionistas, parceiros, comunidades, entre outros.

Passamos um terco do dia trabalhando, o que implica conviver com pessoas
com hébitos e comportamentos distintos dos nossos, com outras formagdes, outros
valores e, claro, pensamentos diferentes dos nossos. De fato, vivemos mais horas
ao lado delas do que da propria familia, portanto, respeitar as regras da boa

convivéncia é essencial para manter um ambiente organizacional harmonioso.

A diversidade no ambiente corporativo nos faz conviver com pessoas mais
assertivas, vendedoras, metddicas, pessimistas, mais otimistas entre outros
esteredtipos. E para toda organizacdo, seja qual for o seu segmento, é importante
ter todos esses estilos de profissionais, pois existe as mais diversas atividades a

serem executadas no ambiente corporativo.

A diversidade inclui todos, ndo é algo que seja definido por raca ou género.
Estende-se a idade, historia pessoal e corporativa, formagdo educacional,
funcdo e personalidade. Inclui estilo de vida, preferéncia sexual, origem
geogréfica, tempo de servigo na organizacao, status de privilégio ou de nao-
privilégio e administracao ou ndo-administracdo (THOMAS JR, 1991, s.p.).

Numa sociedade influenciada pela chegada da globalizacdo, a diversidade
tem sido foco de estudos cientificos destinados a entender como as diferencgas entre
individuos e grupos — cor, renda, género e preferéncias religiosas e sexuais - afetam

as relacbes nos ambientes organizacionais.
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5.2 O Projeto Alianca LGBTA Monsanto Brasil

5.2.1 Apresentando a Alianca LGBTA

A Alianca LGBTA é um dos pilares das iniciativas de diversidade e inclusdo
da Monsanto, com foco no publico LGBT. Essa alianca € responsavel pelas politicas
de inclusdo desses colaboradores na organizacdo, além da manutencdo dos seus

direitos e zelando também pelo respeito desses colaboradores.

Para Gabriel Brasileiro, lider do pilar, pessoa responsavel pelas diretrizes e
métricas de mensuracdo de cada pilar da diversidade da Monsanto, a Alianca
LGBTA da Monsanto, “é um trabalho inovador que refor¢ca os valores humanos e
tem colocado a empresa em destaque dentre as empresas que mais investem em

igualdade no Brasil, na América Latina e no mundo”. (Informacéo oral sd)

5.2.2 A Misséo da Alianca LGBTA

‘Promover a igualdade de oportunidades as pessoas LGBT na Monsanto,
conscientizando a organizacéo a respeito da importancia de um ambiente diverso,
respeitoso e saudavel, por meio de canais de suporte e acdes de desenvolvimento,
que agreguem valor ao negdcio, aos colaboradores e a sociedade”.

5.2.3 O Que é a Sigla LGBTA?

» (L) Lésbicas — Mulher que tem preferéncia afetiva/sexual por mulheres;

» (G) Gays — Homem que tem preferéncia afetiva/sexual por homens;

» (B) Bissexuais — Mulher ou Homem que tem atracao afetiva; sexual por
ambos 0s géneros;

» (T) Transgénero — Individuo (homem ou mulher) cuja identidade ou
expressdo de género é diferente de seu sexo anatbmico de
nascimento. Ser transgénero ndo tem relacdo com a orientagdo sexual

do individuo.
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» (A) Aliados - Individuos heterossexuais que tomam acdo para
promover os direitos e a inclusdo LGBT independente da orientagao
sexual ou identidade de género, comumente conhecidos como

Simpatizantes.

5.2.4 Como a Monsanto se Posiciona Sobre a Questdo LGBT?

A empresa possui um codigo de conduta para a questdo, que dispdem do
seguinte artigo: “A politica da Monsanto proibe a discriminacdo por causa de raca,
cor, religido, sexo, idade, nacionalidade, deficiéncia, status de veterano, identidade
de género, maneira de expressdo de género, orientacdo sexual, real ou percebida,

como manifestada pela identidade, por atos, declarag¢des ou associagoes”.

E em casos de situacBes de discriminacdo ou preconceitos, o colaborador
pode acionar o seu gestor, o lider de recursos humanos da &rea ou reportar
diretamente ao CRT (Core Response Team), time responsavel pela triagem e
direcionamento de denuncias para as equipes responsaveis, por intermédio de uma

linha direta 0800, ou por uma caixa de e-mail especifica.

5.3 O Pilar PCD Sem Fronteiras

5.3.1 O Termo e o Significado de PCD

PCD (Pessoa Com Deficiéncia) é o termo utilizado para definir a auséncia ou
a disfuncdo de uma estrutura psicolégica, fisioldgica ou anatbmica. Este conceito foi
definido pela OMS (Organizacdo Mundial de Saude), instituicdo que faz parte da
ONU. A expressdao pessoa com deficiéncia pode ser aplicada referindo-se a
qualquer individuo que vivencie uma deficiéncia continuamente. Contudo, ha que se
observar que em contextos legais ela é utilizada de uma forma mais restrita e refere-

Se a pessoas que estdo sob o amparo de uma determinada legislacéo.

A deficiéncia fisica se refere ao comprometimento do aparelho locomotor
gue compreende o sistema Osteoarticular, o Sistema Muscular e o Sistema
Nervoso. As doencas ou lesBes que afetam quaisquer desses sistemas,
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isoladamente ou em conjunto, podem produzir grande limitagGes fisicas de
grau e gravidades variaveis, segundo os segmentos corporais afetados e o
tipo de lesé@o ocorrida. (BRASIL, 2006, p. 28).

5.3.2 O Pilar PCD Sem Fronteiras da Monsanto

O Pilar PCD Sem Fronteiras, da Monsanto, tem como objetivo desenvolver,
incentivar e executar préticas inclusivas, especialmente de pessoas com
deficiéncias. Tal conduta empresarial permite aos funcionarios superar as barreiras
no ambiente de trabalho com igualdade de oportunidades e desenvolvimento para
todos. Estas praticas e conhecimento tornam-se um modelo que pode ser

compartilhado com outras empresas.

7

A organizagdo do trabalho é realizada por um comité que desenvolve o0s
funcionarios e lideres para moldar a cultura de incluséo e incentivar a orientacdo e o
recrutamento de pessoas engajadas neste sentido. O pilar PCD Sem Fronteiras
trabalha com quatro premissas: comunicacao e sensibilizacdo, acessibilidade, plano
de carreira e atracdo de pessoas com deficiéncias para diversos niveis. Nos
treinamentos aplicados sao divulgadas informacdes sobre o cenario brasileiro, as
deficiéncias existentes e como lidar com cada uma delas, e ainda é realizada a

sensibilizacao dos lideres para a contratacdo e gestdo de pessoas com deficiéncia.

5.4 O Pilar Mulheres 360 da Monsanto

5.4.1 Mulheres no Poder em uma Visao 360 Graus

No ambiente corporativo, diversas empresas buscam desenvolver iniciativas
focadas na gestdo de pessoas e o0 tema diversidade e inclusdo faz parte desta
agenda, ndo somente pela responsabilidade social, mas também pelos ganhos na
performance e desempenho organizacional. Além disto, as corporagfes que adotam

programas de diversidade agregam valor a imagem corporativa.

7

A lgualdade de Género no ambiente corporativo é um requisito de uma

sociedade democratica e respeitadora dos direitos humanos. O empenhamento das
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empresas na constru¢cdo de uma organizagdo mais igualitaria €, acima de tudo, uma
questdo de ética e de responsabilidade social. Muitas empresas reconheceram no
século XX a importancia de se investir em programas de diversidade e incluséo

corporativa, estando preparadas para um cenario cada vez mais global.

Para Nogueira (2001), o termo género, classificacdo construida pela
sociedade, contribui para exacerbar a distincao entre individuos de sexos diferentes.
Essa classificagdo possibilita a construcédo de significados sociais e culturais que
distinguem cada categoria anatdmica sexual e que sdo repassados aos individuos

desde a infancia.

5.4.2 O Pilar Mulheres 360

Neste pilar, o foco principal € o desenvolvimento da mulher por meio de
divulgacdo de informacdes, experiéncias e foruns de discussdo. Assim como 0S
demais pilares de inclusdo, o Mulheres 360 tem a missdo de elaborar, incentivar e
colocar em execucdo praticas inclusivas que possibilitam superar fronteiras no
ambiente de trabalho, oferecendo igualdade de oportunidades e desenvolvimento a

todos.

No dia 25 de outubro de 2016, a Monsanto participou do 1° Seminério
Internacional de Empoderamento da Mulher. Rodrigo Santos, presidente da empresa
para a América do Sul, participou do evento, em conjunto com outros executivos
brasileiros, de um painel de debate sobre o empoderamento da mulher e o impacto
do equilibrio de género para o desempenho das organizacdes.

O encontro foi realizado pela Camara Americana de Comércio (AMCHAM) e é
patrocinado pela Monsanto. O evento contou com a participacdo de diversas
liderancas organizacionais, onde discutiu-se a importancia de programas e
processos de inclusdo de mulheres nas organizacdes, bem como a importancia do
empoderamento de mulheres na lideranca organizacional. Rodrigo Santos, falou
sobre a importancia da inclusdo das diversidades no ambiente corporativo,
apresentando os pilares de diversidades da Monsanto, inclusive o Pilar Mulheres

360, pilar dedicado a politicas inclusivas para mulheres, dentro da Monsanto.
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Elisabet Rodriguez Dennehy afirma que: empresas que promovem a
igualdade de género tem 15% a mais de probabilidade de ter resultados financeiros
melhores do que a média do mercado. Somando a diversidade racial, esse numero

sobe para 35%. Dennehy é professora da University of Pittsburg e especialista em

integracéo de género.
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6 REPUTACAO, METRICAS E RESULTADOS

6.1 Reputacéao

O preco pago pelas empresas, que ndo adotam um bom planejamento
estratégico, técnicas de comunicacdo corporativa, e até mesmo métricas para o

acompanhamento e manutencédo da reputacao, € cada vez mais alto.

‘O gue desabilita o modelo é o fato de ignorar as especificidades de cada
objeto e de cada problematizacdo, em detrimento do funcionamento perfeito e da
falsa ideia de que o percurso oferecido pode levar a verdade e a realidade [...]".
(ALVES, 2004, p. 52)

Evitar que a organizagdo se comunique durante uma crise, ou comunicar-se

de uma forma meramente reativa, pode passar a falsa impressdo de que o

problema, de fato, foi resolvido; mas quando os stakeholders ou a opinido publica

descobrem a fragilidade da governanca corporativa, a empresa acaba perdendo um
dos seus maiores bem: a reputacao.

As organizagbes ficam perdidas sem o apoio de seus stakeholders mais

importantes, tanto os internos quanto os que atuam fora da empresa ou

instituicdo. O apoio dos empregados se reflete em um alto grau de

motivagdo, 0 que, por sua vez, estimula a produtividade, que impulsiona o

desempenho financeiro. Pontos de prova similares confirmam o valor para a

organizacao de relacionamentos sdélidos com o mundo exterior. Quando os

pontos de vista de stakeholders externos estdo em sintonia com as

intencbes estratégicas de uma empresa, 0s beneficios sdo patentes. (VAN
RIEL, 2013, p. 256).

A reputacdo de uma empresa, funciona como uma bussola, conduzindo os
negocios em diregdo aos ventos rumo aos melhores resultados. Isso, € claro,
gquando a empresa possui reputacdo positiva no mercado em que se encontra

inserida. Caso contrario, esses ventos ndo serao favoraveis.

6.1.2 Prémio Marco 2016
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No dia 04 de outubro de 2016, a Monsanto do Brasil recebeu o prémio
MarCo., premiacdo da revista Epoca NEGOCIOS e da Troiano Branding para

Marcas Corporativas de Prestigio.

A Monsanto se classificou no 2° lugar do setor Agronegocios garantindo a

presenca no TOP 3, sendo um dos destaques.

A pesquisa, que foca em prestigio e reputacdo das marcas, ja esta em sua
oitava edicdo e tem maior abrangéncia em numero de pessoas consultadas e
setores de negécios estudados. Foram premiadas as 30 empresas de maior
prestigio no Brasil em 30 setores da economia, avaliadas por meio de pesquisa
concebida e conduzida pela Troiano Branding, empresa especializada em gestéo de

marcas.

As empresas foram avaliadas por dois mil consumidores de diferentes idades,
regides e classes de renda em nove atributos: qualidade, compromisso
social/ambiental, propésito, confiancga, tradicao, inovacao, popularidade, admiracéo e

reconhecimento na midia.

Dois destes atributos tém um peso maior no célculo do prestigio. O primeiro
deles é o reconhecimento da qualidade dos servicos ou produtos que a organizagao

prové. O segundo é o sentimento de confian¢a associado a marca.

6.2 Recursos Humanos

Essa area da organizacdao trata do recrutamento, da selecéo, do treinamento,
do desenvolvimento, da manutencao, do controle e da avaliacdo dos funcionarios de

uma organizagao.

Segundo Chiavenato (1981), pode-se considerar que a existéncia da area de
Recursos Humanos esta diretamente relacionada a melhora da efetividade dos

funcionarios nas empresas, implicando na melhor efetividade organizacional.

A politizacéo crescente e a discussdo mais aberta e ampla dos problemas
regionais e nacionais provocam a necessidade de se criarem canais de
comunicacdo mais ageis, mais objetivos, com procedimentos de feedback
sensiveis as expectativas e variagdes nos anseios do publico interno.
(TOSTES, 1985, s.p.)
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6.2.1 Clima Organizacional e Ambiente de Trabalho

O conceito de clima organizacional, ao contrario do que muitos acreditam, ndo

€ um assunto da atualidade das organizagoes.

Ha algumas décadas que a administracdo corporativa dedica a sua atencao a
este tema, buscando entender como a qualidade do ambiente de trabalho que é
sentida pelos integrantes de uma organizacdo pode afetar de forma significativa o
desempenho dos trabalhadores. Um clima organizacional desfavoravel compromete

a qualidade do trabalho de sua equipe.

Foi por volta de 1930 que o conceito de clima organizacional comecgou a ser
tratado. E € interessante notar como o0s mais diversos significados de clima
organizacional foram propostos ao longo desse periodo, refletindo nas pesquisas de

clima atuais das grandes, médias e pequenas corporacoes.
Ha um instrumento que também precisa ser inserido na planilha de
planejamento e administracéo das redes informais. Trata-se da pesquisa de
clima organizacional. Sobre esse assunto, comeco lembrando que ela que
ela é uma espécie de mapa do segredo da empresa. A pesquisa de clima
organizacional, quando bem realizada, aferindo todos os segmentos de
todas as areas e setores, com amostras significativas, exibe a realidade
“sem tirar nem por” da organizagdo. E um espelho que deveria ser utilizado
periodicamente para que a empresa saiba onde estdo os gargalos, os

tumores, as doengcas e ameacgas ao corpo organizacional. (TORQUATO,
2011, p. 66)

O clima organizacional, constitui a qualidade ou propriedade do ambiente
organizacional que é percebida ou experimentada pelos colaboradores da empresa
e que influencia o seu comportamento. Desta forma, o clima organizacional é
favoravel quando proporciona satisfacdo das necessidades pessoais dos seus
participantes, produzindo elevacéo do nivel de satisfacio dos seus colaboradores. E

desfavoravel quando proporciona frustracdo daquelas necessidades.

Por meio de uma mensuracdo do clima organizacional, algumas empresas
sao classificadas como quentes e dindmicas; outras sao frias e impessoais, outras,
ainda, é neutra e apética. A grande dificuldade, na sua conceituacgéo, reside no fato
de que o clima é percebido de diferentes maneiras pelos diferentes individuos.
Algumas pessoas sao mais sensiveis que outras quanto a percepcao do clima

corporativo.
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Motivacdo quer dizer: movimento para a agdo. O movimento é algo fisico,

mas nenhum érgdo do nosso corpo se movimenta sem que haja um impulso mental.

Segundo ROBBINS (2009), a capacidade de explicar, prever e controlar o
comportamento organizacional nunca foi tdo importante para os administradores.
Um rapido exame das enormes mudancas que estdo ocorrendo nas organizacdes
confirma tal colocagdo. Por exemplo, o funcionéario atual esta envelhecendo; cada
vez mais mulheres e membros de grupos minoritarios estdo entrando no mercado de
trabalho; a competicdo globalizada est4d exigindo cada vez mais que o0S
trabalhadores se tornem mais flexiveis, para que se adaptem a rapida mudanca; e
os lacos de lealdade que historicamente prendiam os funcionarios a seus

empregadores estdo acabando.

7z

Clima é a percepcéo coletiva que os colaboradores tém de determinada
organizacdo, por intermédio da experimentacdo de préticas, politicas, estruturas,

processos e sistemas e a consequente reacao a esta percepcao.

“‘Definimos Clima Organizacional em termos de como as pessoas percebem a
companhia, como as decisdes sdo tomadas e com que eficacia as atividades séo

coordenadas e, entdo comunicadas [...]". (LUZ, 2003, p.11)

Desta forma, a pesquisa de clima € um instrumento de gestdo voltado para
analise do ambiente interno, tendo como seu principal objetivo, mapear ou retratar
0S aspectos criticos que configuram o momento motivacional dos colaboradores da
empresa por intermédio da apuracdo de seus pontos fortes, deficiéncias,
expectativas e aspiracdes. A pesquisa de clima organizacional € uma excelente
maneira de se mapear o ambiente interno da empresa, para assim atacar

efetivamente os principais focos de problemas, melhorando o ambiente de trabalho.

Em um mundo cada vez mais globalizado e cheio de transformacdes, as
empresas devem, cada vez mais, melhorar seus indices de competitividade e, para
isso, elas dependem quase que Unica e exclusivamente das pessoas - motivadas,

felizes e orgulhosas de trabalhar nessas organizacoes.

Os administradores de Recursos Humanos de hoje ja ndo podem considerar
0s empregados como meros recursos de que a organizacdo pode dispor ao
seu bel-prazer. Precisam tratd-los como pessoas que impulsionam a
organizacdo, como parceiros que nela investem seu capital humano e que
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tem a legitima expectativa de retorno do seu investimento. (GIL, 2001,
p.78).

Pesquisas indicam que pessoas com baixos indices de motivagdo, utilizam
somente 8% de sua capacidade de produgcdo. Por outro lado, em
setores/areas/empresas onde encontramos pessoas motivadas este mesmo indice

pode chegar a 60%.

E de extrema importancia, que a pesquisa de clima organizacional, aborde
questdes de diferentes variaveis organizacionais, tais como: o trabalho dos
colaboradores dentro da organizacdo, integracdo setorial e interpessoal, salario,
estilo gerencial, comunicacfes, desenvolvimento profissional, imagem da empresa,
processo de decisdes da organizacdo, beneficios, condi¢bes fisicas do trabalho,

trabalho em equipe, orientagdes para o resultado da organizagéao.

‘O homem é apenas 10% vocagado e 90% adaptagdo. Isso significa que
nunca € tarde para que a pessoa aprenda a gostar daquilo que faz e da empresa na
qual trabalha [...]". (BRUM, 2010, p. 133).

6.2.2 O indice de Felicidade Total no Trabalho (IFT)

A felicidade no ambiente corporativo existe. Desde que o colaborador agregue
ao seu campo profissional outras areas da vida, como a familiar, a financeira, e até
mesmo a afetiva. E preciso que haja um equilibrio de todos esses elementos, e a
empresa precisa zelar pela qualidade de vida e o bem-estar dos profissionais, pois,
em alguns casos, o motivo da infelicidade pode néo estar relacionado ao trabalho ou

ao ambiente corporativo, e sim, a outra esfera da vida.

O mais importante é que o individuo entenda que a felicidade ndo esta no
trabalho em si, mas na maneira como ele equilibra todos os campos da sua vida

pessoal e profissional.

A avaliacdo do ambiente corporativo e da qualidade na gestdo de pessoas
também foram aspectos determinantes para consolidar o indice de Felicidade no

Trabalho (IFT) das 3 primeiras colocadas no ranking das “150 Melhores Empresas
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para Vocé Trabalhar”, na area de agronegocios, da revista Vocé S/A, de 2016. O IFT
médio obtido foi de 78,9% Monsanto (12 colocada) e 76,0% da empresa Bunge e

75,8% da empresa Mosaic, segunda e terceira colocadas respectivamente.

O agrupamento das empresas por setores é feito de acordo com uma escolha
editorial. As companhias sao separadas segundo sua atuacdo no mercado, e as que

possuem os IFT’s mais altos s&o as campeas.

Tabela 1 - Na tabela a seguir vocé confere as melhores empresas para

trabalhar do ano de 2016, na categoria agronegocios.

POSIGAO EMPRESA

2° BUNGE 76
75,8
3° MOSAIC
40 USINA CORURIPE 72,5
50 MOINHO GLOBO 69,9
60 AGRO AMAZONIA PRODUTOS 68 2
AGROPECUARIOS '

Fonte: Revista Vocé SA (2016)

A empresa esta presente no ranking da revista ha 17 anos consecutivos. A
pesquisa, conduzida pela Fundacéo Instituto de Administracdo (FIA), representa o

maior estudo do ambiente organizacional realizado no Brasil.

Para Vergara (1999), o termo gestdo de pessoas € de grande importancia,
primeiro porgue € no interior das empresas que as pessoas passam a maior parte da
sua vida e, segundo, porque as empresas podem ter tudo, mas nada serdo se nao

valorizarem o elemento humano, definindo visdo e propdsito, escolhendo estruturas
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e estratégias e realizando esforcos de marketing para que se sintam parte da

organizacgdo e ndo somente meros instrumentos de trabalho.

6.2.3 Great Place to Work - Ranking das Melhores Empresas para Trabalhar

Para participar do ranking das Melhores Empresas para Trabalhar GPTW,
Great Place to Work, no Brasil promovido pela Revista Epoca, onde o ponto
essencial é identificar a qualidade do ambiente de trabalho e da cultura
organizacional. Sdo levantados dados a partir de pesquisa clima, oferecendo uma

avaliacdo completa das empresas participantes e da relacédo: funcionario x empresa.

O primeiro passo para se tornar uma das Melhores Empresas para Trabalhar
€ a identificacdo da qualidade do ambiente corporativo e da cultura organizacional.
Desta forma, o servico de pesquisa do oferece uma avaliacdo completa da sua
empresa ao analisar os dois lados da relacdo entre funcionario e empresa: a
pesquisa Trust Index avalia a percepcdo do funcionario sobre o ambiente de
trabalho, enquanto o Culture Audit ouve tudo o que a empresa tem a oferecer aos

seus colaboradores.

Outro grande diferencial do GPTW é sua presenca global, presente em mais
de 50 paises, ouvindo milhares de empresas e milh6es de funcionéarios todos os
anos. Permitindo assim, a comparacdo do ambiente de trabalho com outras

empresas do mesmo setor, dentro do pais ou de todo o mundo.

Para Brum (2010), para manter as conquistas e reconhecimentos de
mercado, a cada ano, a empresa precisa rever seu posicionamento interno, 0s
conceitos que estdo sendo adotados e a eficacia de cada canal de comunicacéo

interna, a partir da percepcédo dos seus colaboradores.

Ha 17 anos somos reconhecidos por alguns dos principais prémios de
gestdo de pessoas do mercado, como o Melhores Empresas para se
Trabalhar do Guia Vocé S/A e o Great Place to Work. Para nds, este é um
reconhecimento da nossa cultura, dos nossos valores e nossas praticas,
que priorizam o desenvolvimento das pessoas e a construcdo de um
ambiente de trabalho cada vez mais saudavel e mais inclusivo. Esse prémio
€ uma conquista coletiva, de cada um que todos os dias contribui para este
resultado”, (Carlos Brito, Presidente de RH da Monsanto, 2016)
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Tabela 2 - Na tabela a seguir vocé confere as 25 melhores empresas para
trabalhar Brasil 2016, na categoria Grandes, do Great Place To Work em

parceria com a Revista Epoca.

Posicao Empresa
1 Elektro Eletricidade e Servicos SA
2 Caterpillar
3 Kimberly-Clark Brasil
4 LABORATORIO SABIN
5 GAZIN
6 Magazine Luiza
7 Dell Computadores do Brasil Ltda
8 Tokio Marine Seguradora
9 AccorHotels
10 LOSANGO
11 Mars Brasil
12 CEMAR
13 Unidas
14 Embraer
15 John Deere
16 AstraZeneca
| 17 | MonsantodoBrasi |
18 ITAU UNIBANCO
19 Novartis - Divisdo Farma
20 McDonald’s
21 Grupo Rio Quente
22 Ancar lvanhoe
23 PINHEIRO SUPERMERCADO - O BOM VIZINHO
24 Roche Farmacéutica
25 Cooperativa de Crédito Vale do Itajai — VIACREDI

Fonte: GPTW — Revista Epoca (2016)

6.3 Coletando e Mensurando Resultados Internos e Externos

Segundo Brum (2010), da 6tica de mensuragéo de resultados, a informacéo é
a quantidade numérica que mede a incerteza do resultado de um experimento a se

realizar; medida quantitativa do contetdo da informacao.
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Segundo o dicionario Houaiss, informacéo é:

e A comunicacgao ou a recepcao de um conhecimento ou juizo;

e O conhecimento obtido por meio da investigacdo ou instrucao,
esclarecimento, explicacao, indicacdo, comunicacéo, informe;

e O acontecimento ou fato de interesse geral tomado do conhecimento
publico ao ser divulgado pelos meios de comunicagdo-noticia;

e O informe escrito, relatério; e/ou

e O conjunto de atividades que tém por objetivo a coleta, o tratamento e
a difusd@o de noticias junto ao stakeholder.

Para Oliveira (2009), um diagnéstico estratégico, a SWAT ou FOFA, no
seu processo de analise externa e interna, apresenta determinados

componentes, apresentados a seguir:

e Pontos fortes: sdo as varidveis internas e controlaveis que
propiciam uma condi¢do favoravel para a empresa, em relacao a
seu ambiente.

e Pontos fracos: sdo as variaveis internas e controlaveis que
provocam uma situacao desfavoravel para a empresa, em relacéo a
seu ambiente;

e Oportunidades: sdo as variaveis externas e ndo controlaveis pela
empresa, que podem criar condi¢cdes favoraveis para a empresa,
desde que a mesma condi¢cBes e/ou interesse de usufrui-las;

e Ameacas: sdo as variaveis externas e nao controlaveis pela

empresa que podem criar condi¢cdes desfavoraveis para a mesma.
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CONCLUSAO

No ambiente organizacional, cada vez mais, a diversidade deixou de ser
apenas uma pratica para as empresas passando a ser uma nhecessidade
fundamental para o mercado. Criar um ambiente de trabalho inclusivo para todos os
stakeholders da organizacdo, jA& ndo € apenas uma tarefa do departamento de

recursos humanos.

No cenario atual, para manter uma boa competitividade, as empresas
precisam atrair e reter talentos de um amplo segmento de grupos de diversidades,
sejam eles: idades, géneros, culturas e pessoas com deficiéncia. Isso faz do
processo de diversidade, gerenciado pelas organizacdes, algo muito maior do que
politicas de selecéo e contratacdo, ou simplesmente, preenchimento de certas cotas,
€ a busca por profissionais que contribuam para a convergéncia de ideias e novos

horizontes organizacionais.

As politicas de diversidade dentro das organizacdes, passaram a incluir
diferencas ndo s6 de raca, género ou credo, as organizacdes estdo focadas, cada
vez mais, em politicas inclusivas com estratégias de comunicacdo mais humanizada

e alinhada as diretrizes da organizacéo.

A pesquisa realizada neste trabalho levantou alguns parametros poucos
abordados por pesquisadores da area de comunicacdo social. E enfatiza, que
apesar dos esforcos de muitas organizacdes, grande parte delas multinacionais, 0s
ambientes organizacionais ainda detém de um ambiente heterogéneo e com pouco

grau de aceitacdo das diversidades de publicos.

E trazer o tema de incluséo de diversidades para uma organizagédo que ainda
trabalhe com uma gestdo pouco inclusiva, nem sempre se torna uma tarefa simples.
E preciso ter um projeto bem estruturado, e uma implementacdo bem alinhada e

definida, evitando assim, deslizes no caminho desse projeto piloto.

Através da pesquisa de projetos ja implementados, essa monografia de
conclusdo de curso, destacou que politicas de inclusdo no ambiente corporativo
deixou de ser apenas uma obrigacdo para a empresa, tornando-se uma ferramenta
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para o alcance de melhores resultados com os stakeholders, em especial a
comunidade em gque a organizacao se encontra inserida, trazendo beneficios para a

reputacdo e imagem da marca e do negocio.
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