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Resumo

A diversidade tem sido uma prerrogativa fundamental no mundo contemporaneo,
especialmente, no contexto das organizagdes. Porém, ¢ preciso criticidade para avaliar como e
com qual inten¢do a gestdo da diversidade tem sido colocada em pratica nas empresas. O
presente trabalho utiliza campanhas LGBtqi+ realizadas por um banco brasileiro para entender
se os grupos minorizados? percebem a aplicabilidade das a¢des implementadas pela instituigdo
e se o dia a dia destes colaboradores foi afetado positiva ou negativamente. A principio foi
realizada uma recopilagdo da literatura especializada, em seguida uma pesquisa com alguns
colaboradores LGBtqi+ e heterossexuais por meio da técnica qualitativa. Os resultados
revelaram que ainda hd uma lacuna entre os discursos das campanhas e as agdes implementadas
pela institui¢ao.
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Introduciao

Atualmente questdes que envolvem diversidade no ambiente de trabalho tém
pressionado algumas organizagdes brasileiras ou multinacionais com sede ou filial no Brasil,
comprometerem-se a adotar mudangas de gestdo e selecdo de funcionérios, com o intuito de
suprir ou corrigir a auséncia de negros, mulheres, LGBtqi+ e outros em cargos estratégicos. Tal
atitude das empresas tem como objetivo diminuir as desigualdades e manter equilibrio e
representatividade desses grupos de pessoas (ALVES, GALEAO-SILVA, 2004).

As organizacOes atentas a esse cenario de mudangca mundial, passaram a usar a
comunicag¢do organizacional de forma mais inclusiva, revisando suas politicas de recrutamento
e sele¢do, investindo em palestras e treinamentos e aumentando a representatividade desses
grupos no seu quadro de colaboradores, tudo isso para atender demandas dos seus publicos de

interesse.

! Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho (GT) Comunicacdo Intercultural e Interseccionalidades, atividade integrante do
XIV Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas.

2 Apresentado por Ferreira (2006), o termo “minorizados” é utilizado em substitui¢io a “minorias” com o objetivo de ressaltar
os ideais politico-econdmicos que deslegitimam determinados grupos, que, muitas vezes constituem numericamente a maior
parcela da populacdo, porém, por simplesmente ndo ocuparem os espagos de poder e de representagdo social, tém seus espagos
de existéncia e direitos ignorados, como o caso de negros/pardos e mulheres.
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Em 2018, uma grande institui¢do financeira brasileira iniciou campanhas internas que
tratavam da diversidade, denominadas como Semanas da Diversidade. A cada semana um
topico diferente era abordado com palestras para os colaboradores considerados parte desses
grupos minorizados, além de convidados, com o objetivo de tratar efetivamente a diversidade
de género, sexual e racial.

Essas a¢des perduraram ainda em 2019 e devido ao sucesso da primeira iniciativa, foram
realizadas duas edi¢des da Semana da Diversidade LGBtqi+, que aconteceram em 2018 e julho
de 2019.

Apesar do sucesso dos resultados apresentados e das interagdes tanto nas redes sociais
quanto no portal corporativo e a participagdo nas acdes da campanha, pouco foi levantado pela
instituicdo financeira sobre as opinides do grupo LGBtqi+ para identificar a percepcdo e a
vivéncia dos funcionarios a respeito as campanhas ja realizadas.

Até o momento a empresa ndo conta com dados oficiais sobre o nimero de
colaboradores que se consideram LGBtqi+. Esse fato motivou o pesquisador a realizar uma
pesquisa qualitativa para entender como alguns dos funcionarios LGBtqi+ da institui¢do
financeira foram ou niao impactados no seu dia a dia por meio das a¢des realizadas nos tltimos
anos e descritas acima. Também foram incluidos na selecdo para esse estudo alguns
colaboradores heterossexuais para se conhecer a opinido deles sobre as iniciativas de
diversidade promovidas pelo banco.

Esse trabalho foi dividido em pesquisa bibliogréfica e pesquisa qualitativa. No primeiro
momento, foi realizada uma recopilacdo da literatura especializada apresentando os conceitos
de comunicacdo organizacional, tentando aproxima-los da discussdo sobre a diversidade e da
dimensdao LGBtqi+. Seguida da aplicacdo de pesquisa qualitativa que tratou de entender como
foi a recepcao e a disseminagdo dos conceitos apresentados durante esses eventos, por meio de

entrevistas com alguns colaboradores.

2. Fundamentacio teorica

2.1. Comunicacio como processo de producio de sentido

H4 um amplo campo cientifico sobre a comunicagdo organizacional e sua relevancia
nas interacdes humanas, seja entre individuos, grupos, como também em organizagdes e que
desde muito tempo vem sendo destrinchado por diversos autores, como Ferrari (2016),

Baldissera (2008), Marques ¢ Mafra (2013) entre outros e que tem buscado compreender o
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processo comunicacional, sua evolucao e influéncias provenientes das inovagdes tecnologicas
e sociedade.

Para Ferrari (2016) a comunicagdo € vista como um processo que ocorre
ininterruptamente e sem que as pessoas possam ignorar, ¢ da mesma maneira ¢ perene e
intrinseco a natureza humana. Dessa forma, os processos de comunicagdo podem ser definidos
“como um conjunto de elementos interdependentes e dindmicos que, de maneira
multidimensional, atuam sinérgica e continuadamente” (FERRARI, 2016, p. 145).

Partindo dessa conceituacdo, pode-se dizer que a comunica¢do tem um papel
multidisciplinar ao mediar a rede de relacionamentos constituida por diversos grupos e pessoas
com quem interage, ¢ pode consolidar os negocios de determinada organizacdo. Para facilitar o
entendimento, encontramos a definicdo desse ponto na visdao de Ashley (2002):

No contexto atual, a empresa que deseja a sua sustentabilidade a longo prazo
precisa ter competéncia para ser excelente gestora de redes de
relacionamentos entre diversos grupos de atores sociais, também conhecidos
por stakeholders (demandantes de seus produtos, fornecedores, trabalhadores,
gestores, acionistas, agentes financeiros, governo, comunidade local,
ecossistema afetado pela sua operacdo, academia — ciéncia e tecnologia — e,
certamente, todos eles enquanto familias e individuos). (ASHLEY, 2002, p.5).

Com as diversas mudancas ocorridas na sociedade contemporanea nos ultimos anos que
impactaram diretamente as relagdes de poder no processo de comunicagdo, como por exemplo,
as novas tecnologias, as organizagdes devem adotar novas possibilidades de relacionamento
com os seus diversos publicos de interesse; ou seja, a comunicagdo nas organizagdes, deve ser
um processo, como menciona Ferrari (2016, p. 145) “interativo e participativo, uma rede
complexa de significados construidos e compartilhados, segundo o qual todos os atores podem
ser ativos em todos os niveis de alcance”.

Sabendo que em uma organiza¢do, a comunicagdo e propria instituicdo sdo
interdependentes, o aspecto relacional da organizacdo ¢ o que possibilita a constru¢do de
sentido nos seus processos comunicacionais e que a transforma em uma produtora de sentidos,
no desenvolvimento do “didlogo ou do fluxo livre de palavras e de suas interpretagdes”
(FERRARI, 2016, p. 145).

Ao permitir a participacdo e interagdo, a comunicacdo com a missao de conhecer,
entender e direcionar informagdes de acordo com o objetivo geral da organizagdo, ganha visdo
estratégica, passando a ser um processo continuo de cocriagdo de significados (FERRARI,
2016) que ao serem decodificados influenciam seus agentes participativos, ao que se pode

entender como um processo de didlogo que serd discutido no préximo subitem.
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2.2. Comunicacio como processo de dialogo

O didlogo realizado entre a empresa, seus colaboradores e outros publicos de interesse,
em que a mediagdo se da pelas trocas, pela produgdo e pelo compartilhamento de saberes entre
os seus interlocutores, ajuda a organizagdo a ampliar e fortalecer oportunidades de negdcios, e
aos seus publicos a terem seus desejos, necessidades e interesses acolhidos e atendidos. Porém,
de acordo com Marques e Mafra (2013, p. 86),

Em didlogos que se estabelecem em contextos civicos e organizacionais, a
intengdo persuasiva de comunicagao € ocultada dos interlocutores, mantendo-
se relagdes assimétricas de producdo de sentido e de poder. (...) sob a
camuflagem de processos argumentativos e adversarias, decisdes sao tomadas
entre posi¢des conhecidas em vez de incentivar a produgdo criativa do
desconhecido e potencialmente mais vantajoso para a troca mutua.

De acordo com a visdo de Marques e Mafra (2013) o didlogo ndo ¢ algo simétrico, mas
sim, um processo de negociagdo dialdgica que ndo pode prescindir dos conflitos. Ou seja, nada
¢ aceito naturalmente, mas sim depois de uma negociagao.

Dialogo nao como gesto voltado a harmonizar — no sentido de neutralizar
divergéncias e ndo so apazigua-las — a cena de interlocugdo organizacional,
mas como instancia capaz de torna-la espago efetivo de trocas, de tratamento
de problemas coletivos ¢ de verificagdo conflitiva de uma pretensa
igualdade entre os interlocutores — estes que, alids, sempre se apresentam
com distintos graus de assimetrias (MARQUES e MAFRA, 2013, p. 86).

O didlogo tem além do que foi discutido acima, tem o intuito de entender e criar vinculos
com a corporacdo, fato que foi trazido nos estudos realizados sobre o comprometimento
organizacional, havendo varias definicdes estabelecidas. As diversas definicdes de
comprometimento organizacional podem ser agrupadas em trés grandes categorias: as que tém
em comum uma orientagdo afetiva, as que sdo baseadas em custos e as que implicam uma
responsabilidade moral por parte do individuo em relagdo a organizagdo (MEYER e ALLEN,
1997, p. 12). Por outro lado, o comprometimento pode ser classificado em funcdo do objeto
para a qual esta orientado: ocupagao, fungdo, organizagio, carreira, mudangas organizacionais,
objetivos, estratégias, sindicato e familia.

As diversas definicdes tém em comum considerarem o comprometimento
organizacional como uma ligacdo psicoldgica entre o individuo e a organizagdo e que “... (a) ¢
uma forga estabilizadora ou facilitadora, que (b) dé4 dire¢do ao comportamento” (MEYER e
HERSCOVITCH, 2001, p. 301), ou ainda, confere sentido de pertencimento social ou
organizacional (WEICK, 1995).

Para a relagdo que se estudard em seguida, entende-se a importancia dos colaboradores

com um comprometimento afetivo elevado tornando-os entusiasmados com o trabalho que
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realizam e empenhados em contribuir para o sucesso da instituicdo, (MEYER e ALLEN, 1997),

ndo perspectivando a sua saida da empresa (MEYER et al., 2002).

2.3. Comunicacio nas organizacgoes

Como ja dito anteriormente, a organizacdo e 0s processos de comunicagdo sdo
interdependentes, pois como area multidisciplinar, a comunicag¢do tem o papel de mediar os
interesses dos diversos publicos que se relacionam com a empresa (FERRARI, 2016, p. 145).
Sendo o didlogo um processo de comunicagdo interativo € a0 mesmo tempo participativo,
constroem-se uma rede de significados, através das trocas e compartilhamentos, “segundo o
qual todos os atores podem ser ativos em todos os niveis de alcance” (FERRARI, 2016, p. 145).

Segundo Ferrari (2016) entende-se que o processo de comunicagdo nas organizacdes €
voltado aos relacionamentos criados pela dire¢do da instituicdo e direcionado a seus publicos,
que além de definir as estratégias, sdo responsaveis pelas politicas, normas e toda a identidade
da organizagdo. A partir do momento que a comunicacdo se vale do seu papel estratégico de
construtora junto com a empresa € ndo mais com fun¢do meramente instrumental, transforma-
se em essencial para as organizagdes, com funcdo de extrema importancia para a sobrevivéncia
da instituicdo, como coloca Ferrari, fazendo

uma analogia, definindo a comunicagdo para as organizagdes como 0 seu
“sistema nervoso central”. Dessa forma, enfatizamos a comunicagdo como o
fluxo vital que alimenta a organizagdo, o nexo entre a empresa € seu entorno,
o vinculo entre a organizagao e o mercado e, por fim, seu papel de administrar
as relagdes com os publicos (FERRARI, 2016, p. 146).

Sabendo que a sociedade, organiza¢ao e individuo sdo partes do mesmo todo. Como diz
Baldissera (2003, p. 118), “a organizacdo, como parte da sociedade (...), ndo se apresenta
refrataria a ela; ndo ¢ deslocada da sociedade. Assim como a organizagdo se realiza na
sociedade, a sociedade manifesta-se nela”.

Por isso, a comunicag@o organizacional passa a ser definida como um processo que tenta
o equilibrio entre as estratégias definidas pela alta direcdo da corporacdo, como visdo e missao,
e as aspiragdes de todos os colaboradores e outros publicos de seu interesse, permitindo a
satisfagdo de todos os lados, tanto os publicos quanto da organizagdo (FERRARI, 2016, p. 145).
Mesmo que para tal, as empresas possam construir estruturas de linguagem e ideologias em
suas comunicagdes, com o intuito de ocultar e a0 mesmo tempo se valer dos simbolos de poder
e dominagdo que exercem em relagdo aos outros interlocutores.

O sucesso das distor¢cdes depende de assimetrias de comunicagdo produzidas por

relacdes de poder entre falantes e ouvintes. Assim, formas estratégicas de comunicagdo
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frequentemente permanecem escondidas dentro de formas presumidamente abertas de interagao
e dialogo (MARQUES e MAFRA, 2013, p. 86).

Enfim, a comunica¢do organizacional tem funcdo estratégica e fundamental para as
corporagdes, sendo um mecanismo de interagdo e mediagdo com os seus publicos, com o intuito
de manter a relevancia e dominio perante ao seu mercado de atuagdo, tende a atender aos
diversos interesses, tanto dos seus piiblicos, quanto aos seus proprios. E um processo bastante
desafiador, em uma sociedade cada vez mais plural e exigente que pressiona as organizagoes
para atender aos seus interesses, como atualmente tem feito em relagdo as questdes de
diversidade, que sera tratada no proximo item.

Erro! Indicador ndo definido.

2.4. Entendendo o alfabeto em LGBtqi+

A diversidade pode ser formada por diversos grupos que tem caracteristicas similares
entre seus integrantes, mas tais caracteristicas podem divergir de outros grupos. Esses
individuos podem ser agrupados sob vérias perspectivas, de acordo com a abordagem cientifica
utilizada, como nos apresenta Blaine (2013) demografica, politica, ideologica, psicologica e de
justica social. Mesmo entendendo que elas sdo complementares e interdisciplinares, pois se
relacionam com a individualidade social de cada um.

Sabendo que o foco desse trabalho, ¢ entender as percepcdes dos individuos
minorizados da dimensdo LGBtqi+, mesmo que alguns membros desse grupo tenham
intercessdes com outros grupos minorizados, sera apresentado, a seguir, as defini¢cdes sobre as
caracteristicas da sexualidade e comportamento desses individuos LGBtqi+.

Com intuito de unir e representar os integrantes da comunidade GLS (Gays, Lésbicas e
Simpatizantes), a sigla foi criada e amplamente popularizada na década de 1990. Com o passar
dos anos, percebeu-se que a letra S, referente a simpatizantes, nao representava adequadamente
uma parte do grupo, pois era ampla demais, abarcando bissexuais ou heterossexuais que podiam
apoiar a causa, dentre outros, além de reduzir o protagonismo dos minorizados que integravam
o grupo. Acabou sendo trocada pelas letras de B, de bissexuais e T de transexuais, agora como
GLBT (Gays, Lésbicas, Bissexuais e Transexuais) (OTTO, 2019).

Nos tultimos anos, novas discussdes foram trazidas acerca de género e sexualidade,
fazendo com que a sigla fosse mais uma vez repensada. Dessa vez ¢ sugerida a sigla LGBtqi+,
que engloba de forma resumida e aplicével socialmente no dia a dia das pessoas, as diversas
variantes encontradas na comunidade, de acordo com Pedro HMC (2016, p. 169), dono do canal

no Youtube Pde na Roda, diz em seu livro, “além da sigla LGBt, existem muitas letras e nomes
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que dizem respeito ndo apenas a orientacdo sexual (Iésbica, bi, gay, assexuado etc.), mas a
identidade de género (transexual, travesti, cis, gender-fluid etc.) e ainda ao comportamento das
pessoas (drag, crossdresser etc.)”.

Diante de tantas variantes, o Quadro 1, apresenta uma visdo mais didatica sobre o

significado das letras que compdem a tultima sigla abracada pela comunidade do grupo

minorizado:
Quadro 1: Detalhamento da sigla LGBtqi+
L | Lésbicas Mulheres cisgénero que se atraem por outras mulheres. Diz respeito a
G | Gays Homens cisgénero que se atraem por outros homens. orientacdo
B | Bissexuais Pessoas que se atraem por dois ou mais géneros. sexual
T | Transexuais | Pessoas que ndo se identificam com o seu género de nascenga.

Pessoas que ndo se identificam com os padrdes da sociedade
Queer heterossexual cisgénero e transitam entre géneros, sem também
necessariamente concordar com tais rétulos.

Conhecidos antigamente de hermafroditas (devido a conotacéo
I | Intersexuais | negativa, mudou-se o nome), sio pessoas que nasceram com
caracteristicas de ambos genitais, masculino e feminino.

©)

Diz respeito ao
género

Representa todas as demais letras da, por enquanto, sigla
LGBtt2qqiaap, como o “A” de assexualidade e o0 “P” de
pansexualidade.

Outras
letras

Agrupamento de

+
outros grupos

Fonte: Elaboracdo propria.

O Quadro 1 apresenta de forma mais visual e didatica a formacao do termo adotado por
esse trabalho, onde as trés primeiras letras LGB de LGBtqi+ referem-se a orientagdo sexual, ou
seja, a dire¢do do desejo afetivo e erdtico de uma pessoa, que pode ser, por exemplo, pelo sexo
oposto (heterossexuais), pelo mesmo sexo (Iésbicas e gays) ou por ambos (bissexuais) (HMC,
2016, p.162).

J4 o bloco com as letras seguintes, TQI de LGBtqi+ referem-se a identidade de género,
ou seja, nesse caso ¢ com qual género o individuo se identifica, masculino ou feminino e, ndo
se relaciona ao 6rgdo sexual e nem aos papéis sexuais (HMC, 2018, p. 160).

Por tltimo, o sinal de mais da sigla LGBtqi+, compreende todas as outras variagdes da
sexualidade humana, tanto as conhecidas hoje e as que podem ainda surgir, que além da
orientacao sexual e identidade de género, incluem, por exemplo, o comportamento das pessoas
(HMC, 2016, p.170) ou comportamentos diferentes do que seria tratado como comum, como
0s pansexuais que sentem atragdo sexual e ou amor por outras pessoas independentemente de
sua identidade de género ou sexo, e podem se envolver, por exemplo, com uma pessoa
transgénera ou uma pessoa sem género definido (O QUE E..., 2017).

Convém ressaltar que o Quadro 1 ndo esclarece a totalidade de termos que envolve os
estudos sobre género e sexualidade, tampouco se propde a ser guia definitivo sobre o assunto.

Além disso, algumas classificagcdes, como dito anteriormente, como todas as classifica¢des de
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diversidade, sdo consequéncia da identidade social individual de cada ser, podendo atribuir a si
outras possibilidades de denominagdo e narrativas, mais condizentes com a realidade que
experimentam.

Conclui-se que a comunicagdo organizacional tem uma relagdo estreita com a
diversidade e suas dimensodes, na medida em que funciona como mecanismo de interagdo e
mediagdo com os seus publicos com o papel de disseminar a cultura e iniciar o debate sobre a
consciéncia do respeito pelas diferencas. Alinhando-se as estratégias de criar comprometimento
ao abragar causas e iniciativas de mudanca social.

O proximo item serd sobre a metodologia empregada para realizagdo da pesquisa
qualitativa e das etapas envolvidas neste processo, além de discutir os principais resultados

encontrados.

3. Metodologia

Para alcancgar o objetivo proposto, foi utilizada pesquisa de natureza exploratdria com
método qualitativo, uma vez que a abordagem qualitativa ajuda a entender de que forma as
pessoas veem significados a partir de um problema de pesquisa (Creswell, 2009).

Para tal, foram realizadas entrevistas presenciais com perguntas baseadas em um roteiro
estruturado de questdes abertas, pois, de acordo com Marconi e Lakatos (2007), a entrevista é
um procedimento utilizado na investigacdo social para coleta de dados ou para ajudar no
diagnostico de determinada situagao.

Como instrumento de entrevista foram utilizados dois roteiros, de acordo com a
identificacdo de cada respondente, como pessoas LGBtqi+ e pessoas heterossexuais. O roteiro
para pessoas LGBtqi+ contou com 14 perguntas e o segundo roteiro com 12 perguntas
principais, que tinham como intuito, identificar as respostas que se relacionam aos objetivos
desse estudo.

Participaram 19 colaboradores, sendo que treze sdo LGBtqi+ e seis heterossexuais.
Foram selecionados independentemente de sua idade ou cargo, mas sim, pela proximidade com
o pesquisador, uma vez que ndo havia tempo cronoldgico para utilizar outro tipo de critério de
escolha das pessoas. O Quadro 5 apresenta o perfil dos participantes da pesquisa qualitativa:

Quadro 2: Perfil dos entrevistados

Colaborador | Como se identifica Idade | Tempo de empresa
Cl Homem gay 25 3 anos
C2 Mulher 1ésbica 26 3 anos
C3 Homem bissexual 26 4 anos
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C4 Mulher pansexual 24 2 anos
C5 Homem gay 34 11 anos
C6 Homem gay 29 2 anos
C7 Mulher 1ésbica 26 3 anos
C8 Homem gay 26 9 meses
C9 Homem gay 36 5 anos
C10 Mulher bissexual 28 5 anos
Cl1 Homem gay 30 8 anos
Cl12 Homem gay 32 12 anos
C13 Homem gay 43 6 anos
Cl4 Mulher heterossexual 40 15 anos
CI15 Mulher heterossexual 20 9 meses
Cl16 Homem heterossexual 34 1,5 ano
C17 Homem heterossexual 24 2 anos
C18 Homem heterossexual 40 12,5 anos
C19 Mulher heterossexual 27 2 anos

Fonte: Elaboragao prépria.

O Quadro 5, mostra que os respondentes sao de idades variadas, porém concentrou-se
apenas nos polos administrativos da sede da institui¢do financeira. Neste local, era possivel
para os colaboradores assistirem e participarem das a¢des presencialmente, diferentemente dos
demais funcionarios, que so tiveram acesso as campanhas via Youtube.

O pesquisador tem clareza de que os resultados de sua sondagem podem causar um viés
de percepcao dos colaboradores, seja pela distdncia geografica, falta de proximidade com os

grupos minoritarios que organizaram as campanhas, entre outros motivos.

4. Analise dos resultados

4.1. Nocoes sobre a diversidade

As perguntas sobre diversidade tinham o propdsito de entender do grupo LGBtqi+ como
¢ ou foi o processo de “saida do armdrio” - momento em que o individuo LGBtqi+ informa aos
demais sobre a sua condi¢do sexual, antes ou depois de fazer parte do quadro de colaboradores
da instituicdo, assim como sobre as possiveis dificuldades encontradas posteriormente a esse
processo. Quanto ao grupo de heterossexuais buscou-se conhecer o nivel de empatia para com
os colaboradores LGBtqi+ e a nogdo sobre o assunto pelos respondentes.

Entre os treze respondentes do primeiro grupo, sete se declararam LGBtqi+ ap6s entrar
no banco e o fator para demora, segundo a maioria era o medo por desconhecer as
consequéncias de se assumir. Tal atitude fica evidente no relato do entrevistado C1 quando
afirmou: “parte da minha familia sabia e antes do banco eu era retraido, pois na empresa anterior

havia muito preconceito € ndo me senti a vontade. Aqui na instituicdo financeira® ndo sabia

3 Com intuito de preservar os colaboradores participantes da pesquisa, foram substituidas as mengdes ao nome da empresa
analisada pela natureza da instituig@o.
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como era ¢ entdo fiquei na minha, até entender como era, e devido a gestdo e a equipe de
trabalho me soltei € me assumi primeiro na institui¢do financeira e depois para minha mae”.

A atitude dos colaboradores LGBtqi+ demonstrou que a demora e a inseguranca, pode
ser atribuida também aos gestores desses colaboradores, que ndo propiciaram clima acolhedor
e seguro para a manifestacdo da identidade de cada individuo, como dizem de forma direta os
entrevistados C12 “J4 trabalhei com gestores muito machistas e tinha medo de ser prejudicado”
e entrevistado C13, “por ter gestores mérmons e ndo saber como ele lidaria com a informagao.”

O grupo de heterossexuais foi questionado sobre a sua percep¢do em relagdo a inser¢ao
da diversidade no dia a dia da sociedade e para trés dos seis entrevistados, esse ¢ um processo
que ja foi iniciado, mas ainda estd em transformagao, conforme relato da respondente C19 que
afirmou: “a diversidade existe e estd incorporada na sociedade. Acho que estamos caminhando
para uma melhor “aceitacdo” das pessoas (coloco entre aspas porque ninguém precisa aceitar
ninguém, deve-se respeitar todos)”

Para os outros trés heterossexuais esse processo ainda nao ¢ uma realidade por falta de
conhecimento, por preconceito ou ainda por uma pressdo da classe dominante que, nessa
situacdo, pode-se supor que se trata da cultura heteronormativa da sociedade atual. Essas
situacdes de certa forma, estdo de acordo com Hall (2003) quando diz que as identidades
diferentes entram num jogo de poder ao tentarem demarcar a sua superioridade e exclusdo em
deferéncia ao outro.

Quando o grupo LGBtqi+ foi questionado se o fato de ser LGBtqi+ influenciava de
alguma forma no relacionamento com seus colegas de trabalho, sim foi a resposta de cinco dos
treze entrevistados.

Essa resposta denota o preconceito velado dos outros grupos em relagdo aos LGBtqi+,
fazendo com que as atitudes ndo coincidam com o discurso desses funcionarios, conforme
abordou o entrevistado C2 “inconscientemente sim. Algumas coisas melhoraram e outras
pioraram. Agora que sou assumida acham que sou ativista s porque as vezes corrijo algumas
brincadeiras e por ser LGBt acreditam que sou promiscua.”

Confirmando a hipotese que os discursos podem ser diferentes das atitudes, ao
questionar as pessoas do grupo de heterossexuais sobre a presenca de pessoas LGBtqi+ nas
organizagdes, a maioria respondeu sobre a importancia de se contar com colaboradores diversos
no quadro de funciondrios das empresas.

Em contrapartida ao questionar o grupo LGBtqi+ se a sua condi¢@o sexual influenciaria

nas suas avaliacdes de resultado ou no encarreiramento dentro da instituicdo, seis dos treze
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entrevistados responderam que isso ndo os atrapalharia, dando credibilidade aos processos de

meritocracia praticados pelo banco.

4.2. Percepgoes sobre as campanhas de diversidade

Esse bloco de perguntas tinha como objetivo entender qual a avaliagdo geral sobre as
campanhas das Semanas de Diversidade LGBtqi+, assim como as considera¢des de alguns
colaboradores LGBtqi+ sobre o didlogo criado pelas campanhas e possiveis impactos gerados
pelas a¢des no dia a dia desses colaboradores. Entre os funcionérios do grupo de heterossexuais
pretendia-se entender, além da avaliagdo geral e possiveis sugestdes, se houve alguma mudanga
comportamental e ou de atitude em relacdo as acdes das campanhas de diversidade.

Numa escala com as opg¢des 6timo, bom, regular e ndo gostei, de forma geral, 17 dos 19
respondentes avaliaram as campanhas como 6tima ou boa, ¢ de forma concentrada, a opgao
6tima foi indicada por cinco dos seis entrevistados do grupo de heterossexuais.

Para o grupo minorizado as campanhas ndo foram totalmente eficientes, como
mencionou o respondente C2 quando afirmou que: “acho que faltou incentivo da gestdo para
as pessoas assistirem, alguns gestores dizem, veja no Youtube depois (tirando a oportunidade
de tirar duvidas e discutir o assunto). Outra critica, ¢ sobre que o banco focou muito sobre
significar as letras de LGBt+ ao invés de explicar as questdes de respeito.”

Dentre os relatos sobre a avaliacdo das campanhas, o colaborador C4 mencionou uma
situacdo de homofobia que ocorreu no portal interno da empresa, assim como a falta de normas
e politicas internas claras sobre a postura esperada dos colaboradores em relacdo aos grupos
minorizados e também a falta de penalidades por desvios de conduta que denotem homofobia:
“Levantaram uma bola, mas quando ocorre algo como no portal corporativo, ndo tomaram
atitudes cabiveis”.

Isso expde e demonstra como as Semanas de Diversidade LGBtqi+ de 2018 e 2019 sdo
estratégias usadas pela empresa para gerar didlogos, ocultando as intengdes persuasivas dos
outros interlocutores, como trata Marques e Mafra (2013):

Dialogo nao como gesto voltado a harmonizar — no sentido de neutralizar
divergéncias e ndo so apazigua-las — a cena de interlocugdo organizacional,
mas como instancia capaz de torna-la espago efetivo de trocas, de tratamento
de problemas coletivos e de verificagdo conflitiva de uma pretensa
igualdade entre os interlocutores — estes que, alids, sempre se apresentam
com distintos graus de assimetrias (MARQUES e MAFRA, 2013, p. 83).

A percepcao do publico LGBtqi+ sobre as campanhas de Diversidade foi de que a

maioria dos colaboradores que participaram durante os painéis eram os proprios LGBtqi+ e
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quem deveria ter participado e aprendido algo eram as pessoas heterossexuais, que
compareceram em nimero bem inferior.

Fato que confirmamos quando perguntamos aos colaboradores do grupo de
heterossexuais sobre a participagdo nos painéis ou palestras e a resposta obtida foi que apenas
dois dos seis pesquisados participaram, enquanto a maioria dos colaboradores do grupo
LGBtqi+ conseguiu participar.

Quando questionamos aos colaboradores LGBtqi+ se eles perceberam alguma mudanga
no relacionamento com os colegas da sua propria area e em relagdo ao banco como um todo
apos o inicio das Semanas de Diversidade LGBtqi+ para a maioria houve pequenas mudancas
e 0 inicio de um novo momento para a instituicdo, uma vez que com as campanhas a instituicao
financeira demonstra um posicionamento de respeito aos grupos minorizados na sua
comunicagdo, inibindo assim, atitudes preconceituosas dos colaboradores.

Aqui denota-se a importancia em atender as demandas dos publicos de interesse da
instituicdo, que com as campanhas de diversidade, refor¢a a sua imagem de empresa
socialmente responsdvel, assim como menciona Marques e Mafra (2013, p. 85) “foruns de
didlogo tém sido criados em contextos civicos e organizacionais — assim como estudos acerca
dos modos como sdo criadas e recriadas regras e principios para seu funcionamento inclusivo,
paritario e reflexivo”.

Mas como reflexo que somos da sociedade em geral, na opinido do colaborador C7, a
instituicdo ainda tem um grande caminho pela frente: “as pessoas comecaram a falar mais sobre
o tema e pude contribuir para esclarecer pontos por conta da minha vivéncia. [Mas ainda] O
banco como um todo precisa mudar um pouco mais, como somos reflexo da sociedade, ainda
temos um longo caminho a percorrer”.

J& na visdo do grupo de heterossexuais, os entrevistados ao serem questionados se 0s
relacionamentos haviam mudado apods o inicio das campanhas, a maioria concordou que houve
mudangas, como no depoimento do respondente C14 quando mencionou que: “melhorou muito,
principalmente para alguns que demonstravam preconceito e, para mostrar que podemos falar
mais abertamente sobre o tema dentro da empresa. E senti que alguns colegas LGBts (que antes
se sentiam constrangidos em se assumir ou falar dobre o tema), pudessem finalmente se sentir
bem.”

Por fim, questionamos a dois dos seis colaboradores do grupo de heterossexuais que
participaram das Semanas de Diversidade LGBtqi+ se haviam mudado de opinido ou percepc¢ao
e as duas repostas foram positivas, mas com entendimento um pouco diferente, quando

respondente C15 diz: “me imaginei em situagdes que nunca passei por ser hétero e doeu na
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alma entender algumas das situacdes que acontecem apenas pela orientagdo pessoal de cada
um.”, o colaborador C16 diz: “ndo mudou minha opinido, mas ampliou minha visao”.

Percebe-se que, apesar dos esforcos iniciais, ainda ha um longo caminho a ser
percorrido, pois a aceitacdo do grupo minoritario LGBtqi+ depende de uma mudanga na cultura
organizacional, que envolve valores, preconceitos e esteredtipos que foram inculcados nas
pessoas durante toda a vida.

Ainda existem algumas pontas soltas, como a falta de normas e politicas internas claras
sobre a postura esperada dos colaboradores em relagdo aos grupos minorizados e também a
falta de penalidades por condutas homofo6bicas, por exemplo, denotando a certa incoeréncia
entre o discurso praticado do banco e as suas acdes efetivamente,

E mais pratico admitir a diferenca entre as pessoas na forca de trabalho,
aceitando-a como um fato, e, simultaneamente, criar estratégias para controla-
la. Assim sendo, a diferenca € explicitada, mas de modo reduzido. O contexto
da diferenga, sua historia e seu lugar social, ndo sdo discutidos; ha apenas um
conjunto de técnicas para lidar com um fato tomado como absoluto. A gestio
da diversidade passa a integrar o contetido da ideologia tecnocratica (Alves e
Galedo-Silva, 2004, p. 27).
As campanhas podem ser vistas como o inicio de um processo que precisa ser
acompanhado pela direcdo da instituicdo financeira e que abre uma oportunidade para a

inclusdo seguida da mudanga de comportamento dos colaboradores.

5. Consideracoes finais

O tema sobre diversidade nas organizagdes e, especificamente do publico LGBtqi+,
surgem nesse trabalho com o intuito de tentar entender e associar o papel da Comunicacdo
Organizacional como intermediadora dos interesses das corporagdes, assim como das pressdes
da sociedade e condutora das transformacgdes necessarias para inclusdo e acolhimento dos
grupos minorizados. Com essa visdo tenta-se aproximar e aumentar a discussao desses assuntos
da area de Comunicacdo que por ser naturalmente multidisciplinar, aproxima temas diversos a
discussdo e entendimento, mesmo que isso ndo seja assunto tdo recorrente entre os estudos
relacionados a essa disciplina.

As entrevistas com os colaboradores LGBtqi+ ressaltam as dificuldades encontradas
pelos funciondrios por se sentirem limitados e restringidos de serem o que realmente sdo.
Quando ndo escondem sua condi¢do como LGBtqi+ se sentem obrigados a “sair do arméario”

toda vez em que se apresentam a um novo grupo de trabalho ou area.
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Essas situagdes pontuam a necessidade de cuidado com que as equipes de Comunicagdo
Organizacional, juntamente com as demais areas devem ter ao construir a linguagem das
comunicag¢des das campanhas de diversidade para diferentes areas.

Durante as entrevistas também foi percebido a importancia do papel da gestdo no
acolhimento e tratamento dos colaboradores LGBtqi+ como exemplo para os demais
funciondrios. Dessa forma, sugere-se estruturar esses tipos de campanhas de forma
verticalizada, ou seja, sensibilizando primeiramente a alta direcdo para em seguida o restante
da populagdo da instituicdo.

Ha um grande desafio para Comunicacdo Organizacional da institui¢do financeira que,
necessita cada vez mais de profissionais interdisciplinares com bagagem suficiente para
tratarem de questdes que esbarram, como por exemplo, na sociologia e ou psicologia. Quando
por exemplo, deveria ter havido a necessidade de desenvolver agdes para aumentar o nimero
de participantes heterossexuais nas palestras e painéis das campanhas de diversidade LGBtqi+
promovidas pela institui¢do.

Pode-se entender que as campanhas foram importantes por trazer um posicionamento
da institui¢do em relagdo ao tratamento e o acolhimento para com a populagdo LGBtqi+, tanto
entre seus colaboradores, clientes e outros publicos. Porém ¢ apenas um inicio de um trabalho
que deve ser diariamente cuidado para que o discurso seja colocado em pratica, isso se a
instituicdo tiver interesse genuino em educar os colaboradores para essa nova realidade, devido
a complexidade do assunto.

Por fim, com esse estudo, pode-se também comprovar alguns apontamentos da
literatura, sobretudo no que diz respeito as diferencas entre as intengdes e as acdes. Pois ao
acontecerem desvios de conduta de colaboradores, como a situagdo citada pelo respondente C4
— que nao pode ser averiguada pelo autor, em que houve um ato de homofobia e ndo houve
consequéncias conhecidas ao colaborador transgressor.

Sabendo que esse trabalho ndo tem a intencdo de ser um guia definitivo e conclusivo
sobre o assunto, mas ser uma reflexdo provocadora para que outros pesquisadores venham a
desenvolver novos e futuros estudos sobre o tema diversidade na Comunicagao Organizacional.
Considerando que o tema diversidade ainda ¢ relativamente novo no Brasil, fica como sugestdo
de complemento a esse estudo, um aprofundamento das pesquisas, como defini¢do de amostra,
tanto na empresa pesquisada como em outras empresas nacionais que tenham desenvolvido

acdes que tratem a diversidade LGBTQI+.
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