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    Sobre a Jornada Colaborativa




    Jornada Colaborativa: experiências colaborativas que transformam vidas!




    Conectamos pessoas apaixonadas por tecnologia e agilidade, criamos livros colaborativos de alta qualidade e transformamos vidas compartilhando experiências e doando a receita para instituições carentes!




    Juntos somos mais inteligentes e já concretizamos várias iniciativas colaborativas (2019 e 2020):




    1.Lançamento de 16 livros com mais de 400 coautores.




    2.JornadaSummits com mais de 3.500 participantes em 13 sábados.




    3.JornadaCast com mais de 50 episódios ao vivo.




    4.Jornada Learning com mais de 500 participantes em seis trilhas.




    5.Jornada Globo Day com 1.380 participantes ao vivo (3.453 inscritos).




    6.Doação de R$ 440.590,20 para mais de 20 instituições carentes.




    7.Impactamos mais de 20 mil vidas (conteúdos + alimentação).




    Tudo começou com um sonho de compartilhar conhecimento por meio do livro ­“Jornada DevOps”, que foi escrito por 33 pessoas com experiências complementares. A união do time com outras comunidades em várias cidades mobilizou a disseminação de novas experiências.




    O experimento dos 5 summits de lançamento dos três primeiros livros em 2019 uniu mais de 50 empresas e comunidades, permitindo ingressos com valor simbólico e direito a livro para 1.277 pessoas, além da doação de R$ 25 mil para quatro instituições carentes.




    O primeiro semestre de 2020 reforçou nosso trabalho colaborativo com 50 voluntários trabalhando intensamente na Jornada contra a crise, que arrecadou R$ 100 mil para 10 instituições, com 13 sábados para mais de 3.500 participantes on-line que receberam 160 palestras de alta qualidade com 25 presidentes, 50 executivos e 80 experts em agilidade, tecnologia, inovação e transformação digital.




    A Jornada Learning iniciou no segundo semestre de 2020 com o objetivo de capacitar pessoas do mercado, captar recursos para lançar os novos livros da Jornada e ceder vaga gratuita para quem está em busca de recolocação, com direito a livro, workshop, mentoria e camisa da Jornada. Graças ao apoio de várias organizações, disponibilizamos mais de 400 vagas gratuitas para colaborar na recolocação de pessoas que investem em sua qualificação.




    Nosso DNA é unir pessoas e tecnologia, aproveitando nossos participantes com perfil multidisciplinar: desenvolvedores, QA, SysAdmin, arquitetos, Product Owner, gerente de produtos, Agile Coach, Scrum Master, analistas de negócio, empreendedores, gerentes de projetos, psicólogas, executivos, UX, CX, equipes de RH, recrutadores, analistas de marketing, engenheiros etc.




    Livros escritos pela Jornada Colaborativa até o momento:




    ✓“Jornada DevOps”, com 32 coautores e 4 curadores: unindo cultura ágil, tecnologia e Lean para entrega de software com qualidade.




    ✓“Jornada Ágil e Digital”, com 56 coautores e 2 curadores: unindo 30 frameworks e práticas que potencializam a transformação.




    ✓“Jornada Ágil de Qualidade”, com 24 coautores e 4 curadores: aplique técnicas desde o início do ciclo para implantação contínua.




    ✓“Jornada Ágil do Produto”, com 69 coautores e 4 curadores: unindo práticas e frameworks para capacitar PO e PM com foco no cliente.




    ✓“Jornada DevOps 2ª edição”, com 36 coautores e 4 curadores – edição best-seller: unindo cultura ágil, tecnologia e Lean para entrega de software com qualidade.




    ✓“Jornada Saudável”, com 26 coautores e 7 curadores: entenda a ameaça do sedentarismo e como conquistar uma vida plena e ativa.




    ✓“Jornada Ágil de Liderança”, com 86 coautores e 5 curadores: como inspirar e desenvolver times protagonistas na era digital.




    ✓“Jornada do Ágil Escalado”, com 64 coautores e 6 curadores: como escalar a agilidade com foco nas pessoas para resultados de valor.




    ✓“Jornada Business Agility”, com 48 coautores, 16 executivos revisores e 5 curadores: agilidade nos negócios com adaptabilidade e cliente no centro.




    ✓“Jornada Kanban na prática”, com 24 coautores e 5 curadores: unindo teoria e prática para acelerar o aprendizado de quem está iniciando.




    ✓“Jornada Java”, com 32 coautores e 6 curadores: unindo práticas para construção de código limpo e implantação com qualidade.




    ✓“Jornada Colaborativa”, com 43 coautores e 1 curador: construindo times de alta performance com a liderança colaborativa, a inteligência coletiva e a cultura de experimentação.




    ✓“Jornada RH Ágil”, com 52 coautores e 7 curadores: Relações Humanizadas com a agilidade para construir times protagonistas.




    ✓“Jornada CSC”, com 46 autores e 6 curadores: unindo práticas e experiências que potencializam o mundo dos Centros de Serviços Compartilhados.




    ✓“Jornada Azure DevOps na prática”, com 18 coautores e 7 curadores: unindo teoria e prática com o objetivo de acelerar o aprendizado do Azure DevOps para quem está iniciando.




    ✓“Jornada OKR na prática”, com 42 autores e 5 curadores: unindo práticas e experiências que potencializam resultados.




    ✓“Jornada Python”, com 57 coautores e 8 curadores: uma jornada imersiva na aplicabilidade de uma das mais poderosas linguagens de programação do mundo.




    ✓“Jornada de Inclusão”, com 40 coautores e 8 curadores: criando pontes para a construção de organizações inclusivas, inovadoras, humanizadas e sustentáveis.




    ✓“Jornada da Facilitação”, com 72 coautores e 6 curadores.




    ✓“Jornada Microsserviços”, com 27 coautores e 8 curadores.




    ✓“Jornada Ágil de Arquitetura”, com 18 coautores e 9 curadores.




    Juntos somos mais inteligentes e podemos transformar mais vidas, criar amizades e fazer a diferença nas organizações e na sociedade!




    Entre em nossa Jornada para participar das iniciativas que estejam ligadas ao seu propósito de vida:




    <www.jornadacolaborativa.com.br>




    <www.jornadalearning.com.br>




    <https://www.linkedin.com/company/jornadacolaborativa/>




    <https://www.meetup.com/pt-BR/JornadaColaborativa>




    <contato@jornadacolaborativa.com.br>
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    Uma Jornada Necessária




    Sempre tivemos grande preocupação com a diversidade, em todos os seus aspectos, muito antes de virar uma pauta da maioria das empresas, pois entendíamos que quanto mais diverso fosse o Magazine Luiza, mais inovador e criativo ele seria.




    Também é preciso entender que para trabalhar a diversidade não adianta simplesmente criar compromissos e colocá-los nas paredes do prédio. Se a empresa não procurar ser diversa, certamente não conseguirá refletir para a sociedade a diversidade como um valor verdadeiro, e isso tem que nascer como propósito em uma empresa, contagiar e engajar toda a equipe.




    Como o próprio título da obra já diz, “Jornada de Inclusão” não é uma chave que você liga e pronto, agora temos uma empresa que valoriza inclusão e diversidade, mas, sim, uma longa trajetória de aprendizado e conhecimento que deve envolver todos, o principal executivo e toda a equipe.




    Nesta obra da comunidade Jornada Colaborativa, é possível entender desde o contexto da diversidade até processos e ferramentas que trazem segurança em toda essa jornada importante e necessária para todas as empresas.




    Luiza Helena Trajano




    Presidente do Conselho de Administração do Magazine Luiza e do Grupo Mulheres do Brasil


  








  

    Prefácio




    Consulte não a seus medos, mas a suas esperanças e sonhos. Pense não sobre suas frustrações, mas sobre seu potencial não usado. Preocupe-se não com o que você tentou e falhou, mas com aquilo que ainda é possível a você fazer. (Papa João Paulo II)




    Eu acredito que a força do coletivo é infinita e atemporal. E ganha maior valor quando extrai as potencialidades dos indivíduos e direciona para as possibilidades e oportunidades ao fazer a diferença no mundo.




    Assim é a beleza deste projeto editorial.




    Que bonito ver a união de pessoas que buscam voluntariamente criar impacto e alcançar resultados para melhorar a vida dos seres humanos! A união das diferentes vozes desta obra reflete o despertar de uma nova consciência no ecossistema corporativo tão necessária nesse contexto de desigualdade desses tempos profundamente desafiadores em que vivemos.




    A diversidade e a inclusão são muito mais do que um checklist – é uma jornada, não um destino.




    Inclusão é envolvimento e capacitação, onde o valor e a dignidade inerentes de todas as pessoas são reconhecidos. Um local de trabalho inclusivo promove e mantém um sentimento de pertença; ele valoriza e pratica o respeito por talentos, crenças, experiências e modos de vida de seus membros e dos que convivem com eles.




    Atendendo a tantos clientes na minha trajetória em recursos humanos, seja como executiva, consultora ou conselheira, tenho constatado que existem vários motivos pelos quais as empresas devem se preocupar com diversidade, equidade, inclusão, humanização. Ao longo deste projeto editorial, os leitores poderão aprofundar conceitos e conhecer exemplos que servirão de inspiração para facilitar a tomada de decisões efetivas com escolhas intencionais.




    Um ambiente inclusivo é responsabilidade de todos – não acontece apenas organicamente e não é trabalho exclusivo da liderança ou de um grupo de pessoas. Para uma instituição incorporar a inclusão, é necessário comprometimento em todos os níveis – e começa em casa.




    Em culturas mais inclusivas, todas as pessoas têm mais probabilidade de prosperar e progredir.




    Espero que, ao refletirmos sobre as experiências, as percepções e os desafios apresentados neste livro, possamos aprender e nos envolver como protagonistas da transformação e cocriadores da nova realidade que sonhamos.




    Tenho compartilhado em minhas palestras quatro passos essenciais para impulsionar a inclusão:




    ✓Começar: ser curioso sobre quem é diferente de mim.




    ✓Influenciar: buscar um terreno comum, fazendo com que os outros se sintam bem-vindos.




    ✓Ousar: intervir e falar quando perceber a exclusão ocorrendo.




    ✓Inspirar: desafiar estereótipos focando na justiça na tomada de decisões.




    Este é meu convite para você: comece, influencie, ouse e inspire!




    Que juntos possamos partilhar plenamente da mais longa jornada, este presente chamado vida!




    Tania Moura




    Conselheira, escritora e especialista em gestão de pessoas


  








  

    Apresentação da Jornada de Inclusão




    Assim como a ideia dos livros “Jornada Kanban na prática”, “Jornada Python”, “Jornada Java” e “Jornada Azure DevOps”, que surgiram da interação com pessoas amigas na Jornada Summit e em meetups, o sonho da “Jornada de Inclusão” surgiu durante um almoço superanimado em São Paulo, no dia 15 de fevereiro de 2020, na construção coletiva do nosso Manifesto Ágil de Liderança na Era Digital. Essa iniciativa foi liderada com maestria pelo amigo Victor Gonçalves e o resultado foi incluído no livro “Jornada Ágil de Liderança”.




    Esse evento marcou também o primeiro encontro presencial com a amiga Andresa Fogel, e aproveitamos para conversar sobre várias iniciativas. Em algum momento, durante muita diversão e empolgação durante o almoço, lembro dela comentar que há uma carência de livros no Brasil tratando do tema inclusão e que poderia ser uma boa alternativa iniciar essa publicação na Jornada. Quem me conhece sabe o quanto sou apaixonado por colaborar com a transformação de vidas e convidei de imediato a Andresa para liderar o time desse novo livro. Combinamos previamente que o propósito desta publicação seria o de criar pontes entre as pessoas e as organizações, respeitando as opiniões de todos os representantes da sociedade.




    Definida a liderança do livro, o próximo passo foi escolher pessoas dedicadas e comprometidas com a curadoria para garantir a qualidade de todo o conteúdo. Um dos grandes desafios das atividades voluntárias que realizamos na Jornada Colaborativa é priorizar uma parte do nosso tempo para a escrita dos livros, e o líder do time organizador desempenha importante papel para mobilizar os coautores e orquestrar todas as ações necessárias para o sucesso no resultado final para nossos leitores, a nossa razão de ser.




    O time organizador foi composto por pessoas que já admirava de outros livros: Alexandre Costa Santos, Carla Krieger, Fernanda Belmont Reis, Lucas Tito e Raphael Boldrini – e tivemos também o reforço da Fabíola Lotério para enriquecer ainda mais nosso repertório. Uma das grandes magias da Jornada é quando o próprio time indica novas pessoas para assumir grandes responsabilidades. Isso reforça nossa essência democrática de que todos podem gerar suas próprias oportunidades quando se comprometem verdadeiramente com nosso propósito colaborativo.




    Além da curadoria de todo o conteúdo, outra atribuição importante do time organizador é a busca pelos coautores, considerando pessoas que admiramos, vivência na aplicação prática e repertórios complementares, visando somar diversidade de pontos de vista e diferentes níveis de experiência para construir um conteúdo com grande riqueza para nossos leitores. Essa atitude faz parte da nossa essência desde o primeiro livro, “Jornada DevOps”, com a prática habitual de somar a inteligência coletiva, e tornou-se ainda mais forte no livro sobre inclusão.




    As primeiras reuniões com a organização do livro foram animadoras e fechamos a estrutura inicial do livro aproveitando diversas opiniões também do time de coautores. Eu tinha convicção de que este livro poderia andar em paralelo aos demais 10 cuja escrita já havíamos iniciado, e minha atuação seria apenas na mentoria do time.




    Contudo, apareceu a pandemia do coronavírus, com grandes impactos também para nosso time. Lembro da Andresa com lágrimas nos olhos conversando comigo e dizendo que não poderia continuar como a líder do livro, pois precisava priorizar o cuidado com sua família. Como o livro nasceu com a Andresa, também fiquei bastante triste com sua saída do time organizador, mas, ao mesmo tempo, precisávamos continuar em consideração aos coautores que já tinham finalizado seus capítulos. O Lucas Tito foi a pessoa que pensamos juntos para assumir a liderança do time, que aceitou de imediato o desafio.




    Eu já conhecia o Tito desde o livro “Jornada DevOps” e fiquei ainda mais admirado com sua capacidade de execução. Como sempre acontece nos livros colaborativos, existem coautores que desistem no meio do caminho por vários motivos, e o papel do líder é engajar as pessoas que seguirão até o final. Uma situação que me deixou bastante inspirado com o comprometimento do Tito para seguir com o livro foi o final de semana no qual ele passou mensagem individual para todos os participantes do grupo de coautores, visando confirmar quem realmente continuaria com a escrita dos capítulos. Lembrei do mesmo trabalho que tive no livro “Jornada DevOps” e da luta constante para não desanimar com a falta de retorno de algumas pessoas.




    Embora todas as pessoas do time organizador e do time de coautores tenham uma parcela importante de responsabilidade na conclusão deste livro, acredito que a liderança comprometida do Tito foi fundamental para o sucesso da “Jornada de Inclusão”.




    Conforme você poderá conferir ao longo do livro, a inclusão e a diversidade potencializam a inovação e os resultados das organizações. Observe a seguir que as empresas que investem verdadeiramente na inclusão estão colhendo grandes resultados em seus negócios, além da justiça social:




    1.Equipes tornam-se 11 vezes mais inovadoras e seus colaboradores são seis vezes mais criativos, segundo relatório da Accenture “Getting to Equal 2019: Creating a Culture That Drives Innovation” (2019).




    2.Com times mais inovadores e criativos que são caracterizados pela diversidade e inclusão, as empresas aumentam de 15% a 35% sua lucratividade, aponta o estudo da McKinsey “Diversity matters” (2020);




    3.O engajamento dos colaboradores aumenta 17% em ambientes onde a diversidade é valorizada, segundo estudo da Korn Ferry Hay Group “Diversidade: inclusão ou estratégia?” (BORIN; FIENO; SAMPAIO, 2015).




    4.Empresas com maior diversidade de gênero tem 1,4 vez mais chance de alcançar crescimento sustentado e lucrativo, aponta estudo sobre liderança publicado pela DDI em parceria com a Ernst & Young.




    Apesar da comprovação de que a inclusão é saudável para as organizações e para a sociedade em geral, temos um longo caminho pela frente e o conteúdo do livro contribuirá para reforçar esse tema cada vez mais importante, principalmente em um país tão desigual como o nosso.




    Por exemplo, estudo realizado pelo Instituto Ethos com 500 empresas brasileiras em 2016, apresenta resultados alarmantes:




    1.A contratação de pessoas com necessidades especiais apenas cumpre o que a lei determina, que é de 2%.




    2.As mulheres representavam 58,9% dos estagiários e apenas 13,6% das executivas.




    3.Os brancos ocupam 94,2% dos cargos executivos.




    4.Os negros ocupam 4,7% dos cargos executivos.




    5.Não foi encontrado nenhum executivo com origem indígena.




    Estou convicto de que cada leitor será beneficiado com uma clareza ainda maior sobre a importância da inclusão e tenho grande orgulho do resultado incrível que foi construído pelos coautores e revisado pelo time da curadoria.




    Antonio Muniz




    Fundador da Jornada Colaborativa e JornadaCast


  








  

    PARTE I.
FATOS




    Por meio de dados iremos deixar explícita a relação entre a inclusão e os ecossistemas intra e extra organização.


  








  

    1. O que os números mostram




    Lucas Tito
Nathan Gerhard
Adriano Barros




    Os assuntos diversidade e inclusão têm ganhado cada vez mais atenção das empresas, seja por verem valor e benefícios ou por serem obrigadas legalmente. O fato é que é preciso falar sobre esses temas.




    Neste capítulo, pretende-se explicitar a relação entre diversidade e inclusão com tópicos como receita, fatia de mercado, segmentação, marketing, retenção de colaboradores e outros temas mensuráveis. Para isso, serão feitos questionamentos, levantamento de reflexões e serão respondidos os itens:




    ✓Empresas possuem somente um público para seus produtos e serviços?




    ✓Um público que não é o foco de uma empresa pode impactar seu negócio?




    ✓Um público pode se mostrar mais rentável do que outro?




    ✓Somente rentabilidade do público deve ser levada em conta para a estratégia de produto ou de serviço?




    ✓A diversidade e as chamadas minorias possuem lugar na rentabilidade de uma empresa?




    ✓As minorias são minorias econômicas ou são públicos rentáveis?




    ✓A inclusão e o respeito às diversidades impactam na margem de lucro das empresas?




    ✓O dinheiro movimentado por esses grupos minoritários realmente é irrelevante ou irrisório perto do dinheiro que um público dito “padrão”, “normal”, “ajustado”, “comum” etc. movimenta?




    Segundo um relatório de uso e receita do Spotify em 2020 (IQBAL, 2021), a ferramenta tem mais de 50 milhões de músicas em sua plataforma, sendo a mais significativa no mercado. Somente no primeiro trimestre, ele arrecadou 2 bilhões de dólares em receita e teve 286 milhões de usuários ativos em uma média mensal no mesmo período.




    De acordo com Derek Haines (2021), existiam mais de 6 milhões de e-books na loja Kindle em 2018, com uma estimativa crescente de 1 milhão por ano em novas publicações.




    Além disso, o Amazon Prime Reading possui uma seleção menor desses títulos, ainda na casa dos milhares, e o Audible possui uma coleção de mais de 200 mil audiobooks. Todo esse conteúdo é distribuído em diferentes formatos, categorias e gêneros. Note que os três produtos (Kindle, Amazon Prime Reading e Audible) possuem estratégias diferenciadas uns dos outros, investindo em diferentes públicos com diferentes formatos de negócio.




    Com isso, observa-se que a diversidade de público-alvo desses diferentes negócios demandou investimentos na variabilidade de conteúdos ofertados, o que impacta na fidelização dos distintos perfis de clientes, na expansão de negócio, na consolidação e vantagem competitiva de mercado e na maximização dos lucros.




    Até agora, foram fornecidos dois exemplos palpáveis de mercados extremamente reconhecidos e que se beneficiam da relação entre diversidade de público-alvo e variabilidade de conteúdo. Ainda é possível estender a lista para empresas de outros ramos, como telefonia, tecnologia, moda, cosméticos, alimentação, arte etc.




    Nesse sentido, uma organização precisa entender que seu(s) produto(s), serviço(s) ou projeto(s) impacta(m) pessoas com diferentes perfis, sobretudo no mundo globalizado e conectado em que se vive atualmente. Essas características potencializam a diversidade, que antes já envolvia aspectos individuais de cada ser e agora também contempla questões culturais, sociais e econômicas.




    Grande parte, senão toda parte, do sucesso das empresas está em focar em entregar valor para os clientes e tornar todo o público o mais feliz possível. Essa métrica tão humana (felicidade e satisfação) certamente se converte em receita e outras métricas de sucesso, sejam elas de eficiência ou eficácia.




    De certa maneira, é viável afirmar que quando uma organização não possui foco no usuário, cliente, parceiro e em seus colaboradores, ela acaba por não aproveitar a diversidade de perfis, gostos e desejos, o que pode acarretar sua estagnação ou até mesmo sua falência.




    Essa é uma premissa válida para muitos modelos de negócio, como, por exemplo, o Business to Business (B2B), Business to Administration (B2A), Business to Consumer (B2C), Consumer to Administration (C2A), Consumer to Consumer (C2C) ou até mesmo na perspectiva de Business to Employee (B2E). Outros modelos podem se aproveitar dessa premissa e idealmente espera-se que o façam, mas não é o objetivo estender esse debate focando nos diferentes modelos de negócio, mas, sim, na relação entre diversidade e inclusão com os impactos no mercado. A Figura 1.1 apresenta uma cadeia de suprimentos que representa as relações entre seus integrantes, desde os fornecedores até o consumidor final:




    [image: a figura intitulada CADEIA DE SUPRIMENTOS E RELAÇÕES DE NEGÓCIOS é composta por palavras e embaixo de cada uma delas pequenos desenhos com setas, letras e números. Fornecedores: desenho de três galpões com setas que apontam para a fórmula b2b. Fábricas: desenho de 3 fábricas interligadas por setas que apontam para a fórmula b2b. Na parte de baixo um prédio com cúpula que representa o governo. Atacadista: desenho de um galpão com setas que apontam para a próxima palavra: varejista. Varejista: desenho de duas lojas interligadas que apontam para o consumidor com as letras b2b. Consumidor: desenho de quatro pequenos balcões com vendedor e comprador interligados com as letras c2c.]




    Figura 1.1. Cadeia de suprimentos e relações de negócio entre integrantes.
Fonte: adaptado de Delfmann; Albers; Gehring (2002).




    A figura mostra a rede de uma cadeia de suprimentos avançada, em que seus integrantes possuem relação de dependência de materiais e de informações com integrantes de outras etapas da cadeia e com integrantes da mesma etapa da cadeia. Nessa cadeia de suprimentos existem diversos fornecedores que enviam matéria-prima para a fábrica processá-la e produzir suas mercadorias, estabelecendo uma relação B2B. Essa fábrica, por sua vez, vende e compra itens de outras fábricas para finalizar seus produtos, estabelecendo outra relação B2B. Além disso, essa fábrica possui relações com o governo, estabelecendo uma relação B2A, e transporta seus produtos acabados para o atacado, estabelecendo outra relação B2B. Esse atacado, por sua vez, distribui os mesmos produtos acabados para a rede varejista, estabelecendo outra relação B2B. A rede varejista, por sua vez, pode vender e comprar esses produtos acabados entre si, estabelecendo outra relação B2B. Além disso, a rede varejista vende esses produtos acabados para os consumidores finais, estabelecendo uma relação B2C. E, ainda, os consumidores finais podem possuir relações com o governo, estabelecendo uma relação C2A. Por fim, os próprios consumidores finais podem vender e comprar os mesmos produtos acabados entre si, estabelecendo uma relação C2C.




    Vale observar que no caso do B2B pode parecer difícil sentir essa conexão, mas, na verdade, não é. Basta seguir a seguinte linha de raciocínio: a fábrica possui clientes que são outras fábricas. Para essas outras fábricas são ofertados produtos e/ou serviços que servem como insumo ou matéria-prima para a produção de novas mercadorias e/ou serviços que, por sua vez, chegarão ao consumidor final. Isto é chamado de cadeia de suprimentos.




    Se a parte mais interessada dessa cadeia, que efetivamente faz o mercado girar (consumidor final), ficar insatisfeita com o que está recebendo, os impactos dessa insatisfação se propagam para toda a cadeia. Por exemplo: um usuário reclama em uma rede social da fábrica A, ele dissemina seu descontentamento para outros usuários, que juntos com ele deixam de comprar dela. A fábrica A deixa de lucrar e acaba diminuindo a troca financeira dela com seus parceiros (fornecedores B e C). Esses fornecedores B e C também transportam produtos e/ou serviços para a fábrica A2, que é concorrente da fábrica A. A fábrica A2 pode se posicionar contra a fábrica A e evoluir seus produtos e serviços, captando os clientes insatisfeitos da fábrica A. Ela pode também ficar neutra ou acompanhar o posicionamento/nível de qualidade da fábrica A e, se o fizer, terá impactos que também serão refletidos para os fornecedores B e C. Esse tipo de boicote, denominado social, é debatido no estudo de Breno de Paula Andrade Cruz, na Revista Brasileira de Gestão de Negócios (2017).




    Dessa forma, é fundamental ficar atento às oportunidades de mercado que podem aparecer, bem como às ameaças. Ambos os aspectos surgem da segmentação do público-alvo de uma empresa. É fato que não é viável considerar toda uma população como público-alvo de uma empresa, mas uma segmentação errada ou um processo de discovery falho pode acarretar problemas já mencionados, e não se limitar a eles. É preciso entender que as minorias também são parte dos consumidores ativos e que precisam ser incluídos na criação das personas. Muitas empresas podem ignorar dados na hora de segmentar e de se planejar e, por isso, alguns dados devem ser explicitados.




    Segundo dados da PNAD Contínua (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATÍSTICA, 2019), em 2019 o número de mulheres no Brasil é superior ao de homens. A população brasileira é composta por 48,2% de homens e 51,8% de mulheres. Nessa mesma pesquisa, 42,7% dos brasileiros se declararam como brancos, 46,8% como pardos, 9,4% como pretos e 1,1% como amarelos ou indígenas. A população negra brasileira é a soma de pretos e pardos, totalizando então 56,2%.




    Segundo o site de notícias Brasil de Fato (RAMOS, 2017), cerca de 10% da população brasileira se declara LGBT, porém esse número não é oficial, dado que instituições estatísticas, como o IBGE, não se preocupam com esse tipo de análise.




    Segundo o censo de 2010 do IBGE, 45,6 milhões de pessoas possuíam algum tipo de dificuldade, seja ela física, visual, auditiva ou intelectual. Esse número representava 23,9% da população naquele ano. Uma releitura dessa pesquisa, feita pelo mesmo instituto em 2018, demonstrou que aproximadamente 12,7 milhões de pessoas (6,7% da população) possuem não só uma dificuldade como também uma deficiência.




    No Brasil, 26,8% da população é obesa, enquanto 61,7% possuem sobrepeso. Esses dados foram retirados da agência de notícias do IBGE (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATÍSTICA, 2020) e refletem a realidade até 2019.




    Como foi discutido antes, as empresas possuem uma diversidade de público-alvo que impacta diretamente na variabilidade de produtos, serviços e processos ofertados ao mercado. Além disso, sabe-se que é impossível uma empresa atender a todos os públicos-alvo ao mesmo tempo, devido à limitação de recursos, principalmente em sua etapa de crescimento de negócio. Portanto, é necessário que a empresa priorize e foque em um público-alvo específico primeiro com o objetivo de conseguir uma boa margem de lucro, se estruturando no mercado aos poucos, para, posteriormente, se expandir para os demais públicos-alvo. Dessa forma, podemos levantar o seguinte questionamento: como uma empresa seleciona o público-alvo que pretende captar primeiro? A resposta é simples: métricas. A seguir, serão apresentadas algumas métricas interessantes (BENDLE et al, 2020), mas não se limite a elas.




    1.Número de visitantes: o número de visitantes é definido pela quantidade de pessoas que entraram em contato com o produto, serviço e/ou processo. Ele é importante para medir a frequência de pessoas que se interessaram pelos itens oferecidos pela empresa. Idealmente, o que deve ser observado nessa métrica é uma constante alta no decorrer dos meses. Se isso não estiver acontecendo é porque o seu negócio não está produzindo material relevante para o seu público-alvo.




    2.Leads e taxa de conversão: o objetivo de um maior número de visitas é a obtenção de mais leads. Os leads são aquelas pessoas que já ofereceram alguma informação pessoal, por exemplo, cadastro de identificação para ter acesso a algum material que sua empresa oferece, como e-book, newsletter etc. Essa métrica é muito importante para que você saiba quantas pessoas estão mais suscetíveis a fazer um negócio com a sua empresa. A proporção entre o número de visitantes e o número de leads é chamada de taxa de conversão.




    3.Número de vendas: certamente esta é a métrica que mais importa, afinal, o objetivo é sempre converter os visitantes em clientes, ou seja, fazer com que eles consumam os itens da empresa. Se o número de vendas da sua empresa não está coerente com o seu objetivo, atente-se à atuação do time de vendas: ele está agindo da melhor forma? A nutrição de leads está sendo feita adequadamente? Confira esses e outros aspectos que podem influenciar na sua taxa de conversão de vendas para garantir o sucesso dessa equipe.




    4.Retorno sobre o investimento (ROI): o retorno sobre o investimento também é muito importante para a sua empresa. Com o ROI é possível saber se o valor investido traz vantagens à empresa. Para esse cálculo você vai precisar saber o valor inicial investido e o retorno do investimento. A fórmula do ROI é: (Receita obtida – Investimento inicial)/Investimento inicial.




    5.Custo por aquisição de cliente (CAC): o custo por aquisição de cliente é uma métrica que apresenta o valor investido para conquistar cada novo consumidor para a sua empresa. Nesse caso, quanto menor for o valor, melhor o resultado. Você deve determinar um período de análise e, nesse tempo definido, dividir o total de investimento feito para a aquisição dos clientes pelo número dos novos clientes.




    6.Ticket médio: o ticket médio está relacionado com a quantidade de dinheiro que cada cliente gasta em média por compra. Esse valor pode ser influenciado pela oferta de descontos, promoções de pontos de venda e até mesmo por recomendações pessoais pelo vendedor (venda/venda cruzada). Manter uma variedade de produtos e ter todas as suas versões e tamanhos disponíveis também contribui para atender à demanda dos consumidores e aumentar seu ticket médio.




    7.Taxa de retenção de clientes: a retenção de clientes pode ser difícil de medir se o seu ciclo de compra for longo ou se o seu negócio girar em torno de vendas tipicamente únicas. No entanto, os serviços baseados em assinatura, as plataformas de e-commerce e a maioria das empresas convencionais pode medir a retenção de clientes. E elas assim o fazem, calculando a porcentagem de clientes que retorna à empresa para comprar de novo. Uma taxa de retenção de clientes baixa pode ser um sintoma de um produto ou serviço que não caiu no gosto do público, assim como ser um indicativo de falta de divulgação, entre outros fatores. A retenção também é importante para calcular o valor médio de um cliente.




    Portanto, teoricamente, as empresas que buscam identificar seu público-alvo principal devem realizar estudos, visando maximizar os indicadores descritos e, assim, planejar seu investimento na comercialização de produtos e serviços, além de campanhas de marketing que sejam do interesse, atendam e fidelizem o público-alvo que apresentou os melhores resultados para os requisitos discutidos.




    No entanto, é importante ressaltar que existem diversos fatores que devem ser levados em consideração para a seleção e priorização do público-alvo, além de não somente sua renda, como ocorre no pensamento de diversas organizações. Considerar somente essa variável pode levar as empresas a cometer um erro.




    Na verdade, por meio da avaliação das métricas descritas, essas empresas poderiam descobrir que seu público-alvo principal é outro. Não necessariamente possuindo grandes condições financeiras, mas por serem em grande quantidade, terem alto interesse, retornarem com frequência e serem fiéis. Essas outras variáveis podem impactar na lucratividade a médio e longo prazo, mais do que os indivíduos que possuem uma renda maior, mas são em uma quantidade menor, possuem pouco interesse e buscam a empresa pontualmente e que têm mais possibilidades justamente por estarem dentro de um “padrão” e não serem de uma “minoria”.




    Para exemplificar, a Apple é uma das maiores empresas tecnológicas do mundo e possui um investimento considerável na inclusão de pessoas com deficiência. Por isso, esse público, em sua grande maioria, compra dispositivos da marca, sendo que estes são bem mais caros que seus concorrentes com Android. Da mesma forma, uma loja que vende roupas de qualidade e do tamanho plus size captura uma clientela fiel que dificilmente consegue encontrar o que deseja em outras marcas do mesmo setor. Os mercados de maquiagem, tatuagem e cosméticos são escassos para pessoas negras e, por isso, ganham destaque quando adquiridos por esse público.




    Esses exemplos, no mínimo, instigam a pensar se o custo para adquirir um cliente de uma “minoria” é menor que os de uma “maioria”, visto que o ticket médio deles pode ser maior, o retorno sobre o investimento é maior, o número de visitas é maior, a taxa de conversão é maior, o custo de retenção é menor e assim por diante.




    Além disso, dando ênfase aos números relacionados à renda e ao poder de compra, que tende a ser o modelo mental mais usado na construção dos negócios, os dados a seguir podem ser observados:




    De acordo com os dados do Movimento Black Money (MBM), negros consomem o equivalente a R$ 1,7 trilhão ao ano no Brasil (EFE, 2019).




    Pesquisas recentes apontam que o público homossexual gasta 30% a mais do que os heterossexuais (PÚBLICO, 2013).




    Só no Brasil, eles movimentam aproximadamente R$ 150 bilhões por ano e seu potencial de compra foi estimado em quase R$ 420 bilhões, ou cerca de 10% da riqueza produzida no país, segundo dados da consultoria norte-americana Out Leadership, de 2015 (LIMA, 2020).




    Ainda que mulheres recebam menos que os homens, 37% dos lares brasileiros são chefiados por elas. À frente de famílias monoparentais, esse número sobe para 67%. Além disso, as mulheres estão ganhando mais espaço no mercado e diminuindo sua dependência dos homens. Segundo dados de 2016, do Boston Consulting Group, a representatividade da produção de riqueza por mulheres cresceu 25%. Dados da PWC consideram que, até 2025, 1 bilhão de mulheres a mais entrarão no mercado de trabalho. No microempreendedorismo, das pessoas que abrem um novo negócio por necessidade, 48% são mulheres. Esse dado é de um relatório do Global Entrepreneurship Monitor (REDATORES SANTA FÉ/FALOMI, 2019).




    Um relatório produzido pela Accenture (s.d.), mostra que as pessoas com deficiência ao redor do mundo possuem uma renda disponível de US$ 8 trilhões. Só nos Estados Unidos, o valor chega a meio trilhão de dólares e no Brasil, segundo o IBGE, a R$ 5,2 bilhões de reais. De acordo com o Instituto Americano de Pesquisas (AIR), as estimativas são extremamente conservadoras, principalmente porque essas pessoas com deficiência são comumente beneficiadas por uma ampla rede que inclui comunidades, amigos e familiares. Logo, o número de envolvidos que consomem ou direcionam produtos e serviços para esse público mais que dobra (TORNIERO, 2019).




    É importante ressaltar que quando falamos de pessoas com deficiência, os produtos consumidos são internacionais, visto que o mercado interno brasileiro produz e oferta poucos serviços para esse público. Por isso foram exemplificadas questões de acessibilidade, como é o caso dos produtos da Apple.




    Ainda que a análise mercadológica seja fundamental, somente ela não basta para definir se uma empresa é ou não inclusiva e diversa. Precisamos analisar também o ambiente interno e os aspectos culturais da organização. Afinal, uma empresa é sustentada pela influência externa que pode causar e pelo equilíbrio interno que precisa manter, sendo este último consequência da relação companhia versus colaboradores.




    Os dados apresentados a seguir foram obtidos por uma pesquisa on-line, conduzida pelo autor Adriano Barros, realizada entre os dias 03 de junho de 2020 e 15 de julho de 2020, disponibilizada no Instagram, Facebook e LinkedIn. 1.070 pessoas responderam, e, dessas, 979 respondentes foram considerados válidos. Esse processo de validação/invalidação de respostas seguiu um critério de conformidade entre respostas e o tipo de pergunta relacionada. Exemplo: na pergunta sobre com qual gênero o respondente se identificava, respostas como “com todas as pessoas” foram eliminadas por não representar um gênero específico e por não serem tratáveis como um dado de relevância estatística, visto que isso poderia significar diferentes respostas em uma única opção, o que iria enviesar a pesquisa.




    Os gráficos demonstram a amostra, suas percepções e realidades. Dividimos a amostra em dois perfis distintos:




    ✓Perfil “padrão”: homens, heterossexuais e brancos.




    ✓Perfil de “minorias”: mulheres ou negros ou pessoas com deficiência ou ­LGBTQIA+ etc.




    Os respondentes têm entre 18 e 70 anos, sem limitação por região, ou seja, pessoas de diferentes localidades do país participaram.




    Na Figura 1.2 apresentamos a distribuição da amostra de pesquisa: 11,44% do perfil “padrão” e 88,56% do perfil “minoria”.
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    Figura 1.2. Pesquisa 01 padrão x minoria.
Fonte: elaborada pelo autor Adriano Barros.




    Na Figura 1.3, frequência de discriminação no trabalho, a relação de pessoas do perfil “padrão” para o perfil de “minoria” que nunca sofreu preconceito é quase o triplo (35,71% x 12,34%). A relação entre os mesmos perfis, respectivamente, que sofreram pouco preconceito é próxima (41,07% x 30,10%), que sofreu algum preconceito é quase o triplo (16,96% x 40,83%), assim como a relação de sofrer muito ou sempre sofrer preconceito (5,36% x 14,76%) e (0,89% x 1,96%), respectivamente. A conclusão é que perfis “padrão” sofrem menos preconceito que uma pessoa do perfil de “minoria”.
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    Figura 1.3. Frequência de discriminação no trabalho.
Fonte: elaborada pelo autor Adriano Barros.




    Na Figura 1.4, sobre a frequência de discriminação no processo seletivo, 13,39% do perfil “padrão” acredita que sempre existe preconceito e discriminação, enquanto para as “minorias” o número sobe para 23,99% (quase o dobro); o perfil “padrão” acredita que há preconceito na maioria dos casos em uma proporção de 37,50% contra 50,29%; 41,07% dos respondentes “padrão” acreditam que a discriminação existe somente em casos isolados e para perfis de “minoria” o número desce para 20,88% (metade). Por fim, quase 0 dos respondentes de ambos os perfis acreditam que nunca há preconceito e discriminação, mas 8,04% e 4,15% não souberam responder (“padrão” e “minorias”, respectivamente). Esse gráfico leva à conclusão de que “minorias” detectam um número muito superior de casos de preconceito à medida que pessoas do perfil “padrão” tendem a não acreditar, ter dificuldade de detectar ou baixa probabilidade de presenciar esses contextos.
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    Figura 1.4. Frequência de discriminação no processo seletivo de trabalho.
Fonte: elaborada pelo autor Adriano Barros.




    Na Figura 1.5, fica explícita a diferença entre percepção e realidade dos dois perfis. Foi chamada de percepção a capacidade de um perfil de responder se na opinião dele há ou não preconceito, enquanto realidade é a capacidade de presenciar e identificar situações onde o preconceito ou a discriminação estiveram presentes no ambiente de trabalho. Na perspectiva do perfil “padrão”, 85,71% responderam sim, 8,04% responderam talvez e 6,25% responderam não, contra 88,12% para sim, 6,57% para talvez e 5,31% para não na perspectiva de um perfil de “minoria”. Isso significa que os discursos de ver o preconceito no mundo e a discriminação é de certa maneira próxima. Ainda assim, os dados sobre a realidade trazem um ponto de vista diferente. Na realidade do perfil “padrão”, 66,07% responderam sim, 20,54% responderam talvez e 13,39% responderam não; já no perfil de “minoria” 80,39% responderam sim, 11,30% responderam talvez e 8,30% responderam não. Essa última comparação evidencia que existe uma diferença entre o discurso e a prática e que a vivência é uma variável relevante para detectar situações de preconceito e discriminação.
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    Figura 1.5. Perspectiva x realidade de discriminação no trabalho.
Fonte: elaborada pelo autor Adriano Barros.




    Espera-se que os números apresentados durante o capítulo tenham sido suficientes para mostrar que diversidade e inclusão são temas importantes e que as empresas precisam atuar com mais ênfase. Essa atuação vai desde o desenvolvimento e a oferta de produtos e serviços até a criação de uma cultura corporativa com representatividade, ou seja, ter um conjunto de colaboradores, incluindo o time de executivos, tendo em sua composição pessoas diversas em questão de gênero, raça, orientação sexual e outras características, como deficiência de maneira expressiva – e, que sendo assim, essas pessoas possam exercer suas funções e ajudar a empresa a crescer. Acredita-se que essas atitudes terão um impacto positivo em várias frentes, incluindo lucratividade, a imagem da marca, o engajamento dos funcionários, dentre outros aspectos. No texto discorremos também sobre a diferença clara que existe entre perfis “padrão” e perfis “minoritários” em diferentes ambientes e o quanto essa diferença fica explícita entre discursos e práticas. Tendo isso em vista, nossa perspectiva para o futuro é a de que a temática ganhe cada vez mais foco e que atitudes sejam tomadas para que o cenário mude a favor da inclusão e da diversidade.


  








  

    PARTE II.
HISTÓRIA E CONTEXTO




    Deixaremos explícitas as relações históricas dos grupos sociais, como eles eram tratados mediante contextos, o impacto disso nos dias atuais e os efeitos sociais e culturais dessas práticas. Dessa forma, fundamentaremos a construção de um ambiente melhor do que temos, levando em conta essa bagagem histórica.


  








  

    2. Estigma




    Jucilene Braga Rodrigues




    O que é estigma?




    Do grego stígma, pelo latim stigma. De acordo com os dicionários, podemos encontrar alguns significados dessa palavra. Substantivo masculino: estigma é ocasionado por alguma marca natural no corpo, sinal ou cicatriz entre outros significados. Encontramos ainda alguns sinônimos como: sinal, mancha, marca desonrosa etc. Podemos observar que o seu significado e seus sinônimos remetem a questões desagradáveis.




    Quando falamos de estigma social, podemos dizer também que estigma é uma forte desaprovação de características ou crenças pessoais que vão contra normas culturais. Estigmas sociais frequentemente levam, em um sentido contemporâneo, à marginalização.




    Carlos Bacila, autor do livro “Criminologia e Estigmas: um estudo sobre os preconceitos” (2015), discorre em seus estudos sobre a origem histórica dos preconceitos. Bacila equipara os estigmas, no aspecto subjetivo, às metarregras (regras práticas de rua), que o autor denomina de “metarregras negativas”, porque não possuem fundamento racional. O estigma causa desagregação social e prejuízos para pessoas e comunidades.




    Segundo Erving Goffman (1988), os estigmas podem se apresentar de três maneiras:




    1.Deformações físicas (deficiências motoras, auditivas, visuais, desfigurações do rosto etc.).




    2.Características e alguns desvios de comportamento (distúrbios mentais, vícios, toxicodependências, sexualidade, reclusão prisional etc.).




    3.Estigmas tribais (relacionados com a pertença a uma raça, nação ou religião).




    Embora as características sociais específicas que se tornaram estigmatizadas possam variar através do tempo, as três formas básicas de estigma (deformidade física, características pessoais e status tribal desviante) são encontradas na maioria das culturas e épocas, levando alguns psicólogos a teorizar que a tendência para estigmatizar possa ter raízes evolucionárias.




    Há também estigmas de comportamento que definem e limitam aspectos da vida cotidiana. A cor rosa apenas para mulheres e futebol somente como esporte de homens, por exemplo, são estigmas. Outro exemplo: roupas largas são para homens e roupas justas para mulheres. Pessoas que não seguem essas normas podem ser consideradas homossexuais ou fora do padrão.




    Qual mulher não cresceu ouvindo que deveria se casar e ter filhos quando adulta? Talvez isso atualmente não ocorra com tanta frequência, mas a realidade é que essa é uma crença que ainda permeia em determinadas sociedades. Desde pequena, a menina ganha bonecas para fingir ser mãe e brinquedos relacionados a utensílios domésticos para simular a sua vida de dona de casa. Hoje, porém, já encontramos brinquedos como notebooks, caixa registradora etc. que dão a ideia de que as mulheres podem atuar fora de casa.




    Outra coisa que me lembro de quando era criança é de ouvir que meninas só podem brincar com meninas e meninos com meninos. Caso algum menino se infiltrasse no meio de um grupo de meninas, ele já era olhado de maneira desconfiada, pois o seu comportamento demonstrava que a sua orientação sexual poderia ser duvidosa.




    Por mais que essas e outras atitudes tenham pertencido com mais força a um passado não tão distante assim, percebemos que ainda hoje deparamos com pessoas que pensam da maneira antiga.




    Uma pessoa com deficiência, quando está nas ruas, ainda é observada de diversas maneiras. Um cego com sua bengala parece tão vulnerável ao descer uma escada que é inimaginável que o mesmo indivíduo tenha feito um salto de paraquedas na semana anterior.




    A todo momento recebemos rótulos e colocamos também. Ignoramos a realidade com a ideia de que tudo o que sabemos nos basta para definir algo ou alguém. Claro que isso em sua grande maioria é feito de maneira inconsciente, porque muitas de nossas atitudes fazem parte do que aprendemos ao longo da vida e do meio onde vivemos.




    Quem nunca se pegou surpreso por uma desconstrução de rótulo?




    Quando estamos abertos ao conhecimento e a novas ideias, conseguimos compreender e mudar o campo de visão para que os mitos sejam desvendados e os rótulos rasgados.




    Citei o que ocorre no social; mas e no mundo corporativo?




    Será que as vagas deixam de ser preenchidas simplesmente porque a cabeça pensante de um selecionador ou ainda de um gestor limitou a contratação de um profissional só porque ele é considerado diferente?




    Ao longo dos anos muitas evoluções aconteceram, porém ainda temos muito o que conquistar e espaços a ocupar.




    Retomando a situação das mulheres, observamos que em um tempo não tão distante tivemos a geração que vivia somente para o lar, marido e filhos. Hoje encontramos muitas profissionais ocupando cargos elevados, coisa inimaginável até pouco tempo atrás.




    De acordo com a página da UNICESUMAR (2019) (universidade presente em vários estados brasileiros), foi a partir do desenvolvimento da indústria que as coisas começaram a mudar um pouco. As mulheres também passaram a trabalhar nas indústrias, que precisavam de mão de obra. Como recebiam salários mais baixos, o setor industrial começou a priorizar o trabalho feminino. Embora elas tivessem começado a trabalhar fora, os maridos continuavam sendo os principais provedores por receberem mais. Assim, ao mesmo tempo em que os empregos nas indústrias contribuíram para inserir as mulheres no mercado de trabalho, eles reforçaram a desigualdade por meio da diferença de salários.




    Foi a partir da década de 1970 que elas começaram realmente a ocupar outros espaços fora do lar. Isso porque passaram a exercer funções consideradas um pouco mais relevantes pela sociedade, como de costureiras, professoras ou funcionárias do comércio. Essa mudança tem a ver com o próprio contexto histórico da época, em que vários movimentos passaram a ir às ruas para exigir os seus direitos.




    Importante dizer que, mesmo com todas essas conquistas, ainda deparamos com gestores que deixam de contratar esse público, porque ser mulher significa que ela será mãe e prejudicará o rendimento de sua equipe. Será que isso é realmente um motivo? Proponho a reflexão para você, leitor, que pretende mudar essa realidade.




    Se por um lado vemos a situação das mulheres, por outro lado temos o público de pessoas com deficiência. É fato que houve muitas conquistas, mas ainda esbarramos com muitos mitos que rondam as cabeças dos empresários.
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