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WORK PASSION, IDENTIDADE ORGANIZACIONAL E DESENVOLVIMENTO 

SUSTENTÁVEL: O CASO DE UMA EMPRESA VAREJISTA BRASILEIRA 

DURANTE A PANDEMIA DE COVID-19 

1 INTRODUÇÃO 

Popularmente fala-se que o ser humano é movido por paixões. Na literatura acadêmica, 

a paixão é definida como uma forte inclinação a uma atividade ou algo que o indivíduo goste, 

considere importante, invista considerável tempo e energia regularmente, além de ser 

internalizada na sua identidade (VALLERAND et al., 2003). No contexto organizacional, por 

sua vez, em que se tem uma dinamicidade constante, argumenta-se que o fomento à paixão por 

parte da organização pode ser um desafio que se atrela à sua identidade. Neste estudo, entende-

se como identidade organizacional o conjunto de representações e significados compreendidos 

por seus integrantes (ALBERT; WHETTEN, 1985).  

 Além da própria paixão, percebe-se que um elemento definidor à identidade 

organizacional é a sua visão de sustentabilidade que, ao entrelaçar-se a debates voltados à 

escassez e finitude de recursos naturais também se volta a discussões sobre problemas e 

desigualdades sociais, tornando-se elementos essenciais à qualidade e desenvolvimento da vida 

humana e das próprias organizações (JAMIESON, 2017).  

Nessa seara, sabendo-se que a paixão, a identidade organizacional e a sustentabilidade 

são elementos fundamentais ao funcionamento de uma organização, o objetivo delineado para 

este estudo foi analisar a relação entre work passion, identidade organizacional e 

desenvolvimento sustentável em uma empresa varejista brasileira. Para isso, adotou-se a 

estratégia de estudo de caso (STAKE, 1995), seguindo-se as etapas delineadas por Toledo e 

Shiaishi (2009). Utilizando-se de dados secundários, todos de acesso público, procurou-se 

analisar reportagens e outras divulgações da empresa escolhida que delimitassem paixão pelo 

trabalho, identidade organizacional e desenvolvimento sustentável. 

         Como principais resultados, pode-se perceber que, apesar de conectadas pela literatura, 

o entrelaçamento entre identidade organizacional, paixão pelo trabalho e o desenvolvimento 

sustentável traduz-se em um grande desafio às organizações pois, a consolidação de sua 

identidade, juntamente a ações sustentáveis, requer constantes adaptações e ajustes das 

dinâmicas de implementação de seus programas e da própria dinâmica organizacional. Nesse 

contexto, a necessidade de um alinhamento ético entre o que se prega e o que efetivamente se 

realiza, para que assim, fomente-se uma paixão compartilhada e alinhada aos objetivos tanto 

dos indivíduos que ali exercem suas funções, quanto aos objetivos de uma organização.  

2 REFERENCIAL TEÓRICO  

2.1 WORK PASSION  

A work passion é definida como uma forte inclinação para uma atividade que o 

indivíduo goste, ache importante e em que invista expressivo tempo e energia, sendo esta 

atividade internalizada na sua identidade (VALLERAND et al, 2003). De acordo com esse 

entendimento, para que uma atividade represente uma paixão, esta tem que ser significativa à 

pessoa, fazendo com que um tempo seja a ela despendido regularmente (VALLERAND et al., 

2003). Ao inserir-se em tal seara, a work passion retrata a paixão direcionada à atividade 

laboral, contudo, seu significado e abordagem pode variar a depender da perspectiva adotada.    

         Apesar da proposição de Vallerand et al. (2003) ser tratada como específica ao 

indivíduo, ressalta-se que conforme delineado por Ashkanasy (2003), o estudo das emoções em 

um contexto organizacional pode assumir perspectivas multiníveis. Conforme exposto pelo 

autor, existem 5 níveis que permitiriam a análise de emoções: intrapessoal, entre pessoas, 

interpessoal, grupal e por fim, o organizacional. Sabendo-se das especificidades referentes à 

paixão, pretende-se com este trabalho analisá-la em nível organizacional, uma vez que 
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conforme pontuado por Ashkanasy (2003), neste nível é possível analisar as emoções conforme 

as políticas organizacionais, os requisitos voltados à inteligência emocional, clima emocional e 

à própria cultura da organização, bem como demais componentes que possam se entrelaçar à 

organização como um todo. 

Assim, a paixão, ao ser analisada sob o nível organizacional, pode referir-se à paixão 

presente como um traço da cultura organizacional e nos seus aspectos de clima, identidade e 

comprometimento. Por exemplo, Obeng e Eshun (2020), nos seus estudos sobre paixão e clima 

organizacional, identificaram que a paixão está relacionada ao clima organizacional nos seus 

aspectos: instrumental (relativo aos procedimentos para a realização das tarefas), cognitivo 

(referente ao envolvimento psicológico do indivíduo para a realização das tarefas) e emocional 

(concernente às relações interpessoais sociais que existem entre os indivíduos, como 

cooperação e amizade). 

Para que a paixão passe a se tornar um elemento do nível organizacional, destaca-se o 

papel da paixão entre os líderes e a interação com suas equipes de trabalho e, por conseguinte, 

com o próprio contexto organizacional. Por exemplo, Cherkowski, Kutsyuruba e Walker (2020) 

concluíram que diretores de escola no Canadá sentiam que alcançavam mais sucesso e bem-

estar no trabalho quando colocavam o valor “paixão” como prioridade na sua atuação 

profissional, acompanhado de outros valores como propósito, disponibilidade e execução. Ao 

nortear a sua gestão pela paixão e outros valores, os pesquisadores sugeriram que essa é uma 

abordagem positiva baseada em pontos fortes dos líderes, oferecendo uma perspectiva 

alternativa para apoiar e encorajar o bem-estar no trabalho. 

Por sua vez, Ho e Astakhova (2020) encontram como resultados principais que a paixão 

obsessiva dos líderes é transferida para os liderados por meio da liderança transacional, 

enquanto a paixão harmoniosa dos líderes é pela liderança carismática (ou transformacional). 

Houve também a constatação de que a transferência de paixão aqui não se refere apenas ao 

“contágio emocional” (fenômeno de natureza mais simples, que está ligado à imitação), mas é 

um processo mais complexo, pois interfere na própria paixão do liderado.  

 

2.2 IDENTIDADE ORGANIZACIONAL  

A identidade pode ser tida como um estatuto definido a partir de referências que podem 

ser intactas ou modificáveis com o tempo. Assim, a definição do “eu” é construída a partir da 

autopercepção, por meio das necessidades psíquicas: consciência, inconsciência, fragilidade, 

medos, desejos e motivos (FREITAS, 2010). Ao compreender as referências dos indivíduos ao 

formar a sua identidade, afirma-se que as relações sociais são consonantes com essa 

constituição. Dessa forma, a partir das atividades do cotidiano dos indivíduos é possível alinhar 

esses elementos aos processos de identidade e identificação nas organizações (CASTELLS, 

2013).  

Nas organizações, as questões de identidade têm sido proeminentes durante as últimas 

três décadas, principalmente na procura por respostas sobre o valor simbólico e cultural dos 

negócios (DEHAENE-LAMBERTZ et al., 2015). Para Albert e Whetten (1985), o termo 

“identidade organizacional” conceitua-se como um conjunto de representações de seus 

integrantes, pois são eles que compreendem e dão significado à organização. Salienta-se que a 

noção de representação provinda dos observadores externos se relaciona a uma imagem 

organizacional, mas não necessariamente faz parte da identidade em si, mesmo que exista uma 

relação entre os fenômenos das representações e dos observadores (ALBERT; WHETTEN, 

1985; DUTTON; DUKERICH, 1991; MACHADO, 2005).  

O conceito de “identidade organizacional” que surgiu em 1985 com o trabalho de Albert 

e Whetten faz alusão a uma dimensão subjetiva da identidade. Fernandes, Marques e Carrieri 

(2010) concluem que essa dimensão representa que a identidade “é concebida como um 

processo de construção social que resulta na percepção dos indivíduos sobre os atributos 
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centrais, distintivos e duradouros da organização” (FERNANDES; MARQUES; CARRIERI, 

2010, p.47).  

Quase a totalidade dos estudos de identidade organizacional se baseiam na conceituação 

de Albert e Whetten (1985). Essa centralidade diz respeito ao que é essencial para a 

organização: seus atributos fundamentais, sistema interno de crenças, normas e valores que 

constroem sentido do que é a organização e do que ela representa para os seus colaboradores, 

levando a pesar, o que distingue o grupo e a organização das demais definindo a individualidade 

da organização (FERNANDES; MARQUES; CARRIERI, 2010). 

As pessoas que se (re)conhecem nas organizações e constituem um entrelaçamento 

psicológico entre elas e a organização podem propiciar a compreensão da complexidade da 

identidade organizacional, o que contribui para o entendimento dos paradoxos e dos aspectos-

chaves que constituem a organização. Isso tende a mobilizar a ação das pessoas no contexto das 

organizações (FERNANDES; MARQUES; CARRIERI, 2010).  

Neste estudo, a identidade é entendida a partir do conceito de Albert e Whetten (1985), 

que definem a identidade organizacional como um conjunto de representações de seus 

integrantes, pois são eles que compreendem e dão significado à organização.  Assim, destaca-

se que essa identificação pode ocorrer com base em duas dimensões: a do objeto focal e a da 

observação. A dimensão focal refere-se a quem o conceito é aplicado, no sentido de ‘possuir a 

identidade’ aplicando-se, por exemplo, ao indivíduo, grupo ou organização. Já a dimensão da 

observação refere-se à forma pela qual a identidade é observada de forma interna ou externa, 

como por exemplo a identidade individual. Ambas as dimensões são distinguidas por meio do 

objeto pelo qual o conceito é utilizado (CALDAS; WOOD JR, 1997). 

Para os autores, esse significado deriva da resposta da seguinte questão: “quem somos 

nós como organização?” (WHETTEN; GODFREY, 1998, p. 34). Ainda segundo Machado 

(2005), a identidade de uma organização também pode ser compreendida pela imagem 

cognitiva assimilada dos integrantes, prevalecendo o consenso coletivo diante da percepção da 

organização, mesclando, muitas vezes, as abordagens da identidade e da identificação 

organizacional, pois para a autora não existe identidade sem identificação (MACHADO, 2005).  

A partir dessa dinâmica, construir a própria identidade torna-se um desafio no sentido 

de encontrar um equilíbrio entre nós e o que os outros esperam que sejamos, nesse caso a 

organização. Embora cada organização possua suas individualidades, a construção do conceito 

está sempre associada ao outro e às experiências de socialização, constituindo a ideia de que, 

por meio de um referencial, deve-se observar a formação de identidade dos indivíduos. 

Consonante a isso, os autores Whetten e Godfrey (1998) defendem que a identidade 

organizacional é sempre resultado das múltiplas identificações do indivíduo (WHETTEN; 

GODFREY, 1998; CARRIERI et al., 2010).  

Assim, quando se fala em identidade, também se enfatiza o processo de identificação 

entre o indivíduo e a organização.  Sabendo disso, de acordo com Caldas e Wood Jr (1997), a 

identidade pode ser estudada em um contexto que já pode ser considerado clássico nos estudos 

organizacionais brasileiros. 

 

2.3 DESENVOLVIMENTO SUSTENTÁVEL 

Os constantes debates sobre a sustentabilidade, desde as pressões dos movimentos 

ambientalistas que se intensificaram efetivamente a partir da década de 60, vêm criando ações 

de mudança de comportamento das pessoas. A sustentabilidade é refletida diante da escassez e 

finitude dos recursos naturais, bem como de problemas e desigualdades sociais, os quais, 

aliados à economia, se tornam elementos essenciais para a qualidade e desenvolvimento da vida 

humana e não humana (JAMIESON, 2017). 

Esses entendimentos e investidas ambientais e sociais resultaram no posicionamento 

institucional e político de países e organizações internacionais direcionado para o 
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desenvolvimento sustentável (MOHRMAN; WORLEY, 2010). De forma geral, entende-se o 

desenvolvimento sustentável como aquele que visa atender as necessidades sociais, econômicas 

e culturais da atual e futuras gerações, equilibrando com o uso razoável dos recursos naturais 

(ELKINGTON, 2004, p. 5). 

No ambiente das organizações, essa discussão se desenvolve por meio do aumento da 

percepção de seu impacto nos diversos ecossistemas ambientais e sociais (MOHRMAN; 

WORLEY, 2010) e da necessidade de pensar em práticas organizacionais que amenizem os 

efeitos negativos no meio ambiente e na vida das pessoas (MACKE; GENARI, 2019; 

NEUGEBAUER et al., 2016; STANIŠKIENĖ; STANKEVIČIŪTĖ, 2018). Assim, ao longo 

dos anos as discussões sobre o desenvolvimento sustentável foram direcionadas para elaboração 

de práticas que envolvem ações de pessoas, cidades e organizações por meio dos Objetivos para 

o Desenvolvimento Sustentável – ODS, que visam inspirar práticas sustentáveis. 

O empenho das organizações em atuar nas atividades de sustentabilidade preconizadas 

nos ODS, decorre de seu alto valor de mercado pelos acionistas e consumidores de seus 

produtos (OLIVEIRA et al. 2021). E, pode produzir uma identidade organizacional que 

influencia as ações de seus membros, por meio da clareza ao fornecer referências para orientar 

as interpretações gerenciais sobre as lógicas estratégicas de sustentabilidade (CHANG et al., 

2019). Nesse sentido, a sustentabilidade nas organizações pode ser entendida como um aspecto 

da identidade organizacional, mas também pode ser assumida no comportamento dos 

trabalhadores por meio de elementos afetivos como a paixão. 

3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS  

No intuito de alcançar o objetivo deste artigo – que é analisar a relação entre work 

passion, identidade organizacional e desenvolvimento sustentável em uma empresa varejista 

brasileira – foi adotada a estratégia de estudo de caso. De acordo com Stake (1995), essa 

estratégia representa o estudo acerca de um fenômeno simultaneamente particular e complexo, 

investigando-se a natureza e o histórico do caso, além do seu contexto (físico, econômico, 

político, legal, entre outros) e outros aspectos que tornam as suas especificidades claras e 

relevantes. 

            A elaboração deste estudo de caso seguiu três das principais etapas elencadas por Toledo 

e Shiaishi (2009), descritas a seguir. Na primeira etapa realizou-se a delimitação da unidade-

caso, onde foi escolhida como caso a empresa brasileira Magazine Luiza. Também conhecida 

no mercado brasileiro como Magalu, a empresa é uma das três maiores varejistas brasileiras em 

termos de faturamento, tendo alcançado R$36,1 bilhões em 2021 (IBEVAR-FIA, 2021). 

Naquele mesmo ano, a empresa recebeu o certificado de 1º lugar do prêmio “Melhores 

Empresas para Trabalhar” (GPTW, 2021). É uma das quatro únicas empresas brasileiras de 

capital aberto no setor de eletrodomésticos (B3, 2022). Em 2022 também foi considerada uma 

das duas marcas mais fortes do varejo eletrônico no Brasil segundo consumidores brasileiros 

(ISTOÉ DINHEIRO, 2022). 

Na segunda etapa ocorreu a coleta dos dados. Foram localizados os seguintes 

documentos disponíveis ao público pela própria organização em análise em seu sítio eletrônico: 

informações históricas e de cunho estratégico (estratégias de mercado, valores, cadeia de valor 

e informações aos acionistas) e de sustentabilidade. Além disso, foram identificadas entrevistas 

com gestores e notícias divulgadas em jornais e revistas de grande circulação no Brasil acerca 

das ações estratégicas da empresa. A referida busca foi realizada delimitando-se o lapso 

temporal entre janeiro de 2019 até dezembro de 2021, por meio de uso dos descritores 

“Magazine Luiza”, “Magazine Luiza e sustentabilidade” e “Magazine Luiza e desenvolvimento 

sustentável”. Em suma, quanto às fontes de coleta e quantitativo de reportagens localizadas, 

identificou-se: 26 notícias no jornal O Estado de São Paulo; 68 notícias no jornal Folha de São 

Paulo; 9 notícias no portal de notícias G1; 21 notícias no jornal O Globo. 
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Já na terceira etapa de elaboração deste estudo de caso houve a análise e interpretação 

dos dados. A análise dos dados foi realizada por meio das três fases da análise de conteúdo 

preconizada por Bardin (2011). A primeira fase refere-se a ‘pré-análise’ na qual as ideias 

iniciais acerca do fenômeno investigado foram sistematizadas pela leitura e releitura das 

reportagens coletadas, bem como pelas informações colhidas no site oficial da empresa.  

A segunda fase se remete à ‘exploração do material’ na qual o conteúdo lido foi então 

codificado, classificado e categorizado. Foram estabelecidas três unidades de registro iniciais: 

uma voltada para a identificação de elementos que compunham o histórico da empresa estudada 

e mais duas com foco nas ações de desenvolvimento sustentável implementadas pela empresa 

(“inovação e meio ambiente” e “bem-estar das pessoas”). Em seguida, todo o material coletado 

foi codificado por mais duas unidades de registro, com códigos pré-estabelecidos com base no 

referencial teórico utilizado no artigo. Assim, foram definidas as seguintes unidades de registro: 

“paixão da empresa e dos líderes pelo desenvolvimento sustentável” e “desenvolvimento 

sustentável como elemento da identidade organizacional”.  

Por fim, na terceira fase da análise de conteúdo, houve o ‘tratamento, inferência e 

interpretação’. A partir dos códigos estabelecidos e sistematizados na etapa anterior, foi 

realizada uma análise crítica e reflexiva das informações, a qual será apresentada nas seções a 

seguir. 

 

4. APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS 

 4.1 DESCRIÇÃO E HISTÓRICO DA EMPRESA 

A rede de varejo Magazine Luiza S.A., conhecida como Magalu, é uma plataforma 

digital de varejo brasileira multicanal. A organização tem como missão "Ser uma empresa 

competitiva, inovadora e ousada, que visa sempre ao bem-estar comum". Os documentos 

institucionais informam diversas linhas de produtos e serviços para a família brasileira, 

presentes em lojas físicas, virtuais ou online, buscando ‘encantar’ seus clientes com 

atendimento diferenciado e preços competitivos (PORTAL MAGAZINE LUIZA, 2022).   

A empresa foi fundada em 16 de novembro 1957 pelo casal de vendedores Luiza e 

Pelegrino Donato em Franca, interior de São Paulo, Brasil. Nas décadas de 1970 e 1980, a 

empresa inicia sua expansão com as primeiras filiais no interior de São Paulo e Triângulo 

Mineiro. Mais tarde, a expansão continua levando a organização para o Paraná e Mato Grosso. 

Na década de 1990, Luiza Helena Trajano, sobrinha da fundadora, assume a liderança da 

organização e as primeiras lojas virtuais são inauguradas, tornando-se precursora em vendas 

online (PORTAL MAGAZINE LUIZA, 2022).   

Em 2002, quando pouco se falava em sustentabilidade, a organização apresenta o "Ciclo 

Crescimento Sustentável" em que a empresa assume tal posicionamento e propõe uma 

fabricação sustentável (PORTAL MAGAZINE LUIZA, 2022). A organização continuou a 

inovar ao expandir também as lojas físicas ao longo das duas últimas décadas, investindo em 

qualidade de atendimento e marketing, como ocorreu na copa do mundo de 2014. Em 2015, a 

organização passou por uma transformação digital lançando uma nova versão de aplicativo para 

celulares, bem como a implantação de mobiles para vendas nas lojas físicas (PORTAL 

MAGAZINE LUIZA, 2022).   

Em 2018, a organização foi apontada como uma das mais inovadoras do Brasil pela 

revista americana Fast Company, em que o "O app do Magalu é um dos mais bem-sucedidos 

apps de compras do Brasil, com 26 milhões de downloads e uma participação de cerca de 40% 

dos pedidos online da companhia". Em 2020, frente às limitações de isolamento impostas pelo 

combate à disseminação da COVID-19, a empresa acelerou seu processo de digitalização e 

desenvolveu ainda mais a sua multicanalidade, acelerando a velocidade da entrega para o cliente 

final (PORTAL MAGAZINE LUIZA, 2022). 
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Em 2022, as ações da Magazine Luiza recuaram e Luiza Trajano deixou a lista da Forbes 

Fortuna. A organização sofreu com o impacto da inflação no bolso dos consumidores. 

Atualmente, Trajano possui pouco mais de 17% do Magazine Luiza. Em 2015, a executiva 

passou o cargo de CEO para seu filho Frederico Trajano. Desde então ela ocupa o posto de 

presidente do conselho (FOLHA, 2022).  

 

4.2 DESENVOLVIMENTO SUSTENTÁVEL VOLTADO PARA A INOVAÇÃO E MEIO 

AMBIENTE  

Em novembro de 2019, as ações do Magazine Luiza eram consideradas como o grande 

destaque do momento na Bolsa de Valores brasileira. Naquele momento, especialistas 

indicavam que a empresa era a “queridinha do mercado” não somente aos seus investidores, 

mas, em relação a pessoas físicas e seus clientes (CARVALHO, 2019). No entanto, em junho 

de 2022, a empresa sofreu uma série de oscilações no que tange ao valor de suas ações 

(ESTADÃO, 2022; FOLHA DE SP, 2022). 

Seus gestores frequentemente associam a organização como à frente de seus pares 

(CARVALHO, 2019) e seu movimento de expansão não é relativamente recente, uma vez que 

em 2016, o Magazine Luiza foi considerado a empresa de capital aberto que mais se valorizou 

no mundo. Agora em 2022, as estratégias se voltam à busca de maior capilaridade para atingir 

regiões onde não há tanta concentração de sua concorrência (ESTADÃO, 2022; FOLHA DE 

SP, 2022). 

Com os impactos da pandemia de COVID-19, período em que a empresa 

deliberadamente renunciou às suas margens de lucro com o propósito de crescer com mais 

velocidade, o Magazine Luiza foi na contramão do mercado e investiu em lojas físicas sob a 

alegação de que não se poderia separar as lojas físicas do comércio digital (VIECELI, 2021; 

ESTADÃO 2022). Neste sentido, a organização utiliza suas redes de lojas como pequenos 

centros de distribuição e, mesmo diante dos períodos em que se mantinha o isolamento social, 

com 25% de suas lojas fechadas durante a pandemia, houve o crescimento de suas vendas (O 

GLOBO, 2022). 

Para tornar isso viável, a organização tem realizado uma série de aquisições (O GLOBO, 

2021). Em números, desde 2017 foram adquiridos mais de 20 negócios de varejo, e-commerce, 

serviços financeiros, marketing, conteúdo, entretenimento e até mesmo, na área de educação 

(MARTINEZ, 2020; SERENTINO, 2021; CAVALCANTI, 2021). Além das aquisições, a 

empresa também anunciou investimentos em marca própria sob a justificativa de, além de 

melhorar seus processos próprios, digitalizar o varejo brasileiro (MADUREIRA, 2021). O atual 

CEO da empresa diz durante eventos com lojistas que não há mais retorno à digitalização vivida 

pelo comércio brasileiro e pontua que é necessário que não apenas os vendedores estrangeiros 

se beneficiem com essas alterações, mas também e principalmente, os vendedores nacionais 

(CAVALCANTI, 2021; NASCIMENTO, 2021; MADUREIRA, 2021; OLIVEIRA, 2021; 

SERENTINO, 2021). 

          Um ponto de destaque é que o “rosto” para suas ações é a assistente virtual da varejista, 

que se tornou influenciadora somando milhões de seguidores em suas redes sociais 

(MADUREIRA, 2021). Nesse processo de crescimento e mudanças, a empresa ainda trouxe 

consigo o que chamaram de “compromisso ambiental” em que, desde 2021, suas lojas físicas 

passam a atuar com logística reversa e, de acordo com gestores da organização, uma vez que a 

empresa é a responsável pelas vendas de tais produtos, não existe a possibilidade de se ausentar 

quanto aos destinos pós utilização de tais materiais (CUNHA, 2021). 

      Diante de tamanha evolução, de mudanças e toda dinamicidade presentes no processo de 

sustentabilidade que se volta não somente à inovação e ao ambiente, mas também, à sua sinergia 

enquanto organização, Serentino (2021) indica que, quando uma empresa de varejo passa a ter 

seu marketplace como principal via de crescimento, ela gradativamente se torna uma empresa 
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de serviços. No caso do Magazine Luiza, o autor aponta que já não se define mais essa 

organização como pertencente ao varejo, mas sim a um ecossistema de negócios.   

 

4.3 DESENVOLVIMENTO SUSTENTÁVEL VOLTADO PARA O BEM-ESTAR DE 

PESSOAS 

A política de diversidade é, cada vez mais, entendida como item associado à 

sustentabilidade pelos líderes maduros e conscientes de empresas. Sendo assim, uma das 

maneiras de promovê-la é possibilitando a diversidade na composição das equipes de trabalho. 

Como por exemplo o programa de trainees para negros, negras, pardos e pardas realizado pela 

Magazine Luiza (GUGGENBERGER, 2021). 

Em geral, a Magazine Luiza, ao buscar a sensibilidade sobre as questões de diversidade 

e igualdade de gênero, tem implementado ações voltadas para a empregabilidade de pessoas 

negras – especialmente no caso da criação de um programa de trainees direcionado para a 

contratação de pessoas negras, em 2021 – e para a admissão de mulheres para o seu corpo de 

gestores (CUNHA, 2021; SILVEIRA; BASÍLIO, 2020). Além disso, a empresa tem planos para 

realizar um processo seletivo voltado para pessoas com mais de 50 anos, no intuito de ampliar 

a diversidade (NARCIZO, 2021). 

O programa de treinamento para negras e negros da Magalu, partiu de uma percepção 

da fundadora diante dos relatos de dificuldades de uma trabalhadora negra, da constatação da 

desigualdade racial e da pouca diversidade de gênero nas equipes de trainees. Em meio a 

revoltas e elogios, a ação afirmativa corporativa visa diversificar as equipes e aumentar a 

representatividade de lideranças negras, ao mesmo tempo que provoca reflexão da sociedade 

sobre a dívida social, econômica e emocional deixadas pela escravidão e o colonialismo 

(LONDOÑO, 2022; NARCIZO, 2020; ORTIZ et al., 2020). 

A política de diversidade racial, de seleção de trainees somente com pessoas negras, 

suscitou posicionamentos de pessoas e organizações. Os posicionamentos contra o programa 

apontaram o viés de marketing empresarial e a violação de leis inerentes a discriminação da cor 

da pele como critério para seleção de trabalhadores. Já os posicionamentos a favor, consideram 

o ato como ação afirmativa, e analisam a ação como um aspecto de reparação histórica por meio 

do incentivo à redução de vulnerabilidades e da desigualdade (AMPARO, 2020; BARRUCHO, 

2020; BERGAMO, 2022; TONDO, 2020). 

A abordagem da diversidade como elemento de sustentabilidade empresarial também 

passa pela prática organizacional que reduza a desigualdade de gênero por meio da inclusão de 

mulheres em cargos de liderança, considerando principalmente a interseccionalidade de raça, 

etnia e orientação sexual. Assim, as ações do Magalu em prol da equidade de gênero, podem 

ser reveladas no programa de trainees para pessoas pretas, integrando a inclusão de gênero, por 

meio de vagas para mulheres negras. Além disso, há outras ações que fortalecem a equidade de 

gênero que se confundem com as demais atividades profissionais da Luiza Helena Trajano 

(NEVES, 2021). 

Neste sentido, as práticas da Magalu que difundem a ideia da equidade de gênero podem 

ser representadas pela participação da empresa como parceira do programa ‘Tem saída’, voltado 

para a inserção de mulheres vítimas de agressão e em vulnerabilidade econômica no mercado 

de trabalho (NASCIMENTO, 2019); e, a participação de Luiza Trajano em debates sobre como 

as empresas e as lideranças podem auxiliar a equidade de gênero e demais mudanças 

(BERGAMO, 2022). Além disso, inclui-se a essas práticas, a criação e ampliação das atividades 

do instituto ‘Mulheres do Brasil’, que mobiliza mulheres e organizações para pautas sobre 

questões sociais (RALSTON; RAMOS, 2020). O referido instituto apresentou como atividade 

mais recente a busca por apoio de mulheres candidatas a cargos eletivos nas eleições de 2022 

para atender a itens prioritários relativos à defesa da liberdade de imprensa, luta contra qualquer 
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tipo de discriminação, defesa dos direitos humanos, combate à violência contra a mulher, luta 

por educação e saúde pública de qualidade e sustentabilidade (NARCIZO, 2020). 

As práticas de equidade e bem-estar das pessoas, durante a pandemia, incluiu o ativismo 

empresarial em ampliar a taxa de vacinação da população brasileira, além de promover o 

teletrabalho e expandir as interações comerciais por meio da tecnologia, como o e-commerce 

(SOPRANA, 2020).  O movimento ‘Unidos pela vacina’ que se propôs a ajudar na ampliação 

da vacinação no Brasil surgiu por meio da mobilização de pessoas para ações capilarizadas por 

meio de parcerias com empresas, governos, institutos e outras organizações da sociedade 

(BATISTA, 2021; NARCIZO, 2021). 

No intuito de manter os empregos e, por conseguinte, de contribuir com a estabilidade 

econômica social no início da pandemia de COVID-19 no Brasil, a Magazine Luiza lançou, em 

abril de 2020, juntamente com outras 40 grandes empresas brasileiras, o manifesto “Não 

Demita!” (Editorial Econômico, 2020). Por meio desse documento, que foi tornado público na 

Internet, a Magazine Luiza se comprometeu a não demitir seus funcionários pelo menos nos 

dois meses seguintes (maio e junho de 2020), em meio à imposição das autoridades 

governamentais sobre lockdown, isolamento social e uso constante de máscaras. 

Assim, para manter-se economicamente sustentável, no auge da pandemia, durante o 

ano de 2020, a Magazine Luiza anunciou medidas para de contenção de despesas, como redução 

de salários de diretores executivos e membros do Conselho de Administração, antecipação e 

negociação de férias dos funcionários, além de renegociação de contratos com fornecedores 

(DE CHIARA, 2020). Ademais, funcionários que estavam em contrato de experiência foram 

dispensados, mas receberam uma quantia bônus de R$1.000 reais (SOPRANA, 2020). 

Foi nesse contexto que foi implementado o projeto Parceiro Magalu, que tem como ideia 

principal incluir pequenos varejistas na própria plataforma digital da Magazine Luiza. Esse 

ambiente digital de negócios permite acesso a benefícios como canais de vendas, logística de 

entrega e ferramentas de faturamento (REIS, 2020). Como resultado, esse projeto tem auxiliado 

na diversificação de produtos disponíveis na plataforma online da empresa, permitindo que 

empreendedores que vendem diferentes tipos de produtos se beneficiem da estrutura logística 

da empresa (VENTURA, 2021). 

 

5. DISCUSSÃO 

 5.1 PAIXÃO PELO DESENVOLVIMENTO SUSTENTÁVEL   

No presente trabalho, atrela-se a paixão (VALLERAND et al., 2003) ao nível 

organizacional, destacando as paixões associadas às políticas organizacionais, a aspectos da 

cultura de uma organização, dentre outras características que se entrelaçam à sustentabilidade 

da organização em análise. 

No caso da Magazine Luiza, o que se pode verificar é que a paixão é construída 

internamente, com a sustentabilidade sendo estabelecida como um valor em interação com a 

sociedade na qual se insere. O exposto pode ser averiguado ao colocar-se em pauta a reputação 

da empresa em discussão, como feito por Carvalho (2019) em que se destacou que a 

organização era vista positivamente não somente por seus investidores, mas por seus clientes e 

demais pessoas físicas. 

Destaca-se que, no processo de construção da paixão, a empresa depreende ações de 

sustentabilidade que visam refletir positivamente à população brasileira. Apesar de se tratar de 

estratégias, as ações de sustentabilidade também têm uma vertente voltada ao desenvolvimento 

do mercado nacional. Esse fator é percebido em reportagens que discutiam os impactos que a 

pandemia de COVID-19 teve no mercado brasileiro, momento este em que grande parte das 

empresas migraram seus negócios ao meio digital, muitas vezes abandonando suas lojas físicas. 

No entanto, a Magazine Luiza, fez o movimento contrário destacando a conexão entre as lojas 

físicas e o comércio digital, permitindo que empregos fossem mantidos no período de crise 
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(VIECELI, 2021; ESTADÃO 2022). Outro exemplo que permite-nos entrelaçar a paixão ao 

desenvolvimento sustentável é o movimento “não demita” também presente no período de 

isolamento social provindo da pandemia de COVID-19, em que houve o comprometimento da 

empresa em não demitir seus funcionários naquele período (EDITORIAL ECONÔMICO, 

2020). 

        No período em análise, além do exposto, também foi possível averiguar o incentivo ao 

desenvolvimento de paixões que fossem atreladas às políticas organizacionais e que refletissem 

em nível macro, no caso, em razão de as estratégias serem formuladas não somente em prol da 

organização, mas do mercado brasileiro como um todo. Essas características estiveram 

presentes nos debates voltados às aquisições do Magazine Luiza (MARTINEZ, 2020; 

SERENTINO, 2021; CAVALCANTI, 2021) e à discussão sobre seus investimentos permitirem 

a viabilização e melhoria de seus processos internos, assim como de processos direcionados ao 

varejo e ao mercado brasileiro como um todo (CAVALCANTI, 2021; NASCIMENTO, 2021; 

MADUREIRA, 2021; OLIVEIRA, 2021; SERENTINO, 2021). 

            Contudo, mesmo que o divulgado pela organização seja de que algumas de suas ações 

não sejam puramente estratégicas e tenham uma vertente social, o que se percebe é que não é 

dessa maneira que o mercado as percebe. O programa de trainees voltado a negros desenvolvido 

pela Magalu foi um exemplo disso. As justificativas provindas da organização, pontuam que 

esta seria uma maneira por ela encontrada para tentar diminuir a desigualdade racial e de gênero 

no contexto organizacional (LONDOÑO, 2022; NARCIZO, 2020a; ORTIZ et al., 2020). Aqui, 

por meio de duras críticas de que esta, se tratava de uma ação de marketing e que violava leis 

voltadas a discriminação da cor da pele como critério para seleção de trabalhadores, a empresa 

teve de lidar com a repercussão negativa do programa que até onde pode-se verificar em seu 

site, continua em vigência (AMPARO, 2020; BARRUCHO, 2020; BERGAMO, 2022; 

TONDO, 2020), indicando que, ainda assim pode ser analisada como uma maneira de 

estabelecer-se um meio a fomentar a paixão pelo desenvolvimento sustentável. 

Diante do exposto, argumenta-se que a paixão é fomentada pelas ações e valores 

perpetuados pela empresa (VALLERAND et al., 2003). Depreende-se que a organização não 

tem a obrigação de desenvolver tais iniciativas ou preocupação com a sociedade na qual se 

insere, ainda mais considerando a dinâmica mercadológica em que desenvolve suas atividades. 

Mesmo assim, tem-se esforços e a escolha de fazê-las, embora perceba-se que há um foco 

principal no que tange à sua sustentabilidade como um todo.   

  

5.2 INTERNALIZAÇÃO DO DESENVOLVIMENTO SUSTENTÁVEL NA IDENTIDADE 

ORGANIZACIONAL 

Em se tratando de paixão, Vallerand et al. (2003) defendem que este é um sentimento 

internalizado na identidade. No caso da Magazine Luiza, argumenta-se que a paixão pelo 

desenvolvimento sustentável foi internalizada na sua identidade organizacional ao longo da sua 

história, sendo incorporada por meio da criação e implementação de práticas de 

desenvolvimento sustentável na sua dinâmica organizacional. O desenvolvimento sustentável é 

compreendido como um elemento importante para a identidade organizacional, uma vez que 

torna a organização singular. Ao longo da análise feita, observa-se que a Magazine Luiza 

reconhece e explora o desenvolvimento sustentável como estratégia de negócios apresentada 

em sua história, notícias e documentos institucionais.   

Outro aspecto importante a ser pontuado foi em relação aos atores internos e externos. 

Salienta-se que a noção de representação provinda dos observadores se relaciona a uma imagem 

organizacional. Segundo a Folha (2021) a Magalu passou a receber produto usado para 

reciclagem representando um avanço em seu compromisso ambiental com o desenvolvimento 

sustentável. Este aspecto torna-se importante, uma vez que especialistas concluíram que as 

pessoas querem mais engajamento das empresas com as quais se relacionam (ESTÚDIO 
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FOLHA, 2021) e contribuem à percepção da identidade que os indivíduos externos possuam a 

seu respeito (FERNANDES, MARQUES; CARRIERI, 2010).  

Salientando-se outra vertente na qual a empresa atua com vistas ao desenvolvimento 

sustentável, destaca-se o bem-estar das pessoas por meio das ações de diversidade racial, de 

gênero e de medidas para ampliação da vacinação contra COVID-19 (BÚRIGO, 2021) em que, 

além de visar o destaque a uma maior consciência social, percebe-se o intuito de criar e 

consolidar uma identidade organizacional reconhecida por todos (ALBERT; WHETTEN, 

1985).  

As pessoas que se reconhecem nas organizações e constituem um entrelaçamento 

psicológico entre elas e a organização podem propiciar a compreensão da complexidade da 

identidade organizacional. Isso tende a mobilizar a ação das pessoas no contexto das 

organizações (FERNANDES; MARQUES; CARRIERI, 2010). O investimento na diversidade 

como aspecto identitário da organização pode ser prejudicial para a organização se o discurso 

da empresa não for condizente com a realidade ou se ela promove campanhas e atividades de 

diversidade somente para atender aos anseios do desenvolvimento sustentável e de parte da 

população (TIEGHI, 2021).  

Nesse sentido, os trabalhadores membros das organizações potencialmente podem 

perceber a veracidade da identidade organizacional voltada para esses aspectos de 

desenvolvimento sustentável. Isso pode levar a uma identificação dos funcionários com a 

identidade organizacional, fomentando a paixão de cada trabalhador da empresa pelo 

desenvolvimento sustentável. Por outro lado, pode também ocorrer um afastamento identitário 

do colaborador diante de aspectos contraditórios e incongruentes revelados entre o marketing 

exacerbado e a pouca atuação concreta da organização em prol da diversidade (TIEGHI, 2021).  

Entende-se que quando as empresas ajustam e organizam estrategicamente atividades e 

programas de desenvolvimento sustentável, ela atua na consolidação da sua identidade, 

empenhando-se em construir e reforçar de modo deliberado a sua identidade organizacional. A 

exemplo disso, foi identificada na operacionalização do programa de trainees, que foca no 

ajuste da diversidade racial na liderança, a dificuldade para atrair o público-alvo. A empresa 

percebeu que as ações afirmativas de inclusão precisavam de alteração nos critérios e requisitos 

para dar condições a pessoas negras socioeconomicamente vulneráveis de participar e ocupar 

estes lugares. Como resultado, o programa adaptou vários critérios como a não exigência de 

inglês ou experiência em intercâmbio, e a ampliação da exigência de 2 para até 3 anos de 

formados a menor. Todos esses requisitos se apresentam como barreiras invisíveis ou 

limitadores sociais que impedem jovens negros e negras a alcançar lugares prestigiados 

(BLUM; CUNHA, 2021). 

Ao longo dos anos o programa de trainees para pessoas negras também teve algumas 

mudanças internas no processo de seleção, como a participação de ex-trainess e outros 

funcionários negros, a eliminação da linguagem assistencialista na publicidade do programa e 

a formação de funcionários e líderes no processo de letramento racial. Tal formação foi adotada 

como estratégia para amenizar as crises e reações por meio de respostas às manifestações nas 

redes sociais e no SAC da empresa, além de transformar as crenças da equipe (BLUM; 

CUNHA, 2021). 

Portanto, tais adaptações indicam que as ações de desenvolvimento sustentável que 

envolvem a inclusão racial e de gênero necessitam de mudança na estrutura do processo de 

seleção, divulgação e acolhimento empresarial. Tais mudanças contribuem efetivamente na 

construção de crenças e valores identitários disseminados na vivência das pessoas na 

organização. Isso auxilia na internalização da paixão organizacional pelo desenvolvimento 

sustentável como um elemento cultural, bem como da paixão individual dos colaboradores pela 

causa. 
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5.3 O EMPENHO DA ALTA GESTÃO EM FOMENTAR O DESENVOLVIMENTO 

SUSTENTÁVEL COMO PAIXÃO 

A liderança da Magazine Luiza tem demonstrado a sua forte inclinação para a criação e 

implementação de ações de desenvolvimento sustentável, investindo tempo e energia para 

alcançar tais intentos (VALLERAND et al, 2003). Ao longo dos anos, a motivação e a 

performance dos trabalhadores da empresa foram sendo alcançados pelo contágio emocional 

positivo da paixão (HO; ASTAKHOVA, 2020), pulverizado “de cima para baixo” na dinâmica 

organizacional: inicialmente pelos empreendedores, depois pela alta gestão e, enfim, chegando 

aos demais arranjos organizacionais da empresa. 

A exemplo disso, na fase contemporânea da empresa, a liderança se posiciona 

publicamente acerca dessas questões, denotando o seu envolvimento cognitivo e emocional – 

como descrevem Obeng e Eshun (2020) – pelas atividades que ela demonstra ser apaixonada. 

Atualmente, não raro, Luiza Helena Trajano faz declarações públicas sobre a importância de se 

despender atenção às causas das mulheres vítimas de violência (NASCIMENTO, 2019), 

equidade de gênero no mercado de trabalho (BERGAMO, 2022) e a urgência de vacinar a 

população contra a COVID-19 (BATISTA, 2021).  

Essas questões vão ao encontro do alcance dos objetivos de desenvolvimento sustentável 

preconizado pela ONU (SILVA et. al., 2021) e o posicionamento público de uma liderança 

expressiva da Magazine Luiza em favor destes reforça a paixão organizacional, dando o 

direcionamento necessário para as futuras tomadas de decisão da empresa no que tange à 

sustentabilidade. Nesse sentido, a paixão se apresenta como um fator emocional de relevância 

no que tange a esse direcionamento estratégico, proporcionando assertividade nas decisões e 

firmando as prioridades sustentáveis da empresa em relação aos seus stakeholders 

(CHERKOWSKI; KUTSYURUBA; WALKER, 2020). 

 

6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Esse artigo teve como objetivo analisar a relação entre paixão, identidade organizacional 

e desenvolvimento sustentável em uma empresa varejista brasileira, a Magazine Luiza. Foram 

identificados aspectos de sustentabilidade assumidos continuamente nas operações da empresa, 

que se considera como o desenvolvimento da paixão organizacional pela disseminação do 

desenvolvimento sustentável dentro da organização, dando visibilidade dessas ações aos 

clientes de modo a atender aos anseios sociais pela prática da sustentabilidade. Assim a 

sustentabilidade é também estabelecida como um valor em interação com a sociedade e o 

mercado. 

Pode-se perceber que a criação e consolidação de identidade organizacional precisa 

sobretudo ser um processo de ação em movimento de ajustes constantes, coerente com o 

discurso organizacional, e disponível para que os membros da organização possam vivenciá-la, 

à medida que também atuam na construção e consolidação dessa identidade. O alinhamento 

ético e vivenciado entre a realidade observada, a ação realizada e o discurso divulgado são 

aspectos fundamentais da construção da identidade organizacional. E por meio desse 

alinhamento ético se torna possível analisar o desenvolvimento sustentável como paixão 

compartilhada como identidade. Tal processo de consolidação da identidade ao ser vivenciada 

constantemente pelos membros da organização, pode ser reconhecida também como identidade 

individual desses membros, por um processo de identificação interna. 

 Como principal contribuição teórica, este artigo exemplifica como a paixão se apresenta 

no nível organizacional de análise, ou seja, como se corporiza por meio de práticas de 

desenvolvimento sustentável e por meio da demarcação da sua identidade organizacional. Além 

disso, no âmbito teórico, elucidou-se a paixão enquanto um componente emocional no nível 

organizacional, apresentando-se como uma emoção possível de ser percebida como 

impulsionadora de práticas organizacionais de desenvolvimento sustentável. Quanto à 
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contribuição prática, percebe-se que as organizações podem transformar a sua paixão em ações 

estratégicas, especialmente voltadas para o desenvolvimento sustentável, fomentando, por 

exemplo, práticas que atendem a empregabilidade de grupos diversos, pessoas negras e 

mulheres, além da criação e implementação de ações que contemplam a preservação do meio 

ambiente e dos recursos naturais.  

Como contribuição social verifica-se que a paixão organizacional pelo desenvolvimento 

sustentável revelada pela constância e aprimoramento dessas práticas na organização, apoia a 

consolidação da sua identidade organizacional. Desse modo, ao assumir-se como uma 

organização que atua de forma sustentável, as organizações tendem a se tornar responsáveis por 

criar condições - sociais, econômicas e ambientais - que melhoram o mundo. Como a 

recorrência dessas ações torna-se identitárias, elas tendem a aperfeiçoar, repetir e abranger sua 

abordagem sustentável trazendo mais benefício às comunidades e à imagem da organização. 

Por fim, sugere-se para pesquisas futuras a utilização de abordagens qualitativas com 

uso de entrevista junto a trabalhadores e gestores, para verificar como a paixão organizacional 

se integra à paixão na identidade individual relacionada ao trabalho. Também se sugere novas 

pesquisas que ampliem a articulação da paixão organizacional e sustentabilidade nas 

organizações. 
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