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Toda organizagdo esta sempre competindo por seu
recurso mais essencial: pessoas qualificadas e com
conhecimentos.

Peter Drucker, 1994, p. 33
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RESUMO

As caracteristicas de crescimento rapido e inovagdo constante trazem desafios especificos de
contratagdo e retenc¢ao de talentos para empresas de tecnologia. O cenario € vivenciado em diversas
regides que concentram organizac¢des desse segmento, incluindo os principais polos de tecnologia
do Brasil, como Florianopolis. Apesar da necessidade de mao de obra qualificada, agdes
estratégicas voltadas para a gestdo de uma marca empregadora ainda encontram grande potencial
de crescimento, discussdo e adaptagdo a realidade do mercado de tecnologia brasileiro. A pesquisa
buscou identificar a¢des de Employer Branding realizadas por empresas reconhecidas como
referéncia em Gestdo de Pessoas, a partir de anélises de seus canais de marketing externo e da
percepgao de seus profissionais especialistas na area e colaboradores. Com a intengdo de criar
facilitadores para a execucdo de agdes de Employer Branding no setor, propde-se um plano de
acdes composto por etapas praticas relacionadas a Gestdo de Pessoas e Gestdo de Marcas, com
foco em atragdo, captacdo e retencdo de talentos em tecnologia, e passivel de aplicagdao por
empresas de diferentes portes. A pesquisa amplia, ainda, a discussd@o do conceito de Employer
Branding aplicado por empresas brasileiras, tema que permanece com significativos espagos de

analise, referencial tedrico e estudos especializados.

Palavras-chave: Employer Branding; Marca empregadora; Gestdo Estratégica de Pessoas;

Tecnologia; Floriandpolis.



ABSTRACT

The characteristics of fast growth and constant innovation bring specific hiring and retention
challenges for technology companies. The scenario is experienced in several regions that
concentrate organizations of this segment, including the main technology centers in Brazil, such as
Floriandpolis. Despite the need for qualified professionals, strategic actions aimed at managing an
employer brand still have great potential for growth, discussion and adaptation to the reality of the
Brazilian technology market. The research sought to identify Employer Branding actions carried
out by companies recognized as a reference in People Management, based on analyzes of their
external marketing channels and the perception of their specialist professionals and employees.
With the intention of creating facilitators for the execution of Employer Branding actions in the
sector, an action plan is proposed consisting of practical steps related to People Management and
Brand Management, with a focus on attracting and retaining technology talent, and can be applied
by companies of different sizes. The research also expands the discussion of the concept of
Employer Branding applied by Brazilian companies, a theme that remains with significant spaces

for analysis, theoretical framework and specialized studies.

Keywords: Employer Branding; Human Resources; Technology; Florianopolis.
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1-INTRODUCAO

Empresas de base tecnoldgica tém como caracteristica o crescimento acelerado e a
necessidade de agilidade e inovagdo na execucdo de processos. (SAWATANI, 2007) Seu perfil
diferenciado diante do mercado faz também com que o modo de contratacdo tenha suas
especificidades, exigindo a identificagdo de habilidades que vao além das capacidades técnicas dos
profissionais. (QUEIROZ, 2013)

Muitas vezes localizadas em ambientes de conexao e parcerias corporativas, essas empresas
enfrentam o desafio de atrair talentos para compor sua equipe de colaboradores. Analisando seu
contexto de empregabilidade e busca por profissionais, a tarefa de atracao e selecao de talentos ¢
mais intensa se comparada com o mercado de trabalho tradicional, uma vez que o contexto da
tecnologia costuma ser de maior desvantagem competitiva por envolver um alto nivel de risco,
incerteza e reconhecimento publico limitado (MOSER ET AL, 2015).

A dificuldade de retengdo dos talentos e a necessidade de habilidades especificas para a
execucdo das tarefas fazem com que a estratégia de atragdo e selecdo de profissionais seja algo
ainda mais relevante para tais organizacdes. Na tentativa de reduzir o impacto negativo de
contratagdes ndo adequadas e insatisfacdo dos colaboradores, estratégias associadas a Gestao de
Pessoas vém sendo adaptadas para o setor tecnologico, representado muitas vezes pela implantacao
de espagos de descompressao e modelos flexiveis de trabalho.

A adocao de métodos inovadores para selegdo, atracdo e retengdo de colaboradores em
empresas de tecnologia, entretanto, vai muito além dos espacos de descanso e das politicas de home
office. Uma das aplicagdes estratégicas desse novo formato tem se refletido no conceito de

Employer Branding, ou gestao da marca empregadora.

1.1 - Descricao da situacao-problema

A visdo estratégica das acdes de Recursos Humanos ja era descrita nas teorias
administrativas como uma das mais relevantes para o sucesso de uma organizacao (WREN, 1994).
Ao considerar as pessoas como um dos seus principais ativos, as empresas passam a ter uma
atencdo diferenciada em relacdo aqueles que contratam e mantém em seu corpo de colaboradores.

Tal atencgdo ultrapassa as acdes de Gestao de Pessoas e atinge o ambiente externo a organizacao,
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que precisa criar atrativos para que os profissionais mais qualificados tenham interesse em se
candidatar e assumir uma fungao como parte da equipe.

Entender as pessoas como ativo de sucesso da organizagdo perpassa também os conceitos
de estratégia. Segundo Nayak (2017), o conhecimento dos colaboradores forma uma fonte
significativa de vantagem competitiva, o que exige das empresas um esfor¢o continuo para ndo so6
atrair, mas também reter os melhores profissionais.

O desafio ganha um peso ainda mais relevante em ambientes de rapido desenvolvimento,
como o que é vivenciado pelas empresas inseridas em grandes polos de inovagdo. E notével que a
luta para recrutar e reter profissionais qualificados acontece com mais intensidade em um contexto
em que os padroes de emprego sofrem mudangas generalizadas causadas pelos avangos
tecnologicos e pela competicao global. (BONDARUK et. al., 2014)

Enquanto a literatura investiga de forma ainda insuficiente a relacdo existente entre
inovacdo e Gestdo de Pessoas (QUEIROZ et. al, 2013), as empresas de tecnologia seguem
explorando técnicas diferenciadas para atrair, selecionar e reter os profissionais mais capacitados
do mercado.

A situacdo se intensifica em ambientes de alta competitividade, como os polos de
tecnologia. A pesquisa mais recente feita pela Associagdo Brasileira de Startups - ABStartups
mostrava mais de 12 mil vagas abertas no setor de tecnologia brasileiro em 2020. (CARRILO,
2020) Ja em Santa Catarina, a Associa¢ao Catarinense de Tecnologia - ACATE mapeou um saldo
de 2.493 empregos gerados no setor no mesmo ano (TECH REPORT, 2020). O crescimento da
lacuna entre vagas abertas e preenchidas se intensifica a cada ano, como mostra levantamento da
Associagao divulgado em 2021: até maio deste ano era de 5.008 o saldo de empregos gerados no
setor. (ACATE, 2021)

Totalizando mais de 12 mil empresas e com crescimento de 7,7% em 2019, o ecossistema
de tecnologia no estado de Santa Catarina ¢ o quarto maior do Brasil em niumero de empresas.
(TECH REPORT, 2020) J4 em numero de colaboradores, o estado ocupa a terceira posi¢ao no pais,
com 56,6 mil colaboradores. Santa Catarina se destaca como o setor de tecnologia mais
especializado do Brasil, com mais da metade das ocupacdes /n Core (atuacdo diretamente em
empresas especializadas em tecnologia) e geracao de 3,4 mil novas vagas de trabalho somente em

2019, tendo a capital como principal origem de novas vagas.
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A capital do estado desponta como detentora da maior parte das oportunidades abertas, de
acordo com o ultimo levantamento realizado pela Associagdo Catarinense de Empresas de
Tecnologia. Cidade com maior taxa de empresas de tecnologia por habitante do pais (cinco
empresas para cada 1 mil habitantes) (TECH REPORT, 2020), Florianopolis também se destaca
em capital humano entre as cidades empreendedoras do Brasil (ICE ENDEAVOR, 2017),
acompanhando os altos percentuais de Santa Catarina em competéncias de ensino em tecnologia.
“A qualidade das escolas e universidades e a elevada presenga de pais escolarizados impulsiona a
educacao dos filhos. [...] Essa mao de obra qualificada, que ao mesmo tempo custa menos que a de
outras capitais, representa enorme vantagem para empresas localizadas na cidade.” (ICE
ENDEAVOR, 2017, pag. 61).

Mesmo com alto nivel de qualificacdo, a busca por profissionais na capital catarinense
segue sendo um desafio para empreendedores que investem na regido. Com quase metade dos
colaboradores de tecnologia do estado, a cidade viu o nimero de empregos no setor crescer 19,1%
nos ultimos trés anos. (TECH REPORT, 2020) “A atuacdo de profissionais de TI em empresas
especializadas em tecnologia ainda ¢ um fenomeno recente no Brasil. Ha dez anos, os profissionais
In Core somavam 29,4% do total de trabalhadores, [...] e estd se expandindo rapidamente. Entre
2009 e 2018, a participacao deles no mercado de tecnologia cresceu 89,2% a um ritmo de 9,9% ao
ano”. (TECH REPORT, 2020, pag. 41)

Entre as regides catarinenses, a Grande Florianopolis registra o maior nimero de
oportunidades de trabalho geradas em 2019. Cerca de 6,5 mil pessoas foram admitidas no ano, em
uma movimentacao que gerou 978 vagas de saldo positivo. Ainda segundo os dados do Tech Report
2020, 43,9% dos desligamentos em Santa Catarina no periodo foram feitos a pedido do colaborador
e 89,5% das admissdes foram por reemprego. Além disso, o salario de admissdo dos profissionais
do setor apresenta média 50,9% superior aos demais setores.

Tais dados representam a competitividade evidente no setor de tecnologia em Santa
Catarina, principalmente em Floriandpolis. O cenario exige das empresas uma visao diferenciada
sobre técnicas para atragdo e retengdo de talentos, como fator critico para manutencao do negdcio
e destaque diante do mercado. Para isso, precisam expandir sua no¢ao de posicionamento e gestao
de marca para além do produto ou do servigo que oferecem.

Com a intencao de melhorar cada vez mais a efetividade de seus processos seletivos e de

atrair os profissionais mais qualificados, empresas de tecnologia em Florianopolis € em outros
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polos de tecnologia ao redor do mundo vém usando técnicas que unem a Gestdo de Marcas aos
Recursos Humanos, constituindo o conceito de Employer Branding. O termo designa a constru¢ao
de uma marca com foco em empregabilidade, ou seja, determina o uso de estratégias de branding
pensando em atragdo e selecdo de talentos.

De acordo com Barrow (1996, pag. 196), em analogia com a criagdo de uma marca voltada
ao mercado, o novo conceito de marca empregadora pode ser definido como um “pacote de
beneficios funcionais, econdmicos e psicologicos, fornecido pela posi¢do e identificado pela
organizacao”.

O conceito envolve ainda um acordo entre a organizagdo e seus colaboradores,
determinando as razdes para que os mesmos integrem suas atividades e nelas permanegam;
caracteristicas que diferenciam a empresa para aqueles que estdo interessados e prontos para se
dedicarem a ela; e sua imagem enquanto excelente lugar para se trabalhar de acordo com seu
publico interno e externo. (BARROW, 1996, pag. 199)

Com uma visdo centrada no capital humano das organizacdes, a gestdo da marca
empregadora busca destacar os diferenciais das empresas em Gestdo Estratégica de Pessoas,
enquanto artefato que complementa a busca pela satisfacdo dos colaboradores e fortalece
estratégias em ambientes de alta competitividade, em que o conhecimento e as soft skills
predominam como elementos de desenvolvimento. “Isso implica que as empresas devem projetar
e implementar propostas atraentes para os profissionais, que necessariamente devem ser
comunicadas aos funcionarios existentes e potenciais por meio de estratégias eficazes de Employer
Branding.” (NAYAK, 2017, pag. 149)

Para tanto, sdo usadas técnicas de Marketing, definindo guias e manuais de tom de voz,
capacitando times para a correta aplicagdo das estratégias e construindo um aparato completo de
divulgacdo e uso de canais para que a efetividade das contratacdes comece antes mesmo das
entrevistas. Com técnicas que direcionam esfor¢os para a manutencdo de times qualificados e
engajados, Employer Branding se tornou a necessidade do momento no setor de tecnologia.
(RAKHIMOV et. al., 2018)

Grandes empresas de tecnologia ja vém aplicando o conceito, a partir de um planejamento
de marketing ampliado ou mesmo com a iniciativa da Gestao de Pessoas, antecipando as analises
de perfil e usando a atragao de profissionais como primeiro filtro para uma contratacao mais efetiva.

(BISWAS, SUAR, 2014) A pratica ¢ mais comum em ambientes de inovacao ja maduros, como o
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Vale do Silicio, mas come¢a a apresentar uma importante evolucdo em ecossistemas em
desenvolvimento, como os polos de inovagao brasileiros.

Considerando o grande desafio dos gestores de Recursos Humanos em ambientes de
inovacao a atragdo, retencao e desenvolvimento de talentos, seu desempenho nesse sentido tem
potencial de impacto direto no sucesso das companhias como um todo (ALVES, DIAGUEZ,
CONCEICAO, 2020). Ao explorar e ampliar as possibilidades de resultados provenientes de acdes
que tangem as contratagdes, a estratégia de Employer Branding passa entdo a ser aplicada como
suporte para que tais empresas sejam capazes de aprimorar seu quadro de colaboradores.
Considerando esse um desafio constante em empresas de tecnologia em geral, a disciplina passa a
figurar como importante area de estudo em empresas e ecossistemas diversos, partindo dos mais
tradicionais como o proprio Vale do Silicio e alcangando polos de inovagdo que acompanham suas
tendéncias e boas praticas, como Florianopolis.

Mais do que seguir os preceitos direcionados pela regido norte-americana, ambientes como
o da capital catarinense apresentam caracteristicas especificas que diferenciam também a forma
como contratam e retém talentos em tecnologia. Ao mesmo tempo, colaboradores que buscam atuar
em organizacdes da cidade se baseiam em critérios proprios de escolha e decisdes, o que reflete em
analises e estratégias diferenciadas de Employer Branding, voltadas para perfis e técnicas
direcionados. (KASHIVE, KHANA, BHARTHI, 2020)

Diante de suas especificidades, sinaliza-se uma oportunidade de explorar as caracteristicas
de empresas de diversos portes em Floriandpolis, enquanto um dos polos de tecnologia mais
relevantes do pais, e como elas podem aplicar técnicas e conceitos de Employer Branding em prol
de seu proprio desenvolvimento, possibilitando a equipes de Marketing e Recursos Humanos acgoes

efetivas voltadas a atragdo, captagdo e retencdo dos melhores talentos.

1.2 - Objetivos
1.2.1 - Objetivo geral
Esta pesquisa busca elaborar uma proposta de Employer Branding voltada para empresas

de tecnologia de Floriandpolis.

1.2.2 - Objetivos especificos
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a. Descrever acdes de atragdo, captacdo e retengdo de talentos praticadas por empresas
atuantes em ecossistemas de tecnologia;

b. Compreender como tais empresas planejam e gerenciam sua marca empregadora a partir de
sua estrutura interna de Marketing e Gestao de Pessoas;

c. Analisar a relacdo entre as a¢des de Employer Branding aplicadas e a percepcao dos
colaboradores contratados referentes a elas;

d. Elencar oportunidades viaveis de aplica¢do de a¢des de Employer Branding em empresas.

1.3 - Contribuicao do trabalho

Considerando a velocidade com que empresas de base tecnoldgica precisam se desenvolver
e a disputa constante por mao de obra qualificada em ambientes de inovacao, este estudo pretende
apontar um direcionamento para que organizagdes de base tecnologica consigam acompanhar as
tendéncias de atragdo e retengao de talentos, levando em consideragdo seus objetivos de mercado
e suas especificidades.

Uma vez identificada a necessidade latente de atragdo e retencao de mao de obra qualificada
e da contratacdo como um importante desafio para seu crescimento, o papel de estratégias que
viabilizem evolugdes nesse sentido no mercado de tecnologia se posicionam como relevantes para
o desenvolvimento do setor. Em Florianopolis, cidade que se destaca pela competéncia em ensino
de tecnologia e pelo alto nivel de qualificacdao (ICE, ENDEAVOR, 2017), a lacuna existente entre
oportunidades e profissionais disponiveis se reflete na quantidade de vagas abertas anualmente
entre as empresas de base tecnoldgica.

Enfrentando desafios comuns a ambientes de inovagdo, as organizacdes de Florianopolis
podem encontrar nas técnicas de marketing uma forma relevante de aprimorar a atragao e a retengao
de talentos, impactando diretamente na configuracio de seu quadro de colaboradores e na
qualificagdo dos talentos dedicados ao seu desenvolvimento. Dessa forma, a presente pesquisa
acrescenta as praticas administrativas de empresas de tecnologia um modo relevante de aprimorar
sua relacdo com os futuros e atuais profissionais contratados, os quais sdo cada vez mais
valorizados como parte fundamental do processo de inovacao. (JIMENEZ-JIMENEZ & SANZ-
VALLE, 2008)
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Uma vez situado o capital humano como ativo importante em um ambiente de alto
potencial, o Employer Branding figura entdo como elemento de aproximagdo entre as areas de
Recursos Humanos e Gestdo de Marca a partir de uma visdo estratégica e de longo prazo. O
conceito, apesar de em pleno crescimento, ainda € recente e pouco aplicado de forma estruturada,
o que evidencia um campo aberto de estudo e de oportunidades de mercado para atuagdo de
profissionais e estudantes de ambas as areas.

Para o meio académico, a pesquisa representa um avango nos estudos relacionados a marca
empregadora, termo ainda pouco explorado pela teoria administrativa, de acordo com os 13 artigos
analisados como resultado da revisdo sistematica e com a propria literatura (BISWAS, SUAR,
2014), especialmente no Brasil. O impulsionamento dos estudos e aplicagdes do Employer
Branding se mostram claros quando notado o foco recente no engajamento dos colaboradores e o
impacto que o mesmo € capaz de causar na saude dos negocios. Apesar de sua ascensdo em meios
de tecnologia, o conceito ainda encontra lacunas e espacos de crescimento a partir de um cenario
no qual os autores da area consideram ocorrer uma “guerra por talentos” (BISWAS, SUAR, 2014,
p-4)

O termo acrescenta as praticas de Branding uma visdo focada no desenvolvimento de
capital humano, abrangendo a definicio de uma identidade organizacional voltada para os
colaboradores. Dessa forma, extrapola os limites da Gestdo Estratégica de Pessoas enquanto
psicologia industrial e da Gestdo de Marcas como algo voltado para produto, para entdo unir os
dois campos em agdes direcionadas ao individuo em seu papel de constru¢do da personalidade de
cada organizacao. (MASCARENHAS, 2006)

Adiciona, portanto, um direcionamento palpavel e fundamentado para que as praticas de
Gestao Estratégica de Pessoas alinhadas a Gestdo de Marcas sejam mais efetivas e impactem
positivamente na satisfagdo dos colaboradores e no crescimento das empresas de tecnologia.

Por fim, para a mestranda, a presente pesquisa se posiciona como um reflexo de anos de
atuacgdo na area, tanto de tecnologia quanto de Branding, gerando um resultado pratico que possa
ser aplicado a organizagdes que vejam na atracdo e na selecao de pessoas um de seus principais

meios de desenvolvimento e posicionamento diante do mercado.
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2 - REFERENCIAL TEORICO-EMPIRICO

Buscando alcancar seu objetivo, esta pesquisa baseia-se na conexao dos preceitos tedricos
com a visdo empirica das estratégias de Employer Branding no universo de tecnologia da cidade
de Floriandpolis. Para isso, inicia o processo de estudo com a descri¢ao dos fundamentos tedricos
que a delimitam.

A partir da literatura utilizada como base para a pesquisa, define-se os principais conceitos
que norteiam o presente estudo, de acordo com os autores e obras consultados. Sao discorridos os
entendimentos que fundamentam conceitos relevantes para o resultado buscado, e que de certa
forma direcionam o processo de levantamento de informagdes e a analise.

Pautados pelos principais trabalhos ja realizados em suas respectivas areas, os conceitos
trabalhados aqui visam fornecer uma base para as conclusdes que se pretende alcangar em seguida.
“O estudo da literatura pertinente pode ajudar a planificar o trabalho, a evitar determinadas
publicagdes e certos erros, e representa uma fonte indispensavel de informacdes, podendo até
orientar as indagacdes.” (LAKATOS; MARCONI, 2010).

A partir da teoria que sustenta o uso do termo Employer Branding neste estudo, identificou-
se linhas de andlise que determinam os fundamentos explanados a seguir. Como resultado da
revisdo sistematica, foram levantados 13 diferentes artigos, conforme detalhado no método de
analise em capitulo posterior. Usando como fonte os autores dos artigos destacados, além de textos
complementares, € possivel identificar conceitos e topicos fundamentais para a compreensao do
que se busca analisar, e, entdo, definir praticas e resultados que integrem os resultados finais.

Sao avaliados, portanto, termos que fundamentam a teoria aqui utilizada e seus respectivos
significados e principais implicacdes, entre eles, Gestdo Estratégica de Pessoas em Ambientes de
Inovagdo e Employer Branding. Cada um deles serd separado por itens, e discorrido em conjunto
com outros termos relacionados, para introduzir as dimensdes e categorias trabalhadas nesse
estudo. Como subtdpicos, sdo explorados ainda conceitos complementares como o de Branding,
Inovacao e Recursos Humanos, os quais ddo sustentacao as teorias consideradas relevantes para a

compreensao do contexto estudado.

2.1 — Gestao estratégica de pessoas em ambientes de inovac¢io
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A capacidade das empresas em mobilizar conhecimento para criar novos produtos,
processos e recursos define um importante desafio das organizagdes (QUEIROZ;
ALBUQUERQUE; MALIK, 2006). Kline e Rosenberg (2015) apontam o carater incerto e
complexo da inovagdo, conceito que representa um papel relevante no desenvolvimento e no
sucesso econdmico das organizagdes. Apesar dos desafios de mensuragdo, a inovagao € vista pelos
autores como uma série de mudangas em um sistema completo, que inclui ambientes de mercado,
instalagdes de producdo e contextos sociais em que as organizagdes estdo inseridas.

Além das evolugdes representativas em produtos, o desenvolvimento inovador também
acontece quando sdo executados (1) novos processos de produgdo, (2) substituicdo de matérias-
primas, (3) reorganizagdo de processos com vistas a eficiéncia e (4) melhoria em instrumentos e
métodos de se produzir inovagao.

A mesma visdo de combinagdes de fatores na geracdo da inovagdo € apresentada por
Schumpeter (1982). O autor caracteriza a inovagdo de acordo com cinco diferentes tipos, sendo
eles a (1) introducao de um novo bem, (2) introdu¢ao de um novo método de producao, (3) abertura
de um novo mercado, (4) conquista de uma nova fonte de oferta de matérias-primas e (5)
estabelecimento de uma nova organizacao de qualquer industria. Tais distingdes fazem da inovagao
um conceito que se distancia da invencao. “Enquanto ndo forem levadas a pratica, as invengdes sao
economicamente irrelevantes”. (Schumpeter, 1982, pag. 265)

Referéncia da teoria econdmica, o autor desdobra o papel do empreendedor para o
desenvolvimento econdmico, o qual cumpre a fungdo essencial de criagdo de novos produtos e
mercados, promovendo o que Schumpeter chama de “destrui¢do criativa” e potencializando o
surgimento de novas tecnologias que substituem as antigas. (OECD, 2005) Tais rupturas podem
acontecer de forma mais intensa, caracterizando as inovagdes “radicais”, ou como continuidade de
um processo de mudanca, o que define as inovagdes “incrementais’.

O papel do empreendedorismo e das organizagdes no geral também ¢ tratado por Hamel e
Prahalad (2005), que destacam a importancia da cooperacdo em ambientes inovadores. Fatores
como o setor de atuacdo e a localizagdo geografica das organizagdes em questdo também sdo

tratados pela literatura quando analisadas as capacidades inovadoras das mesmas.

Diferengas regionais nos niveis de atividade de inovagdo podem ser
substanciais, e identificar as principais caracteristicas e fatores que
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promovem a atividade de inovagdo e o desenvolvimento de setores
especificos no dmbito regional pode auxiliar o entendimento dos processos
de inovagdo. (OECD, 2005, pag. 48)

Segundo Torres et. al. (2016), a bibliografia aponta elementos relevantes identificados na

formacdo de regides mais propicias ao desenvolvimento da inovagao e da relacdo entre eles em um

mesmo ecossistema, resultando na formacao de startups. Conceituadas pelos autores como uma

catalisadora que transforma ideias em produtos, “sua descricdo esta intimamente ligada com o

conceito de empresas nascentes que estdo a procura de mercado para seu produto inovador,

inseridas em um contexto de incerteza”. (TORRES et. al., 2016, pag. 386) A partir de uma analise

dos principais autores da area, sao definidos e categorizados elementos relevantes que determinam

o sucesso de um ecossistema de inovacao, conforme quadro 1:

Quadro 1 - elementos de um ecossistema de inovag@o organizado por temas

Temas contraditorios ou ambiguos

Temas Padrao

Idade dos Empreendedores

Dominag¢do masculina

Tamanho da Equipe

Equipe mista

Influéncia da Familia e amigos

Experiéncia

Visdo estratégica

Temas Extremos ou Singulares

Confiancga e otimismo moderados

Atengdo as expectativas do cliente

Dedica¢ao

Midia fornece validagao

Cultura de tolerancia a falhas e ao risco

Falta de diversidade de perfis demograficos

Educagédo

Gestdo de modelo de negocio

Empreendedores por necessidade e seriais

Avaliagdo de riscos de produto e ambiente

Networking

Localizagdo das Startups

Diversificagdo de financiamento

Motivag@o ao empreendedorismo

Assisténcia as startups

Corrupg¢do e crime

Capital minimo necessario

Mercado

Infraestrutura minima

Restri¢des politicas e conflitos

Estrutura legal

Fonte: adaptado de Torres et. al., 2016.
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A nocao de um ambiente que reflete e impacta nas habilidades inovadoras das organizagdes
¢ corroborada por Aschein e Gertler (2007). Segundo eles, a configuracao geografica dos atores
econdmicos (empresas, trabalhadores, associagdes, organizagdes e agentes governamentais) €
fundamentalmente importante para formar capacidades inovadoras em organizacdes e industrias.

Tal entendimento em relagdo a fatores regionais para o fomento a inovagdo remete aos
atributos para a formagao de ecossistemas de inovagao. O conceito ¢ definido por Sawatani et. al.
(2007) como “uma estrutura de rede que engloba ligagdes para todos os participantes, tais como
consumidores, provedores de servigo, fornecedores para as empresas, incluindo o ambiente. Estas
ligagdes mostram fluxos de valor em um ecossistema de inovagao”. (SAWATANI et. al., 2007,
pag. 430)

As interagdes entre os elementos regionais despontam entre os autores da drea como de
fundamental importancia para a geragdo de inovacao e superagao dos desafios organizacionais,
“promovendo a integracao entre os atores da inovacao e aumentando a transferéncia e a aplica¢ao
do conhecimento, investimento em pesquisa e desenvolvimento.” (KOSLOSKY et. al., 2015, pag.
12)

Ao mesmo tempo em que interagem entre si, os atores de um mesmo ecossistema de
inovacao afetam-se mutuamente, de tal forma que sentem os impactos de certas alteracdes como

em um ecossistema bioldgico. (TORRES et. al., 2016)

A inexisténcia de um elemento causa um desequilibrio e quase sempre afeta
outro(s) elemento(s) do ecossistema. Por exemplo, a falta de qualificagdo
profissional afeta as habilidades da equipe. Isso deixa claro que a omissdo
de um ou mais elementos afeta também a existéncia de outros. (TORRES
et. al., 2016, pag. 386)

Esta abordagem, que traz as interagdes como elemento de desenvolvimento e equilibrio, da
luz a natureza humana e a relagdo das organiza¢des com o ambiente enquanto fatores relevantes
para a inovagdo. (VOLBERDA, 1998) Consequéncia disso € a relagdo que se cria entre ambientes
inovadores e os profissionais que o integram, dando espago para que conceitos da Gestdo
Estratégica de Pessoas sejam aplicados de forma essencial no contexto das organizagdes ligadas a
tecnologia.

Conjunto de politicas e praticas relacionadas aos colaboradores que compdem determinada

empresa ¢ as expectativas entre os mesmos (DUTRA, 2006), a Gestao de Pessoas apresenta um
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papel importante na visdo organizacional de forma geral. Em contextos de grande competitividade,
ganha destaque ainda maior por causar impactos diretos na atragdo e retengao de profissionais
qualificados para postos de trabalho especializados (QUEIROZ et. al, 2013, p. 658).

Caracterizada por agdes que se complementam e refletem a visdo do individuo dentro das
organizagdes, o conceito ganhou abordagens diferentes ao longo dos estudos administrativos
(WREN, 1994), aproximando-se cada vez mais da estratégia organizacional. De acordo com
Albuquerque (1999), a Gestao de Pessoas pode ser descrita como uma convergéncia de subsistemas
(estrutura organizacional, relagdes de trabalho e politicas de recursos humanos), combinados de
forma a resultar em diferentes tipos de estratégias. (ALBUQUERQUE, 1999 apud QUEIROZ et.
al., 2013, p. 661)

De acordo com Gourova et. al. (2017), a tarefa exercida pela area de Recursos Humanos ¢
considerada chave de sustentabilidade e adaptabilidade da organizag¢do diante de um ambiente de
mudancas, da inovacao e de sua posi¢ao no mercado. Os autores reconhecem e destacam o papel
da atividade para a aplicagdo de fatores de motivacdo, tornando os colaboradores engajados por
mais tempo e ampliando o potencial de atracdo das empresas.

A mesma visdo ¢ pontuada por Mascarenhas (2009). Segundo ele, o fator competitivo das
organizacdes estd relacionado diretamente a Gestdo de Pessoas, fazendo da aprendizagem
constante um impulsionador da sustentabilidade do negocio. Por esse ponto de vista, a contribuigao
da area ultrapassaria entdo a nocdo de adaptacdo, tendo uma fungdo relevante como recurso
estratégico para desenvolver capacidades e competéncias, além de “criar organizacdes mais
flexiveis e inteligentes que seus competidores por apresentarem niveis superiores de cooperagao,
coordenagdo e inovagao”. (BOXALL, 1996 apud MASCARENHAS, 2009, p. 128)

Citando o modelo apresentado por Muller (1996), Mascarenhas contextualiza a atuagdo da
Gestao de Pessoas com essa visao estratégica para as organizagdes, explicando a relevancia de sua

aplicacao enquanto fator de diferenciagdo no mercado.

Elementos de um modelo de gestdo de pessoas que contribuem para a
vantagem competitiva de uma firma s@o tinicos e particularmente dificeis
de imitar. [...] A fonte de vantagem competitiva de uma empresa residiria
mais provavelmente nas complexas interconexdes entre o capital humano,
estratégias, praticas e politicas de gestdo de pessoas, que gerariam
ambiguidade causal. (MASCARENHAS, 2009, p. 130)
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Enquanto elemento de vantagem competitiva, Mascarenhas (2006) aponta a necessidade de
se considerar o capital humano a partir de seu valor de mercado, realizado e visualizado a partir da

cooperagao e do envolvimento das pessoas no processo produtivo, conforme mostra o Quadro 2.

Quadro 2 - Vantagem competitiva por meio das pessoas

Vantagem competitiva por meio das pessoas

As pessoas podem ser consideradas recursos estratégicos em uma organizagao e, portanto, contribuir para geracao

de vantagem competitiva se...

A questdo do |... as pessoas gerarem valor para a organizagdo, isto €, se os resultados de seus esfor¢os
valor alavancarem os resultados da empresa
A questdo da |... as pessoas forem recursos raros. Sugerimos que, de fato, pessoas com competéncias
raridade superiores ndo sdo recursos disponiveis a todas as empresas.
A questdo da |... os competidores ndo puderem reproduzir as qualidades do capital humano gerador de

imitabilidade |resultados superiores.

... as pessoas se articularem adequadamente com outros recursos organizacionais, o que salienta
A questao da ] ] ] o
L a importancia de sistemas de trabalho e de uma cultura que viabilize a cooperagao e o
organizacio
desenvolvimento do maximo potencial dos individuos.

Fonte: adaptado de Mascarenhas, 2009.

Entre os fatores relevantes no modelo de Gestdo Estratégica de Pessoas estaria a
necessidade de pensar os Recursos Humanos em interdependéncia com outros recursos. A partir
dessa visdo, os individuos contribuem de forma significativa para a constru¢do da vantagem
competitiva da organizagdo, mas somente quando em conexao com outros recursos como marcas,
patentes, tecnologias de produgdo, acesso a mercados, etc. (MUELLER apud MASCARENHAS,
2006, p. 132)

Ao mesmo tempo, o desenvolvimento do capital humano com a visao de gestdo estratégica
exige gerenciamentos eficientes em relacdo a expectativas, valores, estilos de trabalho, ferramentas
de comunicacdo, entre outros elementos que envolvem a performance e a sustentabilidade da
vantagem competitiva internamente (SAVANEVICIENEA et. al., 2016).

Ulrich (1998) retoma o papel dos Recursos Humanos de administrar a infraestrutura da
organizagdo, concebendo e desenvolvendo processos adequados para contratar, treinar, avaliar,

premiar, promover e gerir o fluxo de funcionarios da organizagdo. Tal gestao, quando feita de forma
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efetiva, possibilita a organizacdo mais flexibilidade para se adaptar a diferentes desafios,
oferecendo mais variedade de capacidades e conhecimentos e ampliando a visdo de conectividade
das pessoas ndo s6 com outros recursos, mas também entre si (MASCARENHAS, 2006, p. 144).
Essa integracao de diferentes habilidades, promovida por a¢cdes de Recursos Humanos, atuaria mais
uma vez como um fator de diferenciacao e desenvolvimento do negocio.

Em uma visao localizada e com foco também no individuo, Amorim et. al. (2019) apresenta
as particularidades do desenvolvimento da area de Recursos Humanos no Brasil, discorrendo sobre
a necessidade de uma visdo dupla dos profissionais atuantes no segmento. E papel da Gestdo de
Pessoas ndo s6 eliminar os obstaculos ao bom desempenho no trabalho, mas também proporcionar
resultados e beneficios para o individuo em seu papel como trabalhador e parte de uma organizagao,
configurando a necessidade de atencao para a fungao de retengdo dos Recursos Humanos.

A preocupagdo com a satisfacdo dos profissionais surgiu junto com a evolugao das teorias
administrativas durante a industrializacao dos sistemas produtivos. A psicologia industrial mostrou
a necessidade da visdo de recursos por seu carater humano como algo crucial de uma organizagao,
fazendo proliferar departamentos de pessoas € uma preocupacao cada vez mais estruturada em
assisténcia e atencao, “na esperanca de que trabalhadores felizes e satisfeitos seriam profissionais
produtivos”. (WREN, 1994, p. 197)

A partir de uma visdo ainda cientifica da teoria administrativa e limitada a eficiéncia
produtiva do trabalhador, surgem entao novos conceitos, novas areas e novas praticas na gestao de
pessoas, dando luz a esferas como as de responsabilidade, lideranga, eficiéncia, eficacia,
motivagao, comportamento e satisfacdo. (WREN, 1994)

Seguindo a trajetéria da visdo humana na teoria administrativa, o papel da Gestao
Estratégica de Pessoas passa a ocupar um espaco cada vez mais relevante em funcao das mudancas
e das adaptacdes globais de mercado. Segundo Whittington et. al. (2003), a velocidade das
mudangas e a presenga em mercados altamente competitivos sdo fatores que aumentam a exigéncia
de recursos estratégicos e da capacidade das organizagdes em se reinventarem.

Tal contexto faz com que aconte¢a uma adaptacao de modelos verticais para estruturas mais
horizontalizadas de comunicacgao agil, disseminagdo de conhecimento e senso de responsabilizacao
por resultados. Essas caracteristicas, que aproximam as organizacdes do modelo de Adhocracia
apresentado por Mintzberg (2003) e fomentam a inovac¢do, trazem também desafios no contexto

humano e social dentro das mesmas. Dessa forma, os bons resultados do modelo sdo condicionados
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pela forma como as liderancas lidam com aspectos de gestdo de pessoas, como cultura, politicas e
praticas de Recursos Humanos (JIMENEZ-JIMENEZ & SANZ-VALLE, 2008)

Em estudo realizado em 2008, Jimenez-Jimenez e Sanz-Valle (2008) apontaram fatores que
refletem a capacidade inovativa das organizagdes e sua relacdo com praticas de recursos humanos.
Entre elas despontam a inteligéncia, a imaginacdo e a criatividade dos funcionarios, dando a gestao
estratégia de pessoas um papel de extrema relevancia no desenvolvimento das organiza¢des em
ambientes inovadores.

Para os autores, habilidades em recursos humanos passaram a ser uma importante chave
para o sucesso em Pesquisa e Desenvolvimento, sendo reconhecidas como determinantes para a
inovacao. (JIMENEZ-JIMENEZ & SANZ-VALLE, 2008, p. 1210) A partir desse ponto de vista,
defendem praticas focadas no colaborador com vistas ao crescimento da empresa, de acordo com
seus objetivos organizacionais de inovacao.

Andlises empiricas demonstram que praticas de Recursos Humanos conduzem a inovagao
quando adotadas como um sistema de praticas mutuas, incluindo:

e Projeto de trabalho flexivel e empoderamento dos colaboradores;

e Trabalho em equipes multidisciplinares;

e Recrutamento de pessoas polivalentes e que se adequem a cultura organizacional;
e Treinamento extensivo e de longo prazo;

e Amplas oportunidades de carreira;

e Avaliagdao de desempenho baseada em comportamento inovador;

e Sistema organico de organizag@o associado a inovagao.

(JIMENEZ-JIMENEZ & SANZ-VALLE, 2008)

Mais uma vez, o papel da interagdo e da comunica¢do se fazem presentes nas taticas
organizacionais em prol da inovagdo e do desenvolvimento. Segundo Freitas (1991), a cultura das
empresas € criada e alterada através da interacdo social, cujo papel das pessoas e da comunicagao
entre elas se destaca e se faz mais uma vez fundamental. “O processo de comunicagdo inerente as
organizagdes cria uma cultura, revelando suas atividades comunicativas”. (FREITAS, 1991, p. 34)

O ambiente criado, entdo, pelos valores, crencas, rituais e pressupostos direcionados pela
Gestao Estratégica de Pessoas seria diretamente impactado pela forma como os profissionais se
relacionam e interagem entre si € com a organizagao como um todo. (VIEIRA, 2019) Tal processo,

enquanto parte inerente da formacao e consolidagdao de uma organizagdo, e de sua caracterizagao
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enquanto inovadora, estaria diretamente ligado as agdes que determinam sua identidade e sua
personalidade.

O que Edgar Shein (2004) descreve como um conjunto de camadas e processos de criagao
de sentidos, seria por fim a base da imagem formada pela organizagao diante dos seus publicos,
sejam eles consumidores ou colaboradores, resultando na materializacdo de uma marca que
represente seu proprio sistema interno de interagdes e comportamentos. (MASCARENHAS,
MANSI, 2020)

Reforcando sua fungdo em aspectos diversos na administragao, Ulrich (1998) atribui ainda
aos Recursos Humanos o papel de fazer com que as organizagdes captem, retenham e desenvolvam
profissionais aptos a se adaptarem ao ambiente em que estdo inseridos, o que faz da atracdo -
enquanto agdes de recrutamento e selecdo - e da retencao de pessoas qualificadas um dos grandes

desafios da area de Gestdo de Pessoas.

2.1.1 - Atracio, captacio e retencio de pessoas

A forma de recrutar e selecionar profissionais qualificados ¢ uma das partes integradas e
estratégicas da gestdo de negocios de uma empresa. (LIMONGI-FRANCA, ARELLANO, 2002)
Ao mesmo tempo, a rotatividade no quadro de funcionarios ¢ um fator que impacta em custos e
produtividade, fazendo da retencao de talentos um ponto importante para a saide organizacional.
(FERREIRA et. al, 2018)

Etapas importantes para a defini¢do e manuten¢do do capital humano que comporad o
negocio, tais fases atribuidas a fungdo de Recursos Humanos refor¢am a teoria que coloca a Gestao
de Pessoas em um lugar de destaque nos estudos da comunicagdo e no sucesso de empresas. Os
objetivos organizacionais podem ser atingidos somente com, e através de pessoas, por isso a
importancia do cuidado com a condugdo do processo de selecio. (GUIMARAES, ARIEIRA, p.
203, 2005)

Tal processo envolve encontrar pessoas que se envolvam e se comprometam com o0S
objetivos da companhia, o que extrapola a gestao de saldrios, beneficios e facilidades, envolvendo
diretamente as expectativas e necessidades do profissional ao longo do tempo. “Caso a pessoa nao
verifique vantagens concretas para si propria com base na relacdo com a organizacao no presente

e no futuro, ela dificilmente ira comprometer-se.” (DUTRA, 2006, p. 09)
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O recrutamento de pessoas ¢ entendido como o processo que identifica e encontra os
talentos mais adequados para o objetivo da empresa, enquanto a selecdo ¢ a etapa em que se
diferencia os melhores dentre os identificados. (GUIMARAES, ARIEIRA, 2005) Ambos se
enquadram como ag¢des complexas, que precisam ser consideradas dentro da visdo estratégica da

organizacao, diretamente conectadas aos diferenciais e fatores de competitividade da empresa.

No processo de selecdo de pessoas, ¢ vital que se encontre o melhor
candidato que se adapte ao perfil estabelecido previamente pela
organizacdo, sendo verificadas nesta etapa as habilidades, os conhecimentos
e as experiéncias do possivel colaborador, que serdo de essencial estima
para a organizagdo. Assim, este possivel colaborador enfrentard uma série
de procedimentos, como entrevista, para que a empresa escolha a pessoa
correta para um determinado cargo. (FERREIRA et. al, 2018, p. 22)

A etapa de determinacdo dos profissionais que fardo parte do quadro de funcionarios da
empresa configura-se, portanto, como um processo fundamental para identificar quais as
caracteristicas do mesmo se encaixam aos valores e propositos do negdcio. Segundo Orlitzky
(2009), citando Taylor e Collins (2000), a eficiéncia no recrutamento ¢ considerada a funcdo de
recursos humanos mais critica para o sucesso e sobrevivéncia organizacional. A partir desse
momento € que se define a trajetoria do relacionamento criado entre empresa e profissional, estando
ai sua relevancia para o crescimento da empresa ¢ a satisfagdo da pessoa recrutada.

Entre os processos de gestdo de pessoas definidos por Dutra (2006), a fase de recrutamento
insere-se na categoria de movimentagdo, a qual considera todo tipo de mudangas na posi¢ao do
profissional em relacdo a empresa. Incluem-se aqui o que o autor chama de captacao, transferéncia,
promocgdes, recolocacdo, entre outros. J4 nessa categoria enxerga-se as praticas de gestdo de
pessoas enquanto alinhamento de expectativas, em que organizacdo e pessoa compartilham
responsabilidades.

O recrutamento, podendo ser do tipo interno, externo, misto ou até mesmo on-line, utiliza
praticas e recursos capazes de identificar tais caracteristicas e pontos de sinergia. O formato ideal
de captagdo ¢ definido a partir do objetivo e dos recursos da organizagdo, que decide entdo quais
fontes de atragdo utilizar em seus processos de selecdo.

O processo de recrutamento esta ligado, entdo, a atracdo de talentos, determinando uma
ponte de alinhamento de expectativas entre a empresa € o candidato. Nesse ponto de didlogo, a

empresa comunica uma oportunidade e os profissionais interessados demonstram seu interesse em
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concorrer a ela. “[...] Compete as organizacdes despertar o interesse dos candidatos através de
varidveis como: saldrios, beneficios e cargos oferecidos, além da imagem organizacional
transmitida a sociedade.” (FERREIRA et. al, 2018, p. 16)

Feito o recrutamento, uma segunda etapa do processo de atracao de talentos esta na selecao.
Nesse momento, configura-se a busca por competéncias e os critérios de comparagdo para que se
preencham as vagas disponiveis com o maximo de eficacia entre aqueles profissionais que foram
recrutados. Segundo Faissal (2009), empresas atraentes tendem a receber uma quantidade
significativa de bons candidatos de forma organica. “Em compensagdo, os selecionadores
dedicardao mais tempo para distingui-los, para escolher, efetivamente, os melhores para o alcance
de seus objetivos.” (FAISSAL, 2009, p. 43)

Apos o recrutamento e a sele¢do dos talentos mais adequados a estratégia e aos objetivos
da empresa, ela deve dedicar-se também a reté-los, como uma forma de manter o negocio viavel
do ponto de vista dos recursos humanos. Entre as agdes para retengao dos profissionais incluem-se
iniciativas de treinamento e capacitagdo, além de recursos tangiveis como remuneragdes e
recompensas. E o que Dutra (2006) denomina de processos de desenvolvimento e valorizagio

As praticas de retencdo de pessoas vao de politicas empresariais, gestdo de carreiras,
beneficios, remuneragdo, qualidade de vida, entre outros fatores que buscam manter os
colaboradores satisfeitos, engajados e motivados. (FERREIRA, 2018) Segundo Dutra (2006, p.4),
a capacidade de desenvolver pessoas esta diretamente relacionada a propria capacidade da empresa
de se desenvolver. “O desenvolvimento das pessoas deve estar centrado nas proprias pessoas, ou
seja, o desenvolvimento ¢ efetuado respeitando cada um a partir de sua individualidade.”

Segundo Lepak e Snell (2009), fatores como exclusividade e alto valor estratégico
interferem de forma significativa na forma como os funcionarios usam seu conhecimento para o
desenvolvimento da companhia. Como resultado, as empresas aplicam incentivos financeiros e
estratégicos para desenvolver internamente esses colaboradores. “Praticas como essas sdo criadas
para ajudar as empresas a manter conhecimentos exclusivos que direcionem para vantagem
estratégicas.” (LEPAK, SNELL, 2009, p. 212) De forma complementar, a valorizagdo tem como
objetivo “estabelecer pardmetros e procedimentos para distingdo e valorizacdo das pessoas que
estabelecem alguma relagdo com a empresa.” (DUTRA, 2006, p. 20)

Procedimentos taticos e estratégicos voltados a manutencao de um quadro de colaboradores

de alto desempenho refletem de forma definitiva no desenvolvimento das companhias,
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principalmente em ambientes de inovagdo (ALVES, DIAGUEZ, CONCEICAO, 2020). Refletindo
em investimentos voltados a gestdo e outros recursos intangiveis da organizagdo, o empenho feito
pela area de Recursos Humanos exige conexdes amplas com outros setores internos, fomentando
resultados mais efetivos em atragdo, captagdo e retengdo de talentos. Entre tais areas de atuacao
figuram os esfor¢os de marketing e o posicionamento da empresa enquanto promessa diante de um
publico especifico: o de colaboradores. Nesse quesito entram, entdo, as a¢des voltadas a construgao
e reforco da marca das organizagdes, que as apresentam e dao destaque em relagcdo a outras

empresas, a partir de seus principais diferenciais competitivos no ambito das contratacdes.

2.2 — Gestao de marca

A adaptacao dos conceitos de marca e gestao de marca para um campo que envolve valores,
missao e responsabilidade das organiza¢des amplia também a aplicagdo do marketing no modelo
administrativo. Elemento do ambiente de negdcios e importante fator de diferenciacdo nas
organizagdes, as técnicas de marketing sdao parte do fundamento das organizagdes e evoluem junto
com elas de acordo com as mudangas de mercado e comportamento (KOTLER, 2012). O conceito,
definido pelo autor como “atividade, conjunto de instituigdes € processos para criar, comunicar,
oferecer e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade
como um todo”, (KOTLER, 2012, p. 402) reflete a personalidade e o ambiente interno criados
pelas empresas e sua relagdo com os individuos que a compoem.

A solidificagdo do termo Marketing, datada da década de 1950, mostra um olhar estratégico
que faz do conceito um negdcio, muito além de uma fung¢do isolada. Para Kotler (1991), um de
seus precursores, “o conceito € a chave para atingir os objetivos da organizagdo e consiste em
determinar as necessidades e os desejos dos mercados-alvo e satisfazé-los de forma mais eficaz e
eficientemente do que os concorrentes”. (KOTLER, 1991, apud TAVARES, 2003, p. 42)

De estratégias voltadas para o produto e para o consumidor, o marketing passa, nas ultimas
décadas, a responder as novas dindmicas das organizacdes, expandindo seu foco para as questdes
humanas. “Proporcionar significado ¢ a futura proposicao de valor do marketing. O modelo de
negocio baseado em valores € o que ha de mais inovador no Marketing 3.0.” (KOTLER, 2012, p.
466)
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Ja com uma funcao estratégica dentro do contexto organizacional, o foco em pessoas faz
com que o marketing aproxime o consumidor do processo produtivo e, junto disso, dd outra visdo

as praticas de comunicacao e parceiros, voltando-se também para os colaboradores.

O dinamismo do marketing e a determinagdo sem-fim de seus profissionais
para desenvolver novas maneiras de entender as mudangas nos mercados,
clientes, concorrentes e colaboradores certamente provocaram o surgimento
de novos entendimentos e ferramentas. (PORTER, 2010, pag. 33)

A evolugdo da aplicagcdo de marketing abrange ndo so6 sua contextualizagdo geral, mas
especifica-se em cada uma de suas trés disciplinas, conforme tratado por Kotler (2012) e
demonstrado no quadro 3: gestdo do produto, gestdo de clientes e gestdo da marca. Esta tltima,
acrescentada aos estudos de marketing entre as décadas de 1990 e 2000, evoluiu
concomitantemente as nog¢des de marketing emocional, marketing na internet, marketing da

responsabilidade social, entre outros.

Quadro 3 - Disciplinas e conceitos do marketing

As disciplinas de O futuro conceito de
O conceito atual de marketing
marketing marketing
Gestao de produtos Os 4Ps (produto, preco, praga, promogao) Cocriagao

. . Segmentacio, defini¢do de mercado-alvo, L
Gestao do cliente o "Comunizagdo"
posicionamento

Desenvolvimento da
Gestdo da marca Construgdo da marca .
personalidade

Fonte: Adaptado de Kotler (2012)

O conceito da Gestdo da Marca, enquanto reflexo da personalidade da organizagado, envolve
termos como diferenciagdo, posicionamento e identidade, trazendo para o centro da estratégia de
marketing as pessoas e suas interagdes diversas com 0 que a organizagdo representa e pretende

representar.

Para estabelecer conexdo com os seres humanos, as marcas precisam
desenvolver um DNA auténtico, o nticleo de sua verdadeira diferenciagao.
Esse DNA refletira a identidade da marca nas redes sociais de
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consumidores. A personalidade de marca com DNA singular serd
construida ao longo de sua vida. (KOTLER, 2012, p. 39)

A marca de uma organizacao, enquanto entidade que representa um valor, refletem seu
valor monetario, seu significado e sua cultura em um sinal visual e em outros formatos implicitos
(VASQUEZ, 2007) “Em um mercado cada vez mais disputado, faz-se necessario construir uma
marca forte, solida e competitiva que alcance ndo s6 os objetivos comerciais, mas também que
conquiste a mente do consumidor.” (VASQUEZ, 2007, p. 201)

A mesma ideia de uma marca como fator de diferenciacdo converge para o conceito de
estratégia de Porter (1989), em que “uma empresa s6 consegue superar seus concorrentes se puder
estabelecer uma diferenga que possa manter. [...] O posicionamento estratégico significa realizar
atividades diferentes daquelas dos concorrentes ou realizar atividades semelhantes de maneira
diferente. (PORTER, p. 22, 1989)

Segundo Tavares (2003), o termo marca retine elementos diversos que geram, em conjunto,
um signo representado por um simbolo, indice ou icone, representando o que, de forma coletiva,
se define como marca. Entre seus elementos formadores estdo os componentes de produto,
linguisticos e perceptuais/beneficios emocionais. (TAVARES, 2003, p. 46) Segundo Martins e
Blecher (1977), “uma marca ¢ um produto ou servico ao qual foram dados uma identidade, um
nome ¢ valor adicional de uma imagem de marca. A imagem ¢ desenvolvida pela propaganda ou
em todas as outras comunicacdes associadas ao produto, incluindo a sua embalagem.” (MARTINS
E BLECHER, apud TAVARES, 2007, p. 49) Os autores apontam como componentes da marca
identidade, nome, design, protecao legal, comunicagao, reputagdo e gerenciamento.

Associado a traducdo do conceito inicial de branding, a ideia de uma gerenciamento /
gestdo da marca voltada a reputacdo da empresa e a representacao de sua personalidade também
evoluiu ao longo dos anos, dando origem a um novo campo de estudo que busca compreender
como a gestdao de marcas pode ser feita com foco nos empregadores. Sua fundamentacao enquanto
teoria vem da orientacdo que o marketing passou a direcionar suas estratégias, menos em resultados

econdmicos de longo prazo e mais em pessoas. (PORTER, 1989)

2.3 — Employer Branding



33

Um dos primeiros autores a usar o termo Employer Branding foi Simon Barrow, na década
de 1990. Em um estudo realizado com Tim Ambler em companhias britanicas, ele buscou
identificar a conexdo entre a aplica¢do da disciplina de branding com a de recursos humanos,
considerando o carater empregador da organizacdo como uma marca por si s6. (AMBLER,
BARROW, 1996)

Sob a hipotese de que “é mais barato e mais lucrativo manter clientes existentes do que
recrutar novos”, os autores passam a substituir a ideia de clientes pela de empregados, criando uma
nova area de estudo para o marketing com foco no relacionamento das organiza¢des com 0s
profissionais que elas contratam. A noc¢ao fundamenta-se ainda no entendimento da atragdo de
talentos qualificados como recurso fundamental para o desenvolvimento de organizagdes e suas
caracteristicas inovadoras (ALVES, DIEGUEZ, CONCEICAO, 2020), agregando areas diversas
no esfor¢o de atragdo e retencao de profissionais, em paralelo ao empenho comercial.

A nocdo de qualificacdo dos colaboradores enquanto diferencial competitivo deriva da
visdo da forca de trabalho como elemento que também demanda pontos de atencao para que seja
dificil de ser imitada pelos concorrentes. Sendo assim, se posicionar enquanto um bom empregador
representaria parte de uma identidade organizacional de relativa importancia para sua reputagao no
mercado e para seu desenvolvimento como empresa. (CARVALHO, 2017) A ideia ¢ reforgada por
autores como Stocker (2020), que demonstram a necessidade de um foco maior em atragdo e
retencao de talentos, culminando em ac¢des que representem “uma forma eficaz de desenvolver o
aumento do capital humano, alinhamento de valores, cultura, propdsito e uma possivel vantagem
competitiva na perspectiva dos colaboradores”. (STOCKER, 2020, p. 249)

Assim, a ideia de uma marca empregadora como estratégia baseada em relacionamento
traria para os funcionarios beneficios semelhantes ao que a marca que representa o produto traria
para os consumidores. (AMBLER, BARROW, 1996, p. 187) Ao mesmo tempo, retornaria
vantagens competitivas cruciais para o futuro das organizagdes, diante de cenarios desafiadores
que passam a caracterizar o mercado de trabalho atual (SRIDHAR, 2013) Seguindo esse
direcionamento, “o relacionamento continuo com os funcionarios da empresa oferece uma série de
trocas de beneficio mutuo e ¢ parte integrante da rede de negdcios total da empresa”, (AMBLER,

BARROW, 1996, p. 187), como mostra a Figura 1:
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Figura 1- Link entre qualidade dos empregados e qualidade do produto/servigo

Melhores
colaboradores

Melhores Melhores
candidatos produtos

Melhor
propaganda

de referéncia

Fonte: adaptado de AMBLER, BARROW, 1996.

A inser¢do do colaborador em um papel estratégico enquanto detentor de confianca e
motivacao ligados aos valores organizacionais ¢ destacada por Keller (1993). O autor destaca o
fato de que o conhecimento da marca precisa ter relevancia semelhante para o consumidor e para
o colaborador, colocando este em uma funcdo que vai além de sua posicdo na estrutura
organizacional, mas também no lugar de publico impactado pelo que chama de “capital da marca”.
(KELLER, 1993) Por tal ponto de vista, “a gestdo interna da marca ganhou um maior relevo, dado
o papel fundamental que os funciondrios desempenham na transmissao do capital da marca”, ou
“brand equity”. (CARVALHO, 2017, p. 8)

Cria-se, assim, a visao de uma marca voltada especificamente para o colaborador, traduzida
em termos como o definem Lievens e Slaughter. Segundo os autores, a criacdo de uma imagem
empregadora consiste em representagdes mentais singulares, mantidas por individuos em
particular. (LIEVENS, SLAUGHTER, 2016). “Elementos importantes nesta defini¢do incluem que
uma imagem (a) ¢ mantida por individuos (versus o publico em geral) (b), pode flutuar (versus ser
relativamente estavel), (c) visa aspectos especificos (versus uma impressao geral), e (d) ¢ de

natureza cognitiva. (LIEVENS, SLAUGHTER, 2016, p. 44)
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J& para Rakhimov et. al. (2018), a marca empregadora representa uma imagem Unica da
empresa pelo ponto de vista de diversos publicos, entre eles clientes, parceiros e funcionarios
antigos e potenciais. “A imagem criada representa uma combinacdo de varios beneficios e
vantagens econdmicas, profissionais e psicologicas para os stakeholders, desde que estes aderiram
a determinada empresa.” (RAKHIMOV, 2018, pag. 165)

Unindo os conceitos de estratégia, marketing e recursos humanos, os autores definem entao
Employer Branding como “o pacote de beneficios funcionais, econdomicos e psicologicos
proporcionados pela posicdo de trabalho e com identificacio com a empresa empregadora”
(AMBLER, BARROW, 1996, p. 187) A partir da defini¢do do conceito de Employer Branding
como detentor de uma personalidade unica, e com valor equiparado a gestdo da marca voltada ao
produto, o termo passou a ser aplicado e estudado como parte da estratégia de atragdo e retengao
de talentos, com vista ao desenvolvimento das organizagdes.

As autoras de um dos primeiros livros brasileiros sobre o assunto definem Employer Brand
(ou Marca Empregadora) como “a percepcao das pessoas sobre a marca de uma organizacdo como
empregadora. E diferente da percepgio da marca como negdcio ou como provedora de produtos ou
servicos” (MASCARENHAS, MANSI, 2020, p. 12). Por outra perspectiva, diferenciam a marca
empregadora do conceito que discrimina o processo de gestdo dessa marca empregadora, descrito
pelo termo em inglés Employer Branding.

O conceito, traduzido ao portugués como Gestao da Marca Empregadora, ¢ definido como
“o processo de criacdo de um lugar diferenciado de trabalho e sua promogao para os talentos de
que a organizagdo precisa para atingir suas ambi¢des.” (MASCARENHAS, MANSI, 2020, p. 13)
Para Lloyd (2002 apud NAYAK S. 2017, p. 149), o termo resume-se aos “esfor¢os da organizacao
para comunicar a potenciais empregadores que ¢ um lugar desejavel para se trabalhar.” Para
Bondaruk et. al. (2014, pag. 29), vai além da nocao de equipes de trabalho e representa “todo um
processo projetado para a imagem da companhia como um empregador, os empregados e os futuros
candidatos.”

Biswas e Suar (2014) destacam quatro razdes principais para a ascensao dos estudos em
Employer Branding: o potencial da gestdo de marca; o aumento do foco no engajamento dos
colaboradores; a guerra por talento; e o impacto das praticas de Recursos Humanos nos negdcios.

O termo, segundo os autores, ¢ definido como “o processo de constru¢do de uma identidade tnica
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e reconhecivel do empregador, que o diferencia de seus concorrentes”. (BISWAS, SUAR, 2014,
pag. 6)

Em um cenario competitivo em relagdo a mercado e atracdo de talentos (KAVITHA,
JUBLEE, 2016), a percep¢ao e a visibilidade da marca interferem e contribuem para o
recrutamento, o desenvolvimento, a retencdo e a performance dos colaboradores, impactando
diretamente na produtividade da companhia. Biswas e Suar (2014) identificam trés componentes
do Employer Branding: (1) valor da marca empregadora, (2) lealdade a marca e envolvimento do
funciondrio e (3) atracdo e retengdo de talentos. De forma complementar, Ferreira (2018) aponta
trés atributos relacionados a marca empregadora como fator de engajamento dos colaboradores,
sendo eles inovagao e crescimento; ambiente de trabalho; e praticas socialmente responsaveis.

Ambos os conceitos convergem para um papel da marca que ultrapassa os recursos visuais
e de linguagem, interferindo diretamente também em seu carater inovador (SOMMER et al, 2017).
Para manter uma marca positiva, praticas de Employer Branding vao além de comunicar uma
promessa € um signo visual, envolvendo a gestdo da experiéncia do colaborador como um todo e
os beneficios tangiveis e intangiveis tratados pelos Recursos Humanos, alguns deles retratados no

Quadro 4.

Quadro 4 - Atributos que afetam a experiéncia do trabalho

Atributos que afetam a experiéncia do trabalho

—_

Cargo ocupado

2[Sucesso da empresa

w

Imagem externa construida

4 |Caracteristicas do produto / servigo

Fonte: criado pela autora. Adaptado de BISWAS, SUAR, 2014

De acordo com Gourova et. al. (2017), o conceito envolve um acordo entre a organizagao
e seus colaboradores, definindo as razdes para que os mesmos integrem suas atividade e nelas
permanecgam,; caracteristicas que diferenciam a empresa para aqueles que estdo interessados e
prontos para se dedicarem a ela; e sua imagem enquanto excelente lugar para se trabalhar de acordo
com seu publico interno e externo. A ideia de acordo e interacao ¢ defendida também por Huang e

Liu (2010), que listam elementos como a troca interna e a abordagem de identificacdao
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organizacional como resultados da troca de beneficios mutua entre profissionais e empresas, que
comega e termina em melhorias na performance dos proprios colaboradores.

Entre os fatores de atracao identificados por Biswas e Suar (2014) estdo promogao, tarefas
desafiadoras, inovagao, sucesso no mercado, desenvolvimento de carreira, pacote de compensagao,
ambiente de trabalho, equilibrio entre trabalho e vida pessoal e reputacdo da empresa. A
combinac¢ao desses elementos oferecidos pela empresa forma o que a literatura chama de Employer
Value Proposition (EVP). Traduzido ao portugués como Proposta de Valor ao Empregado, o termo
refere-se ao “conjunto de qualidades as quais a empresa deseja ser associada como empregadora”,
e representa o acordo que firma o relacionamento entre empregador e empregado.
(MASCARENHAS, MANSI, 2020, p. 14)

Segundo Bonaiuto et. al. (2013), Employer Branding tem como foco aspectos soft, cuja
identificagdo e comunica¢do sdo dificeis de serem copiadas pelos concorrentes, além de
possibilitarem beneficios e valores Uinicos fornecidos pelo empregador e com o qual podem se
identificar no ambiente de trabalho. (BONAIUTO et. al., 2013) Ao mesmo tempo, fatores de
diferenciacao local fazem com que os atributos de cada organizacdo se associem de forma pratica
ao que o ambiente oferece de maneira ampla, dando protagonismo também a regido em que a
empresa se localiza e impondo um movimento de beneficios que retorna também para o contexto
socio-econdmico, como mostram Hochgatterer e Ehrenstorfer (2013, p. 4): “empresas marcantes e
atraentes t€ém melhores chances de atrair pessoas qualificadas, o que, por sua vez, influencia
positivamente o desenvolvimento regional, pois as pessoas ndo s6 vivem, mas também trabalham
e investem seu potencial na regiao”.

Refor¢ado por Kashive et al (2020), as caracteristicas inovadoras da organizagdo podem ser
associadas a analise sentimental e associativa de seus colaboradores e dos contextos em que se
inserem, refletidas nas técnicas de constru¢cao de uma marca empregadora. Para Backhaus e Tikoo
(2004), de forma semelhante as estratégias de marketing, a marca empregadora também precisa ser
avaliada de forma projetada tanto para o marketing externo quanto para o marketing interno,
tornando as praticas e os objetivos de Employer Branding em um processo triplo:

1. Proposta de Valor: informagdes sobre a cultura organizacional, estilo de gestdo,
qualidade dos funcionarios atuais, etc (imagem do que a empresa pode oferecer a

seus funcionarios)



38

2. Marketing externo: apresentacdo da proposta de valor as empresas de
recrutamento, assessoria de colocacdo, para atingir e atrair o publico-alvo; criacao
de uma imagem unica permite que os possiveis candidatos se imaginem trabalhando
para a empresa, aumentando o grau de comprometimento (a diferenciagdo da marca
permite a empresa adquirir capital humano diferenciado)

3. Marketing interno: envolve respeitar as promessas feitas aos funcionarios antes de
recruta-los, tornando-se parte da cultura organizacional

Segundo Sullivan (2002), a marca empregadora (ou marca do empregador) pode ser
entendida em trés diferentes etapas: na primeira, desenvolve-se a “proposta de valor”, que deve ser
incorporada a marca e, em um segundo passo, usada como base para a constru¢do da imagem da
empresa, contendo diretrizes sobre cultura organizacional, estilo de gestdo, entre outros aspectos.
Na terceira etapa, tal proposta de valor passa a representar o que ¢ oferecido aos colaboradores,
estabelecendo a mensagem central que deve ser transmitida pela marca. (SULLIVAN, 2002)

A interacdo entre constru¢do de marca e recursos humanos faz do Employer Branding um
conceito que destaca o modelo administrativo aplicado a gestdo de pessoas e a eficiéncia no
trabalho (RAKHIMOV, 2018). A tarefa de atrair, selecionar e reter profissionais qualificados
implica em levantamento de caracteristicas e habilidades que identifiquem nos candidatos potencial
para contribuir para o desenvolvimento do negécio. “EB se alinha corretamente com a visao
baseada em recursos, que defende que investir em capital humano pode resultar em vantagem

competitiva”. (BACKHAUS, TIKOO, 2004 apud BISWAS, SUAR, 2014, pag. 7)

Os colaboradores de uma organizagdo devem desse modo ser considerados
o primeiro publico a quem a organiza¢do deve comunicar a sua identidade
corporativa. O fomento de uma relagdo de proximidade e empatia entre as
organizacdes ¢ os seus colaboradores podera gerar uma boa reputagdo e
casualmente um aumento na produtividade e bem-estar no trabalho.

(CARVALHO, 2017, p. 9)

O entendimento de que os colaboradores sdo parte fundamental do sucesso da organizacao
fazem do Employer Branding uma ferramenta critica para aquisi¢ao de talentos, desenvolvimento
e retengdo, como apontado por Biswas e Suar (2014), criando uma relacao proéxima e critica entre

a organizagdo e seus colaboradores, e orientando o olhar da marca para seu publico interno.



39

(RAKHIMOV, 2018) “EB refere-se a gerenciar o relacionamento entre empregador e empregado.
Isso inclui a experiéncia do colaborador desde o inicio desse relacionamento, para facilitar a
reten¢do da forga de trabalho qualificada.” (BISWAS, SUAR, 2014, pag. 7)

Entre os resultados praticos das agdes de Employer Branding em organizagdes aparecem
elementos como o proprio aumento da atratividade em relagdo a profissionais inovadores
(SOMMER et al, 2017). Gilani e Jamshed (2016) listam ainda, como consequéncia da atragdo e
retencdo de profissionais qualificados por meio da marca empregadora: a melhoria da imagem da
organizagdo; o aprimoramento da percepgao de clientes quanto a atitudes e comportamentos; a
redugdo de custos de RH; a divisao da responsabilidade assumida pela atragdo de profissionais, o
que permite a equipe de Recursos Humanos e a alta dire¢do se concentrarem nas atividades fim; e
o aprimoramento do cuidado organizacional na selecao de prestadores de servicos alinhados a seus
critérios culturais.

O processo de gestao de uma marca empregadora abrange complexidades que consideram
o desempenho dos individuos e os posicionam como fator estratégico nas organizagoes,
repercutindo na visdo humana da administragdo que evolui com a mudang¢a no mercado e na sua
ligacdo com as pessoas (WREN, 1994, p. 197). Como refor¢ga Mascarenhas (2008) em sua analise
das novas aplicagdoes de Gestdo Estratégica de Pessoas, “as novas configuragdes de trabalho
implicam em um trabalho cada vez mais interligado e compartilhado, criando um senso de
responsabilizagdo coletiva para a execucao de estratégias”.

A visdo que integra areas da administragdo organizacional em prol da composicao de
equipes efetivas e qualificadas posiciona o Employer Branding como estratégia crucial no
desenvolvimento de empresas. (GILANI, JAMSHED, 2016) E a partir dela que se embasam a¢des
voltadas a atragcdo, captacdo e retencdo de talentos apoiadas pelo Marketing, tratando seus
colaboradores ora como publico-alvo, ora como atores fundamentais da construgdo de uma marca

inovadora e bem posicionada diante do mercado.
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3 - PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodologicos utilizados durante a
pesquisa, partindo de sua caracterizagdo até as técnicas de coleta de dados e modelo de analise,

voltados para o atingimento dos objetivos citados.

3.1 - Caracteriza¢io da pesquisa

O presente estudo ¢ de abordagem qualitativa. De forma exploratéria (SACCOL, 2009),
pretendeu-se avaliar a perspectiva subjetiva dos individuos envolvidos na aplicagdo de Employer
Branding, entre eles os gestores das acdes da area e os proprios profissionais contratados, buscando
compreender seu ponto de vista diante das técnicas de gestdo de marca empregadora.

Complementarmente, foram feitas também analises de dados secundarios que refletem as
acoes praticas resultantes das estratégias de Employer Branding nas empresas avaliadas, buscando
a visdo de aplicagdo em pontos de contato da empresa com seu publico.

A partir da andlise secundaria de exemplos de aplicacio em duas diferentes regides
geograficas de relevancia setorial, pretendeu-se compreender as formas de aplicagdo das estratégias
de marca empregadora voltadas ao publico externo, para entdo gerar uma proposta de aplicagdo
embasada em referéncias.

Em seguida ao levantamento sistematico da literatura referente ao tema, as etapas seguintes
da pesquisa seguem, portanto, caracteristica documental (YIN, 1994) de estudo de casos multiplos,
constituindo um estudo qualitativo e descritivo (GIL, 2002), com uso de técnicas quantitativas para
o survey, uma vez que busca identificar e analisar informacdes disponibilizadas em canais de

marketing de cinco empresas de tecnologia.

3.2 - Revisao sistematica de literatura

A delimitacao teorica do presente trabalho teve inicio com a busca sistematica da literatura
relacionada ao objetivo geral do trabalho, buscando compreender o conceito de Employer Branding
e sua aplicacdo em empresas de tecnologia. Como fase inicial da pesquisa, buscou-se identificar os

principais estudos e autores relacionados ao tema, seguindo o preceito de que “antes de iniciar
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qualquer pesquisa de campo, o primeiro passo ¢ a analise minuciosa de fontes documentais que
sirvam de suporte a investiga¢do projetada” (LAKATOS, MARCONI, 2010).

A partir de termos-chave para a pesquisa, foram identificados os artigos mais relevantes
para o levantamento bibliografico, de acordo com as etapas da revisdo integrativa. Para direcionar
a investigacdo, foram definidos descritores de pesquisa que indicassem o tema a ser explorado. Em
funcdo da literatura ainda incipiente da area, definiu-se por restringir os termos apenas as palavras
que indicassem Employer Branding, figurando como o tdpico primordial da analise; junto com o
carater inovador das praticas que se deseja abranger, limitando também o segmento que a pesquisa
busca analisar.

Sendo assim, definiu-se como descritores “Employ* Brand*” AND innovat*, com
pequenas variagdes em funcdo das bases ¢ dos conectores disponibilizados. Os termos foram
usados em pesquisas realizadas no dia 14 de maio de 2020, nas bases Web of Science, Scopus,
EBSCO e Science Direct.

O uso de delimitadores nao foi aplicado na pesquisa em questdo, em fun¢ao do ja reduzido
numero de artigos disponiveis para a area de pesquisa escolhida. Portanto, buscou-se todos os
artigos publicados e disponibilizados, sem aplicacdao de filtros especificos. Embora o resultado
previsse certa amplitude, seria a etapa inicial para um contato mais abrangente com o estado do
conhecimento na area, permitindo mais familiaridade para problematizacao do tema e facilidade
para defini¢do da contribuicdo do estudo para o preenchimento de possiveis lacunas encontradas
(ALVES, MAZOTTI, 2002)

Os resultados, em termos de volume, variam de acordo com a base de pesquisa, conforme

o quadro 5:

Quadro 5 - Pesquisa por Base de Dados

Base Descritores Data | Artigos
1|Web of Science | “Employ* Brand*” AND innovat*|14/05/2020| 380
2|Scopus “Employ* Brand*” AND innovat*|14/05/2020| 38
3/ EBSCO “Employ* Brand*” AND innovat*|14/05/2020| 11
4|Science Direct |(Employ* Brand*) AND innovat* |14/05/2020| 25

TOTAL 454
Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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A busca resultou, portanto, em um total de 454 artigos, com a aplicacdo Unica de uma
variagdo nos descritores: o uso de parénteses na base Science Direct para delimitar a pesquisa a
partir dos termos “Employ” e “Brand” de forma conjunta. Foram encontrados, dessa forma, 380
artigos na base Web of Science, 38 na Scopus, 11 na EBSCO e 25 na Science Direct.

A partir desse total, foram aplicadas etapas de exclusdo a partir da andlise dos titulos e das
informagdes disponiveis, com o objetivo de chegar a uma selecao viavel e efetiva de artigos de
base para a pesquisa. No primeiro momento, foram excluidos os artigos duplicados, totalizando 76
exclusdes. Em seguida, eliminou-se os artigos nao alinhados ao tema e a area de estudo, a partir de
seu titulo (30) e posteriormente a partir de suas palavras-chave e resumos (37 artigos). A partir do
resultado de 36 artigos, foram entdo selecionados aqueles que mais se alinhavam ao tema,
chegando-se ao resultado final de 16 artigos, cujo detalhamento bibliografico encontra-se no
Apéndice A deste trabalho. A visdo da selecdao dos artigos ¢ apresentada na figura 2, totalizando
16 artigos selecionados. Destes, obteve-se acesso total a 13 dos textos completos, enquanto trés

deles permaneceram inacessiveis ao fim do levantamento.

Figura 2 - Seleg@o dos artigos na Revisdo Sistematica

Portfolio BIUtD _
Exclusao de artigos
duplicados (76)
Exclusao de artigos com
titulo alinhado em outras
areas da ciéncia (305)

Exclusao de artigos com
resumo efou palavras-chave
nao alinhados com o tema
(37)

Leitura integral e exclusao
de artigos nao alinhados
(20)

8 - - - - -
Fonte: elaborado pela autora, 2020.

Em uma tultima etapa da revisdo sistematica, os artigos listados na selecao final foram
analisados de acordo com seus objetivos e resultados, de forma sumarizada. O resultado dos dados
gerou entdo, de forma organizada, a linha tedrica baseada no campo de conhecimento ja explorado
até entdo, como fundamento do avanco de pesquisa pretendido (VIANNA, 2001). A partir dos

dados coletados, formou-se entdo a base bibliografica para andlise dos fundamentos tedricos
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envolvendo o estudo de Employer Branding, conforme apresentado no capitulo de Referencial

Teorico-Empirico.

3.3 - Universo de pesquisa e amostra

Com vistas a atingir o objetivo final do trabalho, para efeito estrutural, a pesquisa considera
como uma das referéncias de analise a regido considerada como o bergo das principais empresas
de tecnologia do mundo (PISCIONE, 2014), o Vale do Silicio. Fonte também de estratégias de
marca empregadora aplicadas ao setor, a regido ¢ caracterizada por uma demarcacdo de perfil
comportamental, que serve de base para polos de inovagdo localizados ao redor do mundo.
Enquadrando-se como regido estratégica para o ambiente mundial de tecnologia e inovagdo e com
a intencao de criar uma andlise comparativa, a pesquisa define entdo duas empresas na regiao como
base para a analise exploratéria de dados secundarios.

As empresas selecionadas para andlise foram definidas em fungdo de seu posicionamento
no Ranking Great Place to Work (2020), metodologia internacional que reconhece anualmente as
melhores empresas para trabalhar em ambito nacional, regional, setorial e tematico. No ranking
referente ao ano de 2020 no segmento de tecnologia dos Estados Unidos, selecionou-se para analise
duas empresas com sede no Vale do Silicio, com melhor classificagio em cada uma das duas
categorias de porte utilizadas pela pesquisa no pais: uma da categoria de pequenas/médias empresas
e uma da categoria de grandes empresas. Coincidentemente, ambas ocupam o primeiro lugar em
suas respectivas categorias.

J& a partir do resultado do ranking regional de Santa Catarina divulgado no mesmo ano,
foram entdo filtradas apenas as empresas atuantes no setor de tecnologia de Floriandpolis e,
posteriormente, selecionadas uma de cada um dos trés portes que categorizam a pesquisa no Brasil.
Com a lista em maos, foi definida a amostra das trés empresas para analise, selecionadas em fungao
da proximidade e acessibilidade da autora em relagdo as mesmas e por acessibilidade e
disponibilidade dos gestores. A quantidade de funciondrios e a categorizacdo seguiu as
configuracdes determinadas pelo préprio ranking, que divide as categorias em apenas duas na
edicao dos Estados Unidos e acrescenta uma terceira categoria quando apresenta os resultados na

edicao feita no Brasil.
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Sendo assim, o presente estudo usa como parametro principal de pesquisa cinco empresas,
representativas dos diferentes portes definidos pelo ranking GPTW em suas respectivas regides de
atuacdo. Para fins de sistematizacdo e citagdo, as empresas serdo denominadas de forma a organizar
a analise sem necessariamente identifica-las, mantendo andnimos seus reais nomes ¢ de seus

colaboradores participantes, de acordo com a defini¢do e organizagao abaixo:

e Duas empresas com sede no Vale do Silicio (reconhecidas no Ranking GPTW Estados
Unidos - Tecnologia 2020)
e Empresa A: pequeno/médio porte (até¢ 999 funcionarios)
e Empresa B: grande porte (acima de 1.000 funciondrios)
e Trés empresas com sede em Floriandpolis (reconhecidas no Ranking GPTW Santa
Catarina/Brasil - Tecnologia 2020)
e Empresa 1: pequeno porte (até 99 funcionarios)
e Empresa 2: médio porte (entre 99 e 999 funcionarios)

e Empresa 3: grande porte (acima de 1.000 funcionérios)

Com vistas a realizagdo de entrevistas semiestruturadas para andlise qualitativa, foram
entdo acessados gestores e diretores por contato direto nas empresas localizadas em Floriandpolis,
os quais direcionaram o contato aos profissionais considerados responsaveis pelas acdes de
Employer Branding em cada uma delas. Em relagdo as empresas do Vale do Silicio, a pesquisa
limitou-se a uma analise de dados secundarios de seu marketing externo, em funcao de barreiras
de acessibilidade para que houvesse um aprofundamento dos estudos.

Em uma segunda etapa, foi entdo estipulada aleatoriamente uma amostra de, no minimo,
oito colaboradores em cada uma dessas trés empresas para aplicagdo de questionario survey, sendo
requisitado que quatro desses colaboradores tivessem sido contratados ha mais de dois anos e
quatro com contratagdo recente (menos de dois anos). O objetivo da amostra categorizada por
tempo de contratacdo era utilizar ao menos um critério que desse variedade em relacdo as
percepgoes coletadas dos colaboradores, evitando-se assim uma visao de profissionais com um
perfil totalmente homogéneo.

Diante do universo de colaboradores de cada uma das empresas selecionadas, a amostra

definida caracteriza-se como ndo probabilistica e por conveniéncia (SCHIFFMAN; KANUK,
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2009), tendo resultados em volume variados de acordo com o engajamento dos gestores e

colaboradores de cada organizacdo, conforme quadro 6 abaixo, que sumariza e caracteriza os

sujeitos de pesquisa em empresas selecionadas de Floriandpolis.

Quadro 6 - Amostra de respondentes da pesquisa entre os sujeitos da empresas de Florianopolis

Respondentes do Questionario Survey para colaboradores
Empresa Entrevista
Semiestruturada Menos de 2 anos de 2 anos ou mais de Total
contratacao contratacao
Empresa 1 (pequeno
porte) I gestor 20 14 34
Empresa 2 (médio
porte) I gestor 5 4 9
Empresa 3 (grande
porte) I gestor 4 4 8

Fonte: elaborado pela autora, 2021.

A etapa final da coleta de dados envolveu a aplicagdo de um questiondrio survey andnimo
para profissionais atuantes em empresas de tecnologia de Florianopolis, também com base em uma
amostra ndo probabilistica. O formulario foi enviado em canais de mensagens voltados para
empreendedores e colaboradores da area, coletando um total de 17 respostas, sendo que 59%
trabalham em suas respectivas empresas hd menos de dois anos e 41% ha mais de dois anos. Entre
as respostas dos questionarios, destaca-se a pouca representatividade da amostra, especialmente
em relagdo aos atores do ecossistema, configurando uma das limitagdes que englobam a presente

pesquisa.

3.4 - Técnica de coleta de dados

A presente pesquisa usou técnicas de coleta de dados que se complementam e oferecem
uma visdo abrangente dos cendrios em questdo, com base em evidéncias que legitimem o estudo
(YIN, 1994). Para tanto, foram identificadas as técnicas viaveis e efetivas para cada um dos
objetivos especificos definidos no inicio da pesquisa.

Como etapa inicial, foi feita a revisdo sistematica relativa ao tema, junto a analise
bibliométrica, que identificou autores e conceitos relacionados a Employer Branding. Tal fase

representou a visao inicial sobre o assunto, levando a conceituagdo das categorias que formaram,
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por fim, o modelo de analise utilizado durante todas as demais etapas de pesquisa, e apresentado
em sua totalidade no apéndice A do trabalho.

Orientado pelos conceitos e critérios definidos no modelo de analise, e visando atingir os
objetivos especificos da pesquisa, foi realizada uma pesquisa documental em canais
disponibilizados pelas empresas selecionadas, como segunda etapa de coleta de dados. Os
instrumentos de coleta de dados nesta etapa buscaram abarcar os principais canais ativos de
marketing externo utilizados como ponto de contato entre empresas e publico-alvo, em meios
digitais, sendo eles: website oficial da empresa, blog, padgina de recrutamento e redes sociais -
LinkedIn, Instagram e Facebook. Tais canais de fonte de dados secundarios foram acessados entre
os meses de junho e agosto de 2021.

Paralelamente, foram realizadas entrevistas semiestruturadas com os profissionais
responsaveis pelas acdes de Employer Branding nas empresas localizadas em Floriandpolis,
durante os meses de maio e junho de 2021. A inten¢ado foi identificar as praticas ja adotadas pelas
organizagdes, dando espago para um maior aprofundamento de informacdes e levantamento de
dados relevantes para a construgdo de uma analise descritiva completa e realista.

O roteiro de entrevista buscou elencar perguntas que se relacionassem a cada categoria do
modelo de anélise. Seu formato incluiu perguntas estruturadas e abrangentes, conforme demonstra

o quadro 7.

Quadro 7 - Coleta de dados: perguntas da entrevista semiestruturada

Tema Categorias Perguntas de referéncia

1 - Como ¢ feita a atragdo de colaboradores para as vagas abertas
na empresa atualmente?

2 - Quais técnicas e canais trazem mais volume de colaboradores?
Atragao/Captagdo Qual deles é mais efetivo?

3 - Como a empresa busca identificar habilidades, conhecimentos e
experiéncias do colaborador no momento da selecdo?

4 - Quais sdo os principais beneficios oferecidos pela empresa

Ge§t2.10 atualmente? De quais elementos ¢ composto o pacote de
Estratégica de compensagdo € quais outros beneficios intangiveis sdo oferecidos
Pessoas aos colaboradores ja no momento da captacdo?

5 - Como sao medidos satisfagdo, engajamento e motivacao dos
colaboradores da empresa?

6 - Quais sdo os principais desafios enfrentados na retencdo de
talentos pela empresa? Qual a area e o perfil profissional que
apresenta mais obstaculos relacionados a Gestao de Pessoas?

7 - Como a empresa controla a taxa de turnover atualmente? Sao
realizadas agdes especificas voltadas a reduzi-la?

Retencao
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8 - Das ag¢des e beneficios oferecidos aos colaboradores, quais se
destacam por serem diferentes das a¢des realizadas na
atracdo/selecdo e retencdo de pessoas pelas empresas concorrentes?
9 - De que forma as a¢des de gestdo de pessoas aplicadas pela
empresa incentivam a atragdo/captagdo e retengdo de profissionais
com perfil alinhado ao negécio da empresa?

Fator de Diferenciagio

10 - Como a empresa apresenta os beneficios que oferece aos
colaboradores no processo de atragdo/captagdo de talentos?
(Recapitular beneficios tangiveis e intangiveis citados nas
perguntas anteriores e pedir aplicag@o nas estratégias de
comunicagdo da marca)

11 - A empresa realiza agdes de marketing para atragdo/captagdo s
quando ha vagas abertas ou de forma continua? Como ¢
determinado o plano e a frequéncia de a¢des?

12 - Como a empresa identifica a necessidade e os desejos dos
publicos-alvo que deseja alcancar nos processos de atragdo e
selecdo (profissionais qualificados para as vagas abertas na
empresa)?

13 - Quais as principais técnicas da area de marketing aplicadas a
gestdo da marca empregadora com foco em atrag@o/captagio
(Inbound Marketing, funil de conversdo, producao de conteudo,
canais de captagdo, etc)

Marketing Externo

14 - Como a empresa apresenta os projetos de capacitagio,
treinamento e demais beneficios internos com foco em retengdo de
talentos? (Recapitular beneficios tangiveis e intangiveis citados nas
perguntas anteriores e pedir aplicag@o nas estratégias de
comunicagdo da marca)

15 - Como a empresa identifica a necessidade e os desejos dos
publicos-alvo que deseja alcancar nos processos de retencdo e
valorizagdo dos colaboradores (sdo feitas acdes de comunicagdo
interna, processos estruturados de feedback, etc)?

Gestiao da Marca

Empregadora
Marketing Interno

16 - A construgdo da marca empregadora ¢ diferenciada da marca

voltada para consumidores? De que forma?

17 - Existe um manual no modelo de EVP ou perspectiva de cria-

lo? Qual a estrutura dele, quais informagdes contempla?

18 - Como funciona atualmente a execu¢@o de acdes de EB na

empresa? Qual a estrutura, o formato do time, a divisdo de fungdes
Employer Value ea deﬁnigﬁg de meta.s? . . . .

Proposition (Proposta 19 - Por meio de quais atributos e diferenciais a empresa deseja ser

de Valor) vista pelos profissionais externos?

20 - A aplicagdo de a¢des de Employer Branding cria

diferenciagdes da empresa em relagdo aos concorrentes para

contrata¢ao?

21 - A aplicagdo de a¢des de Employer Branding geraram

melhorias nas contratagdes, no produto e nos processos?

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

As entrevistas duraram uma hora cada, aproximadamente, foram realizadas de forma virtual
e incluiram uma introducdo a respeito da pesquisa, seguida da apresentagdo da autora e dos
objetivos do trabalho. A escolha dos entrevistados foi feita por gestores responsaveis em cada

empresa: nas companhias selecionadas para pesquisa foram acionados contatos diretos da autora
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que, entdo, direcionaram os contatos ideais para prosseguimento da analise documental e da coleta
de depoimentos.

As entrevistas, compostas pela leitura e exploragdo das perguntas registradas no quadro 7
acima, foram gravadas em arquivos separados de video e dudio. A partir das gravagdes, a autora
transcreveu as respostas dadas, a partir das quais foi possivel identificar as respostas aos
questionamentos realizados e sistematizar suas respectivas referéncias as categorias identificadas
no modelo de anélise utilizado como base para a presente pesquisa.

Seguindo os mesmos parametros, na sequéncia as entrevistas semiestruturadas foi entao
aplicado um questionario survey com colaboradores das mesmas empresas, cujo modelo segue
disponivel no Apéndice D do trabalho. O questionario foi enviado virtualmente a cada uma das
empresas pesquisadas, por intermédio dos mesmos entrevistados utilizados na fase anterior. A
ferramenta teve como foco a objetividade e confirmacdo dos mesmos questionamentos feitos aos
profissionais responsaveis pelas agdes de Employer Branding. Sendo assim, foram elaboradas
perguntas diretas, algumas em formato de escala para avaliar o nivel de entendimento e
concordancia em relacdo aos beneficios percebidos, além de perguntas fechadas de opinido e
percepcao em geral.

O link para resposta foi enviado diretamente a colaboradores de forma aleatéria e por
intermédio dos proprios gestores e profissionais da area em cada empresa, com o objetivo de atingir
uma amostra de ao menos quatro colaboradores contratados ha mais de dois anos e outros quatro
de contratacdo mais recente, para abranger uma percep¢ao diferenciada em relagdo ao perfil
relacionado ao tempo de atuag@o na organizagdo. As perguntas que compuseram o questionario
encontram-se no Apéndice B deste trabalho.

Como etapa final de coleta de dados, foi enviado ainda um questionario voltado para o
ecossistema de tecnologia de Florianopolis como um todo, na intengdo de identificar
oportunidades de aplicacdo de estratégias de Employer Branding em empresas do setor e¢ a
percepcao dos profissionais da area em relacdo a constru¢do da marca empregadora das
organizacdes atuantes na regido. As perguntas relativas as categorias elencadas no modelo de
analise foram, entdo, adaptadas, priorizando-se aquelas mais adequadas para o objetivo especifico
em questdo.

O questionario survey teve uma estrutura semelhante ao formuldrio enviado aos

colaboradores, com perguntas que utilizam o método de escala ou identificacdo objetiva. A versao
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digital do mesmo foi enviada em grupos de comunicag¢do e intera¢do, que incluem gestores,
empreendedores e colaboradores atuantes nas empresas de tecnologia de Florianopolis. O modelo
de questionario utilizado segue disposto no Apéndice D do presente trabalho. Foi usada, entdo, a
técnica de analise de conteudo categorial para exploracao dos dados e interpretagao dos resultados,
identificando, entre os dados coletados, aqueles que refletiam os questionamentos levantados na
presente pesquisa. (BARDIN, 1977) As perguntas utilizadas sdo apresentadas em quadro também

inserido no Apéndice B, ao final do estudo, ¢ a técnica de coleta de dados ¢ detalhada no quadro 8.

Quadro 8 - Técnicas de coleta de dados

Objetivos especificos

. Técnicas de coleta de dados
Etapas da pesquisa

- Pesquisa documental
- Entrevista semiestruturada com profissionais
de Employer Branding

a) Descrever agdes de atragdo, captacdo e retencdo de talentos
praticadas por empresas atuantes em ecossistemas de tecnologia;

b) Compreender como tais empresas planejam e gerenciam sua . . L
) P p P ! & - Entrevista semiestruturada com profissionais

marca empregadora a partir de sua estrutura interna de Marketing
e Gestao de Pessoas;

de Employer Branding

c) Analisar a relacdo entre as ac¢des de Employer Branding
aplicadas e a percepcao dos colaboradores contratados referentes a
elas;

d) Elencar oportunidades viaveis de aplicacdo de Employer
Branding em empresas;

- Entrevista semiestruturada com profissionais
de Employer Branding
- Questionario survey com colaboradores

- Questionario survey com colaboradores,
gestores e empreendedores do ambiente de
tecnologia

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

3.5 - Modelo de analise
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Para delimitar e direcionar o estudo de conceitos envolvidos na coleta de dados, usou-se
como modelo de andlise um quadro abrangendo temas e categorias, que englobam os principais
conceitos identificados na revisdo sistematica ¢ temas tratados no referencial tedrico-empirico.
Tendo em vista que a literatura referente ao conceito de Employer Branding ¢ ainda superficial em
relagdo a praticas, resultados e mesmo definigdes, buscou-se no modelo de analise uma visdo ampla
e a0 mesmo tempo estruturada de temas, que permitisse uma analise suficiente das empresas
selecionadas, atentando-se para o que argumenta a base teodrica da éarea.

Para isso, foram separados dois temas principais, que representam a unido das duas areas
de referéncia que fundamentam a pratica de Employer Branding, sendo elas: Gestao Estratégica
de Pessoas ¢ Gestao da Marca Empregadora. Os temas, suas defini¢cdes e categorias de analise
referentes podem ser vistos nos quadros 7 e 8 abaixo, junto aos autores que suportam tais conceitos.

O primeiro quadro explora o tema Gestdo Estratégica de Pessoas, que, junto das agdes
especificas de marketing, criam a base da pratica de Employer Branding. Considerando toda a
jornada dos colaboradores e aspectos especificos direcionados as diferenciagdes comuns ao
ambiente de tecnologia, as categorias que compdem a andlise do tema foram definidas como
“Atracao/Captacao”, “Retengdao” e “Fator de Diferenciacdo”, sendo esta ultima a base que
discrimina os tipos de beneficios tratados na coleta de dados e na andlise de resultados. A defini¢ao

e as referéncias bibliograficas de cada uma delas pode ser vista no quadro 9 apresentado a seguir.

Quadro 9 - Modelo de Analise: Tema Gestdo Estratégica de Pessoas

Tema Definicao Categorias Definicoes Referéncias

Mascarenhas
(2009)

Faissal (2009)
Dutra (2006)

Conjunto de politicas Atragao/Captagio Ferreira

e praticas relacionadas Processos voltados a atrair, identificar e (2018)
Gestio aos colaboradores que selecionar profissionais cujos atributos e Guimaries
L . compdem propositos estejam alinhados com as Arieira 20b5
Estratégica | ;. 2 empresa necessidades de contratagdo da empresa |p. oo o (Suar)
de Pessoas | expectativas entre em determinado momento. (2014) '
os mesmos (DUTRA, (Mascarenhas, 2009) Barrow
2006) (2017)
Rakhimov

(2018)
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Mascarenhas
(2009)
Faissal (2009)
Dutra (2006)
. Ferreira
Retencdo Processos que oferecem suporte as (2018)
acdes de manutengdo do quadro de Guimaries
colaboradores ja contratados, com base Arieira (20’05)
em evolugdo de carreira, valorizagdo Biswas. Suar
interna e conciliagdo de expectativas. (2014) ’
(Mascarenhas, 2009) Barrow
(2017)
Rakhimov
(2018)
Mascarenhas
(2009)
Biswas, Suar
2014
Fa}tor de o Aplicagao do modelo de gestdo de .(Iimen)ez-
Diferenciagdo pessoas enquanto fator que contribui Jimenez &
para a vantagem competitiva de uma Sanz-Valle
firma, sendo esses Unicos e (2008)
particularmente dificeis de imitar. Faissal (2009)
(Mascarenhas, 2009) Sao fatores de Dutra (2006)
atragdo e diferenciagdo: promocao, Freitas (1991)
tarefas desafiadoras, inovagao, sucesso |Barrow
no mercado, desenvolvimento de (2017)
carreira, pacote de compensagao, Rakhimov
ambiente de trabalho, equilibrio entre  [(2018)
trabalho e vida pessoal e reputagdo da
empresa (Biswas, Suar, 2014)

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

Como segundo grande tema de analise, foi definido o proprio conceito de Gestao da Marca

Empregadora, uma vez que representa a visao pratica de aplicacdo do objeto de estudo, dividido

em categorias identificadas na propria literatura da area, e que refletem o olhar tatico do conceito

em relagdo ao marketing. Sendo assim, foram delimitadas como categorias atreladas a esse tema

“Marketing Externo”, “Marketing Interno” e “Employer Value Proposition (Proposta de Valor)”.

O quadro 10 a seguir mostra suas respectivas defini¢cdes e referéncias bibliograficas.

Quadro 10 - Modelo de Analise: Tema Gestdo da Marca Empregadora

Tema

Definicao

Categorias

Defini¢oes

Referéncias
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Gestiao da
Marca

Empregadora

Processo de construgdo
de uma identidade inica
e reconhecivel do
empregador, que o
diferencia de seus
concorrentes. BISWAS,
SUAR, 2014

Backhaus e
Tikoo (2004)
Kotler (1991)
Diferenciacdo da marca, que Mascgrenhas,
permite a empresa adquirir capital Mansi (2020)
Marketing humano diferenciado (Backhaus e Ambler,
Externo Tikoo, 2004) Barrow (1996)
Rakhimov
(2018)
Tavares
(2003)
Lara, Mark
(2009)
Backhaus e
Tikoo (2004)
Kotler (1991)
Ag6e§ de comunicagdo que ﬁzrsl(sr(ezr(l)l;%s),
permitem reforgar as promessas que Ambler
Marketing foram feitas aos funciondrios antes Barrow ’(1 996)
Interno de recruté-los, tornando-se parte da .
D Rakhimov
cultura organizacional (Backhaus e (2018)
Tikoo, 2004)
Tavares
(2003)
Lara, Mark
(2009)
Mascarenhas,
Mansi (2020)
Ambler,
Conjunto de qualidades as quaisa |Barrow (1996)
Employer |empresa deseja ser associada como |Backhaus e
Value empregadora (MASCARENHAS, |Tikoo (2004)
Proposition MANSI, 2020) Biswas, Suar
(Proposta de |Podem ser divididos em trés (2014)
Valor) categorias de beneficios ofertados, |Backhaus e
sendo eles: Beneficios funcionais, |Tikoo (2004)
psicologicos e econdomicos Barrow (2017)
(Ambler, Barrow, 1996) Rakhimov
(2018)
Lara, Mark
(2009)

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

Juntos, os conceitos indicados abarcam as dimensdes que compdem o estudo de acdes de

Employer Branding, delimitando canais, categorias e fatores de analise relevantes para o estudo.

Eles delimitam as etapas da coleta de dados e direcionam a interpretagdo dos resultados, conforme

apresentado nas secdes a seguir.
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4 - APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A se¢do que se segue apresenta os resultados coletados a partir da estrutura definida no
modelo de analise, iniciando por uma analise comparativa dos dados secundarios disponiveis nos
canais de empresas do Vale do Silicio e de Florianopolis e brasileiras. Em seguida, sdo elencados
os dados e interpretagdes explorados a partir da perspectiva dos atores participantes da pesquisa,
identificando aproximacdes e distanciamentos da visdo apresentada pelos mesmos. Sao
consideradas entdo as percepg¢des apontadas por especialistas que atuam com Employer Branding
nas empresas de Florianopolis, pelos colaboradores das mesmas empresas e, por fim, o olhar mais
amplo daqueles que participam do ecossistema de tecnologia a partir de outras empresas do setor.

A sistematizacao dos resultados acompanha a estrutura das duas dimensdes que norteiam a
logica de andlise, sendo elas a Gestao Estratégica de Pessoas e a Gestdo de Marca Empregadora,
discorrendo sobre cada uma de suas subcategorias sob os diversos pontos de vista abordados na
coleta de dados. De forma ampla, tem como objetivo identificar acdes praticadas por empresas
atuantes no ecossistema de tecnologia de Floriandpolis € mapear como tais empresas planejam e
gerenciam sua marca empregadora, direcionando a andlise ao cumprimento dos objetivos
especificos do presente estudo e, assim, compondo a fundamentacao para a proposta de um plano

de acdo de Employer Branding para empresas do mesmo perfil.

4.1 - Marca empregadora em ambientes de referéncia

Considerando o Employer Branding enquanto estratégia voltada para a percepcdao das
pessoas sobre uma marca (MASCARENHAS, MANSI, 2020), entende-se como fundamental para
a compreensdo das agdes executadas nos ecossistemas trabalhados a analise de seus canais de
divulgacdo, em seu papel de atrair talentos qualificados e alinhados a cultura organizacional
(FREITAS, JABOUR, 1999). Como ponto inicial de andlise, portanto, parte-se dos canais de
marketing externo das empresas pesquisadas, para identificar como seus atributos de Gestdo de
Pessoas sdo apresentados ao publico como marca empregadora.

Na intengdo de descrever agdes de atragdo, captacao e retengdo de talentos praticadas por

essas empresas enquanto referéncia em seus polos de inovacgao, € possivel também diagnosticar
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oportunidades de novas estratégias relacionadas, principalmente no universo das empresas
brasileiras. Nesse sentido, ¢ apresentada a analise dos dados secundarios das duas empresas com
sede no Vale do Silicio e das trés empresas com sede em Florianopolis, junto a um quadro
comparativo das agdes identificadas, sistematizadas por seus canais mapeados de marketing
externo, sendo eles: site oficial, pagina de carreiras e blog (se existentes) e redes sociais (LinkedIn,

Facebook e Instagram).

4.1.1 - Nas empresas do Vale do Silicio

Nos canais de marketing externo das empresas tomadas como referéncia no Vale do Silicio,
buscou-se analisar a visdo de seus publicos a partir dos pontos de contato também usados pelas
empresas brasileiras, para efeito comparativo. Com o objetivo de identificar agdes de atracdo de
talentos no meio especifico de referéncia da regido norte-americana, foram avaliados os respectivos
canais em seu idioma original, bem como as versoes locais de seus perfis em redes sociais.

A Empresa A, que figura como uma das principais empresas de tecnologia de pequeno
porte bem rankeadas no método Great Place to Work (2020), tem seu website direcionado para
uma visao de mercado, a0 mesmo tempo em que inclui canais especificos voltados para carreiras e
atracdo de colaboradores. Em sua pdgina principal em inglés, a mensagem ¢ comercial,
apresentando as funcionalidades e diferenciais de mercado que sua tecnologia proporciona para
seus clientes.

Por ser uma plataforma voltada para gestdo de processos e pessoas, seu discurso principal
jé traz tracos de dinamicidade, interagcdo e foco em questdes humanas, o que aproxima a marca
comercial de uma visdo também voltada para a empregabilidade. O mesmo vale para o blog, que
traz artigos voltados para a otimizacdo do uso de suas ferramentas com viés didatico e
imageticamente leve e descontraido, a0 mesmo tempo em que direciona categorias especificas de
conteudos para a organizacao e sua cultura.

Nesse espaco, destacam-se principalmente os artigos redigidos pelos proprios
colaboradores, na intencao clara de dar voz a quem constroi a empresa. Junto disso, a etiqueta
“Cultura” retine posts que chamam a atencao por temas como diversidade, inclusdo e uma se¢ao
diferenciada chamada “Why [ joined [Empresa A]”, traduzido livremente como “Por que eu decidi

trabalhar na [Empresa A]”.
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Por meio do rodapé da pagina principal do site € possivel acessar a pagina especifica de
Carreiras da empresa. Logo no destaque, a mensagem chama a atencao para vagas em aberto, em
busca de talentos. No inicio da pagina, uma secdo demonstra o reconhecimento da empresa nos
principais selos e rankings de gestao de pessoas, entre eles o Great Place to Work. Depoimentos de
colaboradores e dados de crescimento reforcam a empresa como referéncia (beneficio psicoldgico),
além de destacarem a importancia que a empresa da para a individualidade e o crescimento interno
de seus colaboradores (beneficios funcionais).

A descricao dos beneficios econdmicos direciona o discurso para o potencial que tais
recursos t€ém no desenvolvimento dos profissionais. Assim, programas de saude mental e suporte
sao listados de acordo com a localizagdo do escritdrio, mas de forma geral tentam apresentar como
a definicdo de sua disponibilidade para os colaboradores busca gerar energia, foco e alcance de
resultados. Beneficios funcionais como mentoria e coaching também aparecem em destaque na
pagina.

O mesmo discurso integrado entre mensagens comerciais € de Recursos Humanos aparece
nas redes sociais analisadas. Predominam, no LinkedIn, descrigdes e posts voltados para a atracao
de clientes, com um perfil mais objetivo em relagdo a funcionalidades, tecnologia e diferenciais
competitivos de mercado. Um espago com uma extensa lista de vagas segue o padrao das demais
empresas que usam o canal para divulgar oportunidades abertas, assim como uma aba especifica
para apresentar o dia a dia e os diferenciais da empresa no sentido de contratagdo e retengao.

J& os outros canais em midias sociais, como Instagram e Facebook, apontam para uma
mesclagem um pouco mais equilibrada entre posts comerciais e publicagdes voltados para a marca
empregadora. E o que fica evidente com a visualizagio de fotos e depoimentos que reforgam temas
novamente de diversidade cultural, racial, de género, entre outras, dando espaco para vagas abertas
em diversos paises e a relevancia que a empresa da ao fato de estar presente em localizagdes
diferentes e contar com profissionais de inumeras nacionalidades. As publicagdes reforcam o olhar
cuidadoso em relagdo as pessoas e refletem a cultura de acolhimento e respeito que a empresa busca
transmitir, ndo s6 em seus canais, mas também na descri¢ao de seus valores, enquanto beneficios
funcionais e psicologicos oferecidos aos colaboradores.

A Empresa B, apesar de ter um dimensionamento maior em relagdo a atuagdo e nimero de
colaboradores, segue uma estrutura semelhante de apresentagdo de seus atributos enquanto marca

empregadora nos canais de marketing externo. Seu website segue uma linha mais sobria de
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linguagem e recursos visuais, reflexo da complexidade técnica de seu publico e de suas solugdes,
em relagdo a Empresa A.

O distanciamento entre suas paginas com foco comercial ¢ entdo mais perceptivel quando
se avaliam as paginas destinadas a Gestao de Marca Empregadora. Estas tltimas passam a assumir
um perfil mais dinamico e leve, com mais cores e linguagem acessivel. Ao mesmo tempo, nao
deixam de ser conectadas a identidade padrao da empresa, em relagdo a direcionamentos visuais e
verbais.

Pela Pagina de Carreiras, por exemplo, ¢ possivel acessar aspectos da cultura da empresa
em sec¢des denominadas, por exemplo, de “Conscious Culture” (cultura consciente), além de
conteudos que mostram liderancgas inspiradoras (beneficios funcionais), receptividade da equipe e
responsabilidade social (beneficios psicologicos) destacados nos temas categorizados no blog. Os
beneficios econdmicos sdo apresentados em uma pagina separada, que lista os recursos financeiros
e as vantagens como compensagao por desempenho, possibilidade de reembolso para qualificagdao
e participacao societaria na companhia. A pagina destaca-se por apresentar de forma visivel e clara
muitos desses beneficios econdmicos, apesar de vinculd-los também a um discurso de satde
mental, ambiente de trabalho e desenvolvimento dos colaboradores (beneficios funcionais e
psicologicos).

Destaque também para o uso de estratégias de engajamento e referéncia dos proprios
colaboradores em redes sociais, com uma campanha apresentada na pagina de carreiras
incentivando o uso da hashtag #WeAre[EmpresaB], em portugués #NosSomos[EmpresaB]. Por
ela, os proprios funcionarios podem referenciar a empresa e atrair novos colaboradores com
discursos de identificacdo e proximidade. A iniciativa ¢ mostrada no fim da pagina de carreiras,
direcionando para as redes sociais em que a empresa esta presente.

Os perfis da empresa nas redes com foco em interagao social mostram um destaque visivel
para agdes focadas na marca empregadora. Tanto no LinkedIn quanto no Facebook e no Instagram,
as publicacdes trazem imagens de colaboradores, campanhas de responsabilidade social e
iniciativas internas em prol da diversidade e da constru¢do de um ambiente de trabalho efetivo.
Junto a posts relativos a mercado e a objetivos comerciais de venda de solugdes, fica claro o
empenho da companhia em destacar sua cultura organizacional e seu perfil inovador a partir de

noticias publicadas, artigos redigidos e campanhas langadas através dos canais digitais. As redes
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sociais refletem a estratégia de Employer Branding da empresa e indicam a relevancia atribuida

pela empresa as pessoas que a compodem, de forma ampla e bem estruturada.

4.1.2 - Nas empresas de Florianopolis

Nos canais de marketing externo das empresas de Florianopolis selecionadas para andlise,
encontram-se fatores que refletem suas agdes de gestdo da marca empregadora - sejam elas
realizadas de forma consciente ou ndo. No caso da Empresa 1, que tem atuagao de pequeno porte,
os canais refletem principalmente os beneficios psicologicos e funcionais, destacando o historico
de importancia da empresa no mercado (sucesso no mercado / reputacdo da empresa) e o ambiente
de trabalho.

No site da empresa percebe-se a inser¢ao de contetidos que mostrem ao publico externo
como ¢ o universo dos colaboradores que trabalham na organizacdo. Em fotos do espago e da
equipe, retrata-se um pouco do dia a dia de trabalho, com uma intencdo clara de se apresentar a
partir de seus valores de colaboracdo e leveza. Os valores da empresa, inclusive, sdo apresentados
de forma explicita na pagina de recrutamento.

A empresa fornece, ainda, um Manual de Etica e Conduta, disponivel para acesso e
download a partir da pagina inicial do site. O documento assemelha-se aos conceitos do que a teoria
denomina Employer Value Proposition (EVP) (MASCARENHAS, MANSI, 2020), uma vez que
apresenta aspectos da esséncia da empresa e valores internos, como o respeito a diversidade.

Em uma analise especifica da Pagina de Carreiras da empresa, percebe-se o esfor¢o
estratégico do posicionamento em relacdo aos profissionais, configurando agdes especificas com
foco em Employer Branding. Na péagina, a empresa ¢ apresentada com um olhar de empregadora,
destacando beneficios funcionais e psicologicos para quem deseja trabalhar em sua operagdo. Sao
mostrados principalmente o ambiente de trabalho e o perfil inovador da organizagdo, a partir de
fotos e mensagens relacionadas a tais caracteristicas.

A pagina também destaca beneficios econdmicos (pacote de compensacao), listando ofertas
como vale alimentagdo, planos de saude e estacionamento gratuito. Beneficios funcionais ligados
ao desenvolvimento de carreira também ganham espago na Pagina de Carreiras, a partir de verbas
para qualificagdo e biblioteca disponivel. H4 ainda depoimentos de colaboradores e, por fim, a lista
de vagas abertas. Em relacdao aos beneficios psicoldgicos, o sucesso no mercado e a reputacao da

empresa sao representados por meio de selos e do historico de anos de atuagdo da empresa.
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As redes sociais mesclam publicacdes comerciais (posts sobre servicos e mercado de
atuagdo) com publicacdes relacionadas a marca empregadora (publicagdes com os colaboradores e
ambiente de trabalho). No perfil da empresa no Instagram, uma area especial destaca funciondrios
e frases ditas pelos mesmos, além de fotos das premiagdes em rankings de Recursos Humanos.

J& na pagina do Facebook e do LinkedIn, a descri¢ao da empresa e as imagens de destaque
chamam atengdo por mencionar o proposito de impactar pessoas, mais do que somente o mercado
em que a empresa atua. Os contetidos postados, assim como no blog, direcionam-se mais para
divulgacdes de materiais voltados aos produtos e aos topicos relacionados ao segmento. Quando
voltados aos empregadores, porém, predominam divulgagdes do que a empresa oferece como
beneficios funcionais, principalmente relacionados ao ambiente de trabalho.

Os canais de marketing externo da Empresa 2 trazem pontos relevantes de seu ambiente
interno de forma geral. O website oficial da organizagdo, caracterizada como de médio porte,
destaca com maior intensidade os atributos comerciais de seus produtos, buscando apresentar em
detalhes suas funcionalidades. Um dos motivos aparentes ¢ a complexidade de suas solugdes e
especificidade do mercado de atuagdo, caracteristica comum a empresas de tecnologia.

Sendo assim, nas paginas do site sdo poucas as insercoes que comentam de beneficios
voltados para seus atuais e futuros colaboradores. O principal e mais evidente deles ¢ a
representacdo do sucesso que a empresa faz no mercado (beneficio psicoldgico). A partir de
numeros que representam sua atuagdo e representatividade, a empresa se posiciona de forma
incisiva como uma marca de relevancia, mostrando uma reputagdo positiva (mais um elemento
considerado beneficio psicologico para a atragao de profissionais qualificados). O mesmo acontece
no blog (canal de contetido) da empresa, que apresenta uma estrutura de conteudos e categorias
bem formatada, com foco predominante comercial.

No rodapé da pagina inicial do site ¢ possivel acessar a Pagina de Carreiras da empresa,
suportada por uma ferramenta especializada em recrutamento. Nela, sim, ¢ possivel identificar
todos os demais beneficios oferecidos pela empresa para captar os melhores talentos. Em diferentes
formatos de materiais, sdo apresentados os aspectos que fazem da empresa um bom lugar para
trabalhar, entre beneficios funcionais (ambiente de trabalho) e psicoldgicos (reputagao da empresa,
equilibrio entre trabalho e vida pessoal).

Com destaque para a descri¢dao das vagas disponiveis, sdo elencados também os canais em

midias sociais em que a empresa esta presente. A partir deles sdo divulgadas as posi¢des abertas,
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0 que representa a forma como a organizagao se posiciona e procura atingir seu publico enquanto
marca empregadora.

Um ponto relevante ¢ a presenca da empresa no canal Medium, plataforma de publicacao
de conteudos como artigos e relatos em texto. Interessante notar a fun¢ao do canal enquanto forma
de dar espago para as producdes dos proprios colaboradores, o que acaba por reforgar a proposta
de desenvolvimento de carreira, tarefas desafiadoras (beneficios funcionais) e perfil inovador
(beneficio psicologico), além de indicar uma atuagdo referente a advocacia da marca (brand
advocacy).

O pacote de compensacao e os beneficios econdmicos oferecidos pela empresa sdo
destacados em cada uma das descrigdoes de vagas. Nao hd um espago especifico na pagina de
carreiras ou no website que liste tais beneficios, o que indica que eles tenham variagdes de acordo
com a area de atuacdo ou localidade para a qual a vaga se destina. Ainda na descri¢do das vagas
fica evidente a aplicagdo de um tom de voz especifico com foco naquele publico a quem a pagina
de carreiras se dedica.

E notavel a mudanga na linguagem e mesmo nos termos usados na comunicago escrita ao
apresentar os beneficios da vaga. Um linguajar mais informal caracteriza a marca empregadora da
empresa nesse canal, destoando do tom de voz usado na pagina comercial do site ou mesmo no
canal de noticias (blog) da organizacao, voltado para clientes e mercado em geral.

O tom de voz e a apresentacdo usados na descrigdo das vagas na pagina de Carreiras reflete
também nas comunicagdes feitas nas redes sociais da Empresa 2. Com presenca frequente no
LinkedIn, Facebook e Instagram, fica mais evidente o perfil de contratacdo nesta primeira. J& na
descricao da companhia citam-se seu perfil inovador e caracteristicas de seu ambiente de trabalho
(beneficios funcionais e psicologicos).

Junto a inser¢des de produtos e funcionalidades, sdo frequentes as publicagdes voltadas a
abertura de vagas. Sao postados também contetidos em texto, video e imagem que remetem a uma
cultura de diversidade e atratividade da empresa, transparecendo a forma como os colaboradores e
lideres lidam com questdes relacionadas.

Um ponto de sinergia entre os canais de marketing externo da Empresa 2 ¢ a base cultural
que a mesma segue em relagdo a aspectos musicais. Instrumentos e cangdes fazem parte da
linguagem e da forma de apresentar a empresa e seus colaboradores em varios momentos e agoes

nos canais de divulgacdo, demonstrando a tentativa de uniformizar a linguagem e apresentar a
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cultura organizacional de forma holistica. Tal estratégia reflete uma das formas de aplicagdo do
conceito de Employer Branding pela equipe de marketing da organizacao.

Transitando a andlise para uma organiza¢do de grande porte, nota-se nos canais da
Empresa 3 uma ramificagdo do tipo de comunicagao. A empresa ¢ dividida em verticais, o que
leva a criag@o de canais de divulgag@o especificos para cada uma delas. Por se tratarem de setores
de atuacdo diferentes, sua linguagem acaba se tornando ramificada da mesma forma que seu
mercado, o que implica diretamente na forma como a empresa se dirige aos atuais e futuros
colaboradores.

Nota-se, entretanto, que muitas das acdes de marketing externo mantém um direcionamento
unificado, na tentativa de refor¢ar uma marca central de relevancia e peso tanto para o mercado
como um todo quanto para os profissionais atuantes nele. E o que acontece no website oficial da
empresa. Buscando apresentar a empresa como uma marca unica formada por diferentes setores de
atuacdo, as mensagens diversificam as verticais, a0 mesmo tempo em que mostra uma marca que
conecta trés diferentes areas em um proposito unico. Tal proposito ¢ entdo parte da apresentagao
da organizacdo em relacdo a sua reputacdo no mercado e trajetoria de sucesso (beneficios
psicologicos).

O blog da empresa reune conteudos das trés diferentes verticais em um mesmo canal,
priorizando conteudos técnicos de interesse de seus publicos. O canal, porém, da espago para que
os proprios colaboradores assinem os artigos e tenham suas fotos publicadas nas postagens, o que
destaca caracteristicas de cuidado com seu desenvolvimento de carreira, a0 mesmo tempo em que
da visibilidade e abertura para mostrar a composi¢ao de seu quadro de colaboradores.

A reputacdo técnica na area e a relevancia da Empresa 3 no mercado de tecnologia reforcam
os beneficios funcionais que a mesma oferece a seus colaboradores, abrindo possibilidades de
crescimento e desenvolvimento de carreira profissional. Esse objetivo de comunicagdo fica claro
na Pagina de Carreiras. Disponiveis no cabecalho do site, ela destaca nimeros e conquistas da
companhia como formas de comprovar sua relevancia e atratividade para profissionais
qualificados.

Nota-se também o espaco dedicado a mostrar a localizacdo da sede na cidade de
Florianodpolis, relacionando a qualidade de vida local a possibilidade de extensdo do equilibrio com

vida pessoal para os profissionais que buscam a regido (beneficio psicologico). Logo em seguida
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apresentam-se os beneficios econdmicos que a empresa entrega, como plano de saude, vale
alimentagdo e ginastica laboral.

A pagina de Carreiras mostra ainda diversos aspectos do ambiente de trabalho da empresa,
representando areas de descompressdo e beneficios diversos relacionados também a
desenvolvimento de carreira (beneficios funcionais). A pagina refor¢a o propdsito da empresa e
usa uma linguagem claramente mais pessoal, apresentando a propria equipe de uma forma mais
leve e informal.

As redes sociais seguem o mesmo tom: postagens com linguagem informal e uso de
emoticons mostram a diferenca entre as divulgagdes voltadas para o mercado, com objetivos
comerciais, € aquelas voltadas para pessoas. Os canais, principalmente o Instagram, também
divulgam os programas internos realizados pela empresa, de reconhecimento, valorizagdo e
visibilidade dos colaboradores (beneficios funcionais). Destaque também para a nomenclatura
especifica que a empresa usa para denominar seus funciondrios, que, assim como nas outras duas
empresas, refletem uma variacdo do proprio nome da companhia, em uma tentativa de criar
proximidade e identificag@o entre os componentes do time.

Também os canais sociais da Empresa 3, por fim, refor¢am de forma genérica os mercados
e segmentos em que a mesma atua, dando espaco para os proprios colaboradores escreverem e
publicarem seus conteudos relacionados (beneficios psicologicos). De forma linguistica e visual,
divide o tom e a abordagem entre as acdes voltadas para mercado e as voltadas para atragdo de
talentos, o que aponta para estratégias especificas direcionadas para a construgdo e consolidagao

da marca empregadora.

4.1.3 - Comparativo de Realidades
A analise de dados secundarios das empresas pesquisadas aponta elementos de proximidade
e afastamento entre os ambientes de tecnologia, relacionados a forma como sdo apresentados os
atributos de marca empregadora em cada um dos seus canais. Os principais deles podem ser

visualizados no quadro 11 comparativo abaixo:

Quadro 11 - Quadro comparativo: canais de marketing externo das empresas pesquisadas

Vale do Silicio Florianépolis

CANAIS Empresa A Empresa B Empresa 1 Empresa 2 Empresa 3
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Website Mensagem Linguagem objetiva, | Fotos do espago e | Atributos Reputacdo da
comercial, dindmica, | técnica, voltada ao da equipe, valores | comerciais e empresa no
com direcionamento | discurso comercial explicitos, funcionalidades dos | mercado,
empregador Manual de Eticae | produtos, sucesso beneficios

Conduta da empresa no funcionais
mercado

Blog Linguagem didatica | Fatores de Posts comerciais, | Foco em contetidos | Contetidos
e descontraida; engajamento, espago | sobre produtos e comerciais com técnicos
temas de cultura, para colaboradores e | dicas para o dicas do segmento; | separados por
diversidade, inclusdo | liderangas segmento. contetidos no canal | verticais, muitos

Artigos pontuais Medium (beneficios | deles assinados

sobre ambiente de | funcionais e pelos proprios

trabalho psicoldgicos) colaboradores
(beneficios
funcionais)

Pagina de | Vagas, Aspectos destacados | Beneficios Vagas, pacote Reputacdo da

Carreiras reconhecimento, da cultura, ambiente | funcionais, econdmico, empresa,
depoimentos, de trabalho e valores; | psicoldgicos e ambiente de qualidade de vida,
relevancia do beneficios econdmicos, trabalho, reputagdo | referéncia a
desenvolvimento, econdmicos e perfil inovador da | da empresa, localizagdo da
beneficios psicologicos empresa em equilibrio entre vida | sede, beneficios
econdmicos e destaque pessoal e econdmicos e
funcionais profissional funcionais

Redes Discurso integrado, Campanha de Espago para Vagas, linguagem Tom de voz

Sociais vagas, ambiente de engajamento, acdes depoimentos e informal, beneficios | informal,
trabalho, fotos e evidentes de gestdo fotos de funcionais e programas
depoimentos sobre de marca colaboradores, psicologicos, internos de
diversidade, valores | empregadora, predominam aspectos da cultura | capacitac@o,
da empresa responsabilidade posts para o organizacional visibilidade

social e diversidade, | publico comercial (beneficios
ambiente de trabalho funcionais e
psicologicos)

Fonte: elaborado pela autora, 2021.

Entre os fatores de maior destaque quando comparadas as empresas do Vale do Silicio e de

Floriandpolis esta o fato dos canais de marketing externo apresentarem estruturas semelhantes,

mesmo em se tratando de empresas com portes e atuagdo em segmentos diferentes. Tais canais

atuam como ponto de contato com todos os publicos, atuando como externalizagdo de estratégias

de diferenciacdo de marca, que permite a empresa atrair clientes e capital humano diferenciado

(BACKHAUS, TIKOO, 2004).

E relevante notar o espaco dedicado a atragao de talentos em diversos dos canais analisados,

mesmo aqueles que por padrao sdo usados para a apresentacao de produtos ao mercado comercial.

A constatagao reforca a teoria de autores como Mascarenhas (2009), que apontam o valor de se

considerar o capital humano enquanto vantagem competitiva, principalmente em ambientes de

inovacdo. (JIMENEZ-JIMENEZ & SANZ-VALLE, 2008) O valor dado a qualificacdo dos

colaboradores atraidos fica evidente em publicag¢des especificas, destacadas por todas as empresas
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analisadas em pelo menos um dos seus canais de marketing externo, o que comprova mais uma vez
a atencao dada por elas a constru¢ao de uma marca empregadora atrativa.

Reconhecidas como bons locais para trabalhar e localizadas em importantes polos de
inovacdo em seus respectivos paises, as empresas analisadas apresentam caracteristicas
semelhantes em relacdo as divulgacdes em canais externos. Além de disporem de uma Péagina de
Carreiras especifica para divulgacdo de vagas e apresentacao de beneficios, todas elas dao espago
relevante para reforcar a reputacdo positiva da empresa no mercado, fator que impulsiona seus
resultados comerciais e de atratividade. Ao mesmo tempo, indicam caracteristicas de empresas
pautadas na inovagdo, que costumam dar atengdo especial as expectativas dos clientes, explorar
sua localizacdo em ambientes especificos e contar com validacio em seus canais midiaticos.
(TORRES, 2016)

O processo de inovacdo relacionado a regido em que as empresas estdo localizadas
(HAMEL, PRAHALAD, 2005) também ¢ refor¢ado em canais como da Empresa 2, que se apoia
na cidade em que se encontra a sua sede para posicionar suas caracteristicas inovadoras e os
beneficios relacionados a qualidade de vida de seus colaboradores. O atributo, porém, ¢ pouco
explorado pelas demais empresas em seus canais, indicando uma oportunidade de desenvolver
materiais que representem o equilibrio entre vida pessoal e profissional (beneficio psicoldgico)
como fator de atracdo.

Ainda em relacdo aos beneficios apresentados, ¢ comum aos canais de marketing externo
de todas as cinco empresas darem espaco para que seus proprios colaboradores assinem contetidos
proprios, principalmente em meios como o blog e as redes sociais. Sua recorréncia mostra o
entendimento das companhias de que as pessoas que a formam sao parte fundamental ndo s6 de
seu sucesso, como também de sua constru¢do de marca empregadora. (BISWAS, SUAR, 2014)
Fica evidente também a forma como as midias sociais atuam como espago para divulgacdes mais
focadas em atragdo e captagdo de talentos, diferenciando com mais atencao as publicagdes feitas
com perfil comercial ou empregador e criando formatos diferentes de interagdo entre as duas
vertentes de marca. (RAKHIMOV, 2018)

Quando avaliados os pontos de divergéncia entre empresas do Vale do Silicio e de
Floriandpolis, o elemento que mais desponta estd na forma como os beneficios sdo apresentados
enquanto diferencial competitivo de atragdo de talentos. (BACKHAUS, TIKOO, 2004) Enquanto

as empresas do Vale do Silicio focam suas divulgagdes como marca empregadora em beneficios
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majoritariamente funcionais, o perfil de publicacdes brasileiras segue uma tendéncia de
publicacdes direcionadas para elementos psicologicos que refor¢am seu sucesso no mercado € a
reputagdo da empresa, indicando uma necessidade maior de validacdo e reforco de marca de
maneira geral.

Ainda nos canais de marketing externo das trés empresas brasileiras, ¢ possivel notar uma
apresentagdo mais tangivel dos atributos que formam o pacote de compensagao oferecido, citando
beneficios como vale-alimentagdo, vale-estacionamento, plano de saude, entre outros. Divergindo
desse perfil, as duas empresas norte-americanas destacam com mais intensidade beneficios como
a possibilidade de desenvolvimento oferecida por programas de capacitacdo e a oferta de
programas voltados para a saide mental dos colaboradores. Além disso, deixam mais evidentes
fatores conectados a cultura organizacional, dando énfase aos valores e ao posicionamento da
empresa em relacao a diversidade, responsabilidade social e ambiental, e equidade de género, por

exemplo.

4.2 - Percepcio e aplicacao nas empresas de Floriandépolis

Mais do que os pontos de contato com o publico externo, a forma como a propria empresa
desenvolve suas acdes relacionadas a Employer Branding tem impacto direto em como elas serdao
trabalhadas com foco em resultados de contratagio. Com base nos conceitos que atestam a
necessidade de considerar o envolvimento das pessoas no processo produtivo para o
desenvolvimento de vantagens organizacionais competitivas (MASCARENHAS, 2006), as etapas
de andlise interna das ac¢des voltadas a marca empregadora buscam identificar as ag¢des realizadas
pelas empresas em relagdo a atragdo, captacao e retengdo de talentos a partir da conexao entre as
areas de Marketing e Gestao de Pessoas.

Para entender o contexto geral das equipes e a forma como os colaboradores, gestores e
profissionais em geral entendem as agcdes de Employer Branding em suas respectivas empresas de
atuacdo, buscou-se ouvir de cada um desses publicos, a partir de critérios e técnicas variadas, sobre
sua percepcao em relacdo ao tema. Assim, a apresentagao de resultados a seguir divide-se em trés
diferentes publicos, cada um deles abordado e avaliado de forma especifica, sempre dentro do
ecossistema de Florianopolis, exclusivamente. Sdo eles: (1) os profissionais responsaveis pelas

acoes de Employer Branding; (2) os colaboradores das empresas; e (3) empreendedores, gestores
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e colaboradores em geral de outras empresas de tecnologia de Florian6polis, denominados de atores
do ecossistema.

Os resultados apresentados a seguir buscam, entdo, elucidar de forma empirica o que a
literatura considera relevante para a constru¢do de agdes de Employer Branding, a partir das
categorias identificadas ao longo do processo de pesquisa e de forma complementar a analise de

dados secundarios em canais externos apresentada anteriormente.

4.2.1 - Gestiao estratégica de pessoas

Compreendendo a marca empregadora enquanto promessa de beneficios em relacdo ao que
a empresa pode oferecer a seus colaboradores (BISWAS, SUAR, 2006), o inicio de sua construgao
estd na elaboragdo e manutencdo de estratégias consolidadas em Gestdo de Pessoas. Por esse
motivo, coloca-se as acdes da area como tema fundamental para a compreensdo do Employer
Branding nas empresas de tecnologia estudadas, sempre conectadas com estratégias globais de
marketing e pontos de contato com os publicos que se deseja atingir.

Por definicdo, a Gestao Estratégica de Pessoas envolve alinhamentos de expectativas entre
a empresa e os colaboradores, além das politicas e iniciativas oferecidas por ela (DUTRA, 2006),
0 que retoma a relevancia das praticas comunicativas e dos beneficios disponibilizados no sentido
de atragdo, captagdo e retencdo de talentos. No sentido da atracido/captacio, retomando os
conceitos que delimitam o modelo de andlise do presente estudo, os processos realizados pelas
equipes internas ganham destaque em prol da selecdo de profissionais “cujos atributos e propositos
estejam alinhados com as necessidades de contratacao da empresa” (MASCARENHAS, 2009, p.
128)

Convergindo para o que a literatura traz como caracteristicas das empresas de perfil
inovador (JIMENEZ-JIMENEZ & SANZ-VALLE, 2008), a coleta de dados mostra como unanime
entre as empresas pesquisadas o desafio de contratacao de profissionais atuantes em tecnologia. A
dificuldade de encontrar talentos qualificados para as demandas das organizagdes € constante e
ainda mais relevante em areas voltadas ao desenvolvimento, o que impacta diretamente nas agcdes
de atragdo e captacdo de profissionais realizadas por tais empresas.

E notavel a grande lacuna existente no setor para agdes que contribuam no sentido de atrair

os profissionais mais adequados para cada posi¢cdo. Apesar de ser uma questao recorrente nas trés
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empresas pesquisadas, ainda fica aberto o potencial estratégico de ferramentas e iniciativas que
gerem resultados satisfatorios, o que pode ser percebido pela falta de consenso sobre o assunto
entre quem atua na funcao de atragdo e captagdo dos recursos humanos.

A dificuldade fica evidente em cenarios como o da Empresa 1, em que 47% dos
colaboradores respondentes ndo conheciam a empresa antes de se candidatarem a uma vaga, muitas
delas recebidas por indicacdo ou abordagem direta (47%). O mesmo acontece em empresas de
porte maior, que tendem a ter uma estrutura de divulgacdo e refor¢o de marca mais robusta e,
mesmo assim, se deparam com desafios de atragdo de talentos. Mesmo sendo uma das maiores
organizagdes da 4rea de tecnologia do estado de Santa Catarina, 62% dos colaboradores
participantes da pesquisa ndo conheciam a Empresa 3 antes de se candidatarem a uma vaga de
trabalho. Considerando o processo de recrutamento um dos mais relevantes na configuracdo da
sobrevivéncia organizacional (TAYLOR, COLLING, 2000), a constatagdo indica uma lacuna
fundamental para as empresas do setor.

Entre os canais mais usados para divulgacdo nas etapas de atragdo, conforme mostra o
grafico 1, aparecem as redes sociais e o recrutamento ativo feito por profissionais de Recursos
Humanos, este ultimo visto como um método de grande eficiéncia principalmente para vagas mais
técnicas (de acordo com 43,8% dos respondentes do questionario aplicado com os atores do

ecossistema em empresas de tecnologia em geral).

Grafico 1 - Métodos de atragdo/captacdo de talento. Questionario atores do ecossistema.

Entre os metodos usados pela empresa, qual vocé considera ser o mais efetivo atualmente
para atrair e recrutar colaboradores na empresa em que vocé trabalha?

16 respostas

@ Divulgacio das vagas em redes sociais

@ Divulgacio das vagas no site da
empresa

0 Divulgacdo das vagas em pagina prop...
@ Recrutamento ativo feito por profissio...
@ Acdes de assessoria de imprensa

@® Nenhum deles

® Nio sei

@ Recomendacdes e indicaciies

@ Depende da senioridade do candidato. ..

Um ponto relevante de analise, a partir dos dados coletados, ¢ a especificidade do desafio

de contratacdo quando os profissionais demandados sdo da area de desenvolvimento de software.
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Nesses casos, todo o processo de atragdo e captagdo costuma receber uma atengdo especial, com
destaque para a importancia do momento da entrevista. O desafio ¢ comprovado pelo questionario
respondido pelos atores do ecossistema de Floriandpolis, que registrou 88% dos respondentes
afirmando ter na area de tecnologia/desenvolvimento o maior desafio de atragdo/captacdo e
reten¢do, principalmente no nivel de Analistas.

Na Empresa 1, por exemplo, todos os colaboradores respondentes do questiondrio
afirmaram ter suas habilidades e perfil identificados ao longo das etapas do processo seletivo, o
que indica a relevancia de uma estratégia de selecao que priorize a avaliagdo cultural e o potencial
de sucesso da contratagdo, a partir de comunicagdes eficientes em relagdo as expectativas de ambos
os lados.

O processo de selegao ¢, inclusive, um dos pontos de atencdo e investimento na Empresa
2, que busca avaliar ao longo de testes e entrevistas a conexao do candidato em relagao a cultura
da empresa. “Ndo adianta contratar pessoas extremamente qualificadas, que dali a trés meses
percebam que ndo se adequam a cultura da empresa”. [Empresa 2] O depoimento confirma a
tendéncia da literatura ao afirmar o papel das a¢des de atracdo e captacao de talentos como fator
crucial de identificagdo de cultura e comprometimento futuro, (DUTRA, 2006), interferindo
diretamente no potencial de sucesso da empresa.

Em paralelo ao processo de atracdo/captagdo de talentos, a analise de aspectos de reten¢ao
busca avaliar as agdes realizadas pelas empresas com o objetivo de manter o quadro de
colaboradores, “com base em evolucdo de carreira, valorizacdo interna e conciliacdo de
expectativas” (MASCARENHAS, 2009, p. 132) Nesse sentido, os resultados da pesquisa apontam
para elementos utilizados pelas empresas de tecnologia de Florianopolis que direcionam para a
retengdo de seus talentos a partir de diferenciais conectados com a estratégia de Employer
Branding.

A partir das respostas tanto das entrevistas semiestruturadas quanto dos questionarios fica
evidente a relevancia de aspectos de retengdo focados no ambiente de trabalho e nas possibilidades
de crescimento e desenvolvimento profissional, atrelados a métodos de acompanhamento interno
de satisfagcdo e motivagao.

A Empresa 2, por exemplo, usa em seus processos de retencdo uma metodologia que
mensura o nivel de satisfacdo de seus colaboradores, com medic¢des realizadas de forma recorrente.

“O time de Gestdo de Pessoas pauta muitas das agoes realizadas para os colaboradores por
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questionarios aplicados de forma recorrente, perguntando como é trabalhar na empresa,
buscando feedbacks. E algo cultural.” Entre os colaboradores, a totalidade de participantes da
pesquisa afirma ter sua motivagdo medida de forma bastante frequente ou com frequéncia

suficiente, conforme mostrado no grafico 2, referente aos colaboradores da Empresa 2.

Gréfico 2 - Frequéncia de acompanhamento da motivacao, engajamento e satisfagdo dos colaboradores. Questionario
Colaboradores Empresa 2
Depois da contratacdo, com que frequéncia sua motivacao, engajamento e satisfacao séo
avaliados e acompanhados pela empresa?

9 respostas

@ Com bastante frequéncia

® Com frequéncia suficiente

& Raramente

@ Nio sdo avaliados ou acompanhados

A estrutura robusta de retencdo, porém, nem sempre ¢ percebida ou validada pelos
colaboradores, o que reforca a necessidade de instrumentos de acompanhamento que garantam a
efetividade das acdes. Na Empresa 3, por exemplo, apesar da alta quantidade de iniciativas e
aplicacao de ferramentas como pesquisa de clima, avaliacdo de desempenho, feedback 360, entre
outros, a percepcao dos colaboradores em relacao a frequéncia e efetividade das mesmas nao € tao
positiva quanto nas demais organizagdes, que oferecem estruturas mais enxutas nesse quesito.

Por outro lado, a frequéncia e qualidade de ag¢des de retengdo acaba por refletir de forma
direta na efetividade das indicacdes realizadas pelos proprios colaboradores, aspecto de grande
relevancia para as agdes com foco em Employer Branding (ULRICH, 1998). Segundo a
profissional responsavel pela area na Empresa 3, “o modelo de aproveitamento interno e de
indicagdo é o que mais traz pessoas efetivas, é sem duvida o que funciona melhor. Mostra que é
valido o que a empresa esta oferecendo e isso reflete diretamente na reten¢do, que hoje é um
grande desafio.”

Os resultados apontam a importancia de uma base estratégica de comunicagdo interna e de

acoes com foco em monitoramento da satisfacdo, considerando-se principalmente a tentativa de se
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manter internamente as promessas feitas nas etapas de captacao e selecdo de talentos. (DUTRA,
2006) A conclusio ¢ retratada em cenarios como o da Empresa 1, em que 85% dos colaboradores
concordam com a consisténcia de a¢des apresentadas nas divulgacdes de vagas e no que realmente
¢ realizado na empresa. O resultado indica acdes recorrentes de acompanhamento para
compreender as necessidades e expectativas dos colaboradores contratados (baseados na
recorréncia de 30/60/90 dias ap6s a contratagdo e em reunides frequentes com os gestores diretos),
que acabam servindo de base para a estratégia de defini¢do de beneficios a serem divulgados nos
canais de recrutamento.

Em relacao aos fatores de diferenciacio, a coleta de dados buscou identificar os elementos
que pudessem indicar vantagens competitivas das empresas pesquisadas em relacdo a outras
organizagdes do segmento de tecnologia, a partir de iniciativas de Gestdo de Pessoas.
(MASCARENHAS, 2009) Sendo assim, buscou-se avaliar beneficios e diferenciais de cultura que
apontassem para elementos unicos oferecidos pelas mesmas.

O resultado percebido de maior relevancia esta no fato de que o pacote de compensacao
(beneficios econdmicos) aparece de forma recorrente entre os menos importantes como fator de
diferenciacao nas empresas, ficando atras de beneficios funcionais e psicoldgicos - como ambiente

de trabalho e possibilidade de crescimento. De acordo com as palavras do entrevistado da Empresa

3:

As empresas tém crescido e buscado alternativas em atratividade e retengdo.
Tudo o que antes era diferencial agora deixou de ser e virou basico. [...] Ndo sei
dizer mais se um bom pacote de compensagdo seria algo realmente significativo
para retengdo. Hoje, além de remuneragoes atrativas para o mercado, o que faz
os colaboradores engrenarem é a cultura, o sentimento de pertencimento, os
desafios e os valores.”

Na mesma empresa, a percep¢ao € reforcada pelos dados coletados com os colaboradores:
entre os diferenciais que mais atrairam os respondentes aparecem os termos desenvolvimento,
liberdade, desafio, cultura, protagonismo no mercado e valores. 52% assinalaram ‘“ambiente de
trabalho” entre os beneficios que mais chamaram a atengao e 50% a perspectiva de promocgao e
desenvolvimento. A tendéncia aponta um alinhamento com a teoria que defende a execucgdo de
praticas dificeis de serem copiadas pelos concorrentes, como fator competitivo de diferenciagao.
(BONAIUTO et. al., 2013)

Na Empresa 2, o pacote de compensagao inclui beneficios tangiveis que vao além de fatores

econdmicos, adicionando opgdes como yoga, massagem, cinema e academias, os quais podem ser
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inclusive utilizados durante o horario de trabalho. A iniciativa também ¢ percebida na visao dos
colaboradores, que apontam o equilibrio entre vida pessoal e profissional (beneficio psicologico)
como o principal na escolha da empresa para trabalhar (67% dos respondentes).

Tal conclusao faz um contraponto com os dados coletados na Empresa 3, que também busca
oferecer beneficios intangiveis como diferenciais, mas que apresenta a maior porcentagem entre as
empresas pesquisadas de colaboradores que valorizam os beneficios economicos como fator de
atragdo (62% afirmaram que o salario foi o principal motivo de decisdo pela vaga).

Os resultados destacam ainda a relevancia da propria cidade enquanto fator de diferenciacao
para os colaboradores atraidos, além da atua¢do em um segmento de mercado com alto potencial
de crescimento de forma geral, conforme um dos comentérios de colaborador, que afirma ter
escolhido a empresa por “ser da drea de tecnologia, que gosto e acho bem promissora” [Empresa
3]. O fato de estar localizada em Florianopolis faz com que muitos aspectos relacionados a
qualidade de vida e equilibrio com vida pessoal sejam oferecidos pela propria estrutura urbana e
de acesso a ambientes de contato com a natureza, fazendo da localizagdo um elemento relevante

enquanto vantagem competitiva.

4.2.2 - Gestao da marca empregadora

De forma complementar e definitiva, as agdes especificas de Employer Branding
executadas pelas empresas de tecnologia de Floriandpolis podem ser vistas como reflexo da
estratégia aplicada em Gestdo Estratégica de Pessoas, representando a unido entre as areas de
Recursos Humanos e Marketing. Sob esse ponto de vista, considera-se o conceito que delimita o
tema enquanto processo de construcao de identidade (MASCARENHAS, MANSI, 2020), reunindo
qualidades e vantagens competitivas que diferenciam uma empresa em relacao a outras, com foco
em atuais e futuros colaboradores.

No intuito de identificar e compreender mais a fundo os aspectos relacionados ao tema em
especifico, foram levantadas questdes ao longo das etapas de coleta de dados que ajudassem a
presente pesquisa a mapear acdes e resultados em Gestao da Marca Empregadora. Foram divididas,
a partir do que direciona a literatura da area, categorias de andlise para facilitar o entendimento e a

geragdo de propostas praticas para o setor.



71

A partir da sistematizacao de Backhaus e Tikoo (2004), que dividem as praticas e objetivos
da Gestao de Marca Empregadora em trés diferentes categorias, identificou-se agdes voltadas para
os canais de marketing externo e marketing interno e a Proposta de Valor das organizagdes
avaliadas.

Partindo do conceito de marketing externo como as acdes direcionadas a “diferenciacao
da marca, que permite a empresa adquirir capital humano diferenciado” (BACKHAUS, TIKOO,
2004), entende-se sua pratica de forma conectada a atracdo e captacao de talentos, criando pontos
de contato entre as iniciativas de Recursos Humanos e os publicos relacionados a Gestao de Marca
Empregadora. E a partir dos canais presentes nessa categoria que se delimita a forma como os
profissionais externos acessam as mensagens elaboradas e disponibilizadas pelas organizacdes e
por sua constru¢ao de marca enquanto contratante.

Em relagdo a esta dimensao, a primeira percepgao a partir das entrevistas e questionarios
mostra imediatamente o papel das redes sociais como canal de atracdo e posicionamento de marca.
As redes LinkedIn, Facebook e Instagram sao reforcadas como canais de relevancia em todas as
empresas investigadas por entrevista, figurando como espagos importantes para que potenciais
colaboradores conhegam a cultura da empresa e as oportunidades disponiveis em seu quadro de
funciondrios. Neste universo, sdo realizadas pelas equipes responsaveis acdes de campanhas
patrocinadas ou organicas para gerar impacto a partir de midias sociais, criando divulgagdes de
vagas e reforco de cultura com publicacdes relacionadas ao ambiente interno de trabalho.

No caso da Empresa 2, o canal ¢ usado com uma visdo direcionada de tom de voz e perfil
de contetdo. Segundo a profissional responsavel pelas agdes da area, “ja foram feitas acgdes
especificas de divulgacdo para vagas mais dificeis, que incluiam memes, videos, posts
patrocinados.” O relato indica um empenho caracteristico da criagdo de marca empregadora, que
direciona estratégias unicas voltadas ao publico de colaboradores futuros e em potencial.
(RAKHIMOV, 2018)

As iniciativas reforcam ainda a visdo externa da forma como a empresa interage com seus
colaboradores e suas expectativas em relacdo as vagas abertas, além de serem uma prova
complementar em relagdo aos demais canais de comunicacdo, como mostra depoimento de

colaborador da Empresa 2 e dados do questionario survey no grafico 3.

“[Eu] ndo conhecia a empresa até que me deparei com a vaga. Fui
buscar sobre ela no Google, LinkedIn, Instagram, Glassdoor e em
todos os canais haviam feedbacks muito positivos. A empresa
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também é bastante premiada. O que traz mais seguranga ao decidir
se é um bom lugar - ou ndo.”

Graéfico 3 - Identificacdo da compatibilidade da vaga. Questionario Colaboradores Empresa 2.

Quando vocé identificou que o perfil da vaga era compativel com o seu perfil profissional?

9 respostas

@ No momento que soube da vaga

@ Ao pesquisar mais detalhes sobre a
vaga

0 Durante o processo seletivo

@ Depois da contratacdo, no dia a dia do
trabalho

As acdes de marketing externo feitas pelas empresas pesquisadas conectam-se em varios
sentidos as estratégias de marketing em geral utilizadas pelas equipes da area. Apesar de iniciativas
pontuais que direcionam para especificidades da visdo empregadora, ¢ possivel notar uma
semelhanga de evolugdes e investimentos que fazem com que o marketing comercial acompanhe
as agdes de marca empregadora, conforme o formato de gestdo de marca universal defendido por
Mascarenhas e Mansi (2020). Nos relatos das entrevistas semiestruturadas, por exemplo, nota-se o
aparecimento de termos como “funil de marketing”, “inbound marketing”, entre outros, que
apontam estratégias especificas e mais aprofundadas para aprimorar e complementar a estratégia
de Employer Branding.

A evolugdo da estratégia e a visao de longo prazo de um plano de a¢do completo em Gestao
da Marca Empregadora podem ser notadas em depoimentos de especialistas como da Empresa 3:
“Queremos investir em geragdo de conteudo e nutri¢do para candidatos e leads, olhando para o
funil. Queremos usar inbound [marketing], producdo de eventos, patrocinio e participa¢do em
eventos. Queremos ir muito mais longe do que ja estamos fazendo.”

Atreladas a formagao e consolidagdo de uma cultura organizacional, as acdes de marketing
interno aparecem como elemento complementar na constru¢do da estratégia de Employer
Branding. Retomando a defini¢do considerada no modelo de andlise, sua estratégia envolve “acdes
de comunicacdo que permitem reforgar as promessas que foram feitas aos funcionarios antes de

recruta-los, tornando-se parte da cultura organizacional”. (BACKHAUS E TIKOO, 2004)
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Elas sdo, portanto, responsdveis por criar conexdes entre as areas que compodem as
organizacdes e fundamentam as promessas feitas pelo marketing externo e pelo posicionamento de
marca. (KAVITHA, JUBLEE, 2016) O resultado disso ¢ o alinhamento entre o discurso que ¢ feito
nos canais de marketing externo e a forma como a empresa se comunica com seus colaboradores
depois da contratacdao, destacando pontos relevantes de similaridade entre o que € prometido e o

que realmente ofertado, como evidencia o grafico 4:

Grafico 4 - Discurso vs realidade de beneficios. Questionario Colaboradores Empresa 1.

De 1a 5, quanto a descricao da vaga e os beneficios apresentados durante o processo de
recrutamento e selecao estao de acordo com a realidade que vocé encontrou na empresa?

34 respostas

30

29 (85,3%)

20

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 5 (14,7%)

Nas empresas pesquisadas, percebe-se o marketing interno como uma forma de gerar agdes
de engajamento e aproximacao entre os colaboradores, reforcando principalmente uma politica de
indicagdo e de atragdo de novos talentos a partir daqueles que j& vivenciaram uma experiéncia
dentro das empresas, de forma espontanea e organica.

A participacdo dos proprios colaboradores no processo de atracao recebe grande impacto
de comunicados e materiais distribuidos internamente, que atuam de forma complementar a
politicas reforgadas de reten¢do e alinhamento interno. (BISWAS, SUAR, 2014) O resultado ¢
percebido ndo s6 no engajamento do time em relacdo a iniciativas como intranet e disparo de
newsletters, mas também na percepcao em relacdo a interagdo dos colaboradores com futuros

talentos, conforme destaca entrevistada da Empresa 3:

“Acredito muito que a principal forma de Fazer Employer
Branding é através do proprio colaborador. Ele precisa se sentir
bem, feliz, se sentir parte importante da organizagdo e de tudo o
que estda acontecendo nela, para que isso transborde nas suas
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interagoes externas, em suas redes sociais e, claro, no seu dia a
dia de trabalho.”

As acdes de marketing interno sdo também responsaveis pela integracdo com politicas de
Recursos Humanos voltadas para a retencdo de talentos. Na Empresa 1, por exemplo, sua
relevancia fica clara quando se nota a participagdo dos colaboradores na definicdo dos beneficios
a serem oferecidos, possibilidade criada a partir de canais internos de comunicacdo e de agdes
especificas ligadas ao conceito de “Endomarketing”, como os proprios entrevistados denominam
as iniciativas da area.

O mesmo pode ser visto na Empresa 2, que conta com canais bem estruturados para facilitar
o contato dos funciondrios com seus gestores diretos, além de uma comissdo de endomarketing e
de reunides frequentes, que buscam garantir o alinhamento entre toda a equipe. Desenvolvendo
politicas que busquem gerar satisfagdo para os colaboradores e alinhar expectativas em relagdo ao
ambiente de trabalho e as promessas feitas pela empresa, as a¢des de marketing interno vao além
da divulgacdo e envolvem interagdes e alinhamentos constantes entre os mesmos € seus gestores
diretos. O evidente investimento das equipes pesquisadas em politicas de reunides e canais abertos
de comunicacdo vai ao encontro do que defendem autores como Huang e Liu (2010), os quais
ressaltam a relevancia de um acordo e da interagdo para melhorar a identificacdo organizacional e
uma troca de beneficios mutua que reflete na performance e na cooperagao dos colaboradores na
consolidacdo de uma marca empregadora.

Atreladas as acdes de marketing externo, tais estratégias de consolidacdo da marca acabam
por reunir os elementos de Recursos Humanos as iniciativas de marketing no que os autores da
area chamam de Proposta de Valor. Enquanto “conjunto de qualidades as quais a empresa deseja
ser associada como empregadora” (MASCARENHAS, MANSI, 2020), o conceito delimita a
construcdo de diretrizes que norteiam a estratégia de Employer Branding, denominado de Employer
Value Proposition, ou EVP.

Nos resultados direcionados a essa categoria na coleta de dados, busca-se identificar a
estrutura da qual as empresas pesquisadas langam mao para criar documentagdo ¢ definir
estratégias mais claras em relacdo a gestdo da marca empregadora. Neste sentido, nota-se, a partir
das entrevistas e dos questionarios, alguns padrdes executados pelas empresas selecionadas, as

quais se destacam por j& possuirem resultados significativos em termos de contratagdo e retengao
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- 0 que faz com que sejam reconhecidas pelo ranking GPTW e pelos proprios colaboradores como
bons lugares para trabalhar.

Entre os padrdes identificados estd o olhar das equipes e dos gestores em relagdo a
constru¢do de um posicionamento voltado para colaboradores, sejam eles atuais ou futuros. Prova
disso esta na discussdo do tema pelos profissionais envolvidos tanto na area de Gestao de Pessoas
quanto na de Marketing, conforme detalhado nas se¢des anteriores. E notavel, nos discursos dos
responsaveis por tais agoes, a relevancia dada a criacdo de um discurso de marca enquanto
empregadora, percebida em citagcdes que afirmam a “necessidade de criar métricas e processos de
atragdo de forma constante”, a “importancia de pensar no impacto da marca em todas as frentes de
atuacdo” e o desejo de ‘“criar um plano estruturado de Employer Branding, que envolva a
colaboragdo de toda a empresa”.

A visdo amplificada e clara da necessidade de estrutura e pensamento estratégico para a
criacdo da marca empregadora (GILANI, JAMSHED, 2016) reflete na percepcao dos proprios
colaboradores, que identificam o empenho da empresa em explorar a¢des relacionadas a Employer
Branding. Isso fica claro em dados como o da Empresa 2, em que 68% dos colaboradores
respondentes afirmam a existéncia de uma marca que também ¢ empregadora. Por outro lado, 79%
dos mesmos respondentes dizem nao conhecer ou saber da existéncia de um EVP (Employer Value
Proposition) ou de algo que se caracterize como um “documento/manual que guia as agdes da
marca com foco nos futuros e atuais colaboradores da empresa”.

O dado, visto também entre as outras empresas, aponta para a nao necessidade de uma
documentagao especifica e formalizada como um EVP, destoando da formalizacdo defendida por
Backhaus e Tikoo (2004) na literatura da area. Segundo entrevistado da Empresa 3, “muita gente
fala que ndo da pra fazer Employer Branding sem um EVP, mas para mim da. [Com o EVP] pode
ser que seja mais efetivo, mas ndo concordo que nao dé pra fazer sem ele”. O mesmo entrevistado
afirma, ainda, que mesmo sem a estrutura formal de um documento que direcione o Employer
Branding, alguns aspectos sdo de extrema importancia para a constru¢ao da marca empregadora,
como a defini¢do de valores e iniciativas de impacto social. Nesse sentido entram agdes voltadas a
sustentabilidade e a diversidade, por exemplo, como parte fundamental da estruturagdo da marca e

do posicionamento da empresa diante de seus publicos, conforme destaca:

“é absurdamente importante para empresas que querem olhar
para Employer Branding que elas considerem agoes de
sustentabilidade e impacto social. [...] [Sdo aspectos relevantes]
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para aquelas que querem se posicionar como uma grande empresa
de tecnologia, sem precisar separar a construgdo de duas imagens
para publicos diferentes. Sdo conteudos que se cruzam para
construir uma imagem de impacto.”

Mesmo com a nogao de que a construgao de valores e posicionamento devem ser unificadas
em uma marca s, € notavel entre os participantes da pesquisa a relevancia de uma estratégia que
se direcione especificamente para os futuros e atuais colaboradores. A importancia de acdes de
Employer Branding bem estruturadas ¢ vista na pratica em iniciativas de marketing como na
Empresa 2, que busca seguir linhas diversas em seus canais quando buscam se dirigir a um publico
mais voltado ao comercial e um mais voltado a atracao de talentos. Reflexo disso esta no impacto
do Employer Branding na decisdo de seus atuais colaboradores em fazer parte da empresa, o que

foi afirmado por 89% dos respondentes do questiondrio, conforme grafico 5.

Grafico 5 - Relevancia do Employer Branding. Questionario Empresas em geral

Na sua opiniao, de forma geral, a aplicagado de acdes de Employer Branding em empresas de
tecnologia € relevante para gerar melhorias na contratacao de profissionais qualificados e
adequados a cultura da empresa?

16 respostas

15

10

1(6,3%)

o —
1 2 3 4 5

1 (6,3%)

0 (0%]) 2 (12,5%)

A relevancia dessas agdes de marca empregadora aparece em dados como mostrados no
grafico 5 - relativo a empresas de tecnologia de Floriandpolis em geral -, e em depoimentos como

da Empresa 1:

“«

a drea de tecnologia, mesmo que se faga muito esfor¢o, ainda
se estd concorrendo em um mercado escasso [de profissionais
qualificados]. Sdo muitas as empresas desejadas, empresas
globais. [...] E extremamente importante que se faca [acdes de
Employer Branding], mas existe sempre um debate: podemos usar
nosso espago de divulgagdo para isso, temos abertura para falar
com possiveis colaboradores, além dos possiveis clientes?”
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A interpretacdo dos dados coletados com especialistas da area, colaboradores e atores do
ecossistema apontam praticas relevantes para a criagdo € manuten¢ao de uma marca empregadora
no ambiente de tecnologia de Floriandpolis. Elementos que se mostram fundamentais aparecem
com relativa frequéncia, enquanto outros sao colocados em questionamento a partir da percepcao
dos profissionais que atuam no setor. Por meio de tal andlise, € possivel elencar passos vidveis e
efetivos para a estruturagdo de um plano de acdo de Employer Branding, conforme a proposta

apresentada a seguir.
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5 - PROPOSTA DE APLICACAO DE ACOES DE EMPLOYER BRANDING

A anélise empirica de agdes realizadas por empresas consideradas referéncia em Gestao de
Pessoas em Floriandpolis, atrelada a teoria de Employer Branding usada como base, ddo, juntas,
os direcionamentos para a execucao do proposito da presente pesquisa. Com o objetivo de
apresentar uma proposta de Employer Branding para empresas de tecnologia da capital catarinense,
buscou-se entdo esmiugar cada uma das areas de estudo baseadas no conceito principal, para enfim
chegar a um resultado que possa ser aproveitado por empresas do segmento de forma geral.

Para a proposta, dividiu-se as a¢des praticas sugeridas de acordo com o modelo de analise
que serve de apoio para toda a pesquisa, criando adaptagdes que organizem as iniciativas em visoes
praticas. A partir dele, comprovou-se ou debateu-se a forma identificada como mais efetiva a partir
das entrevistas, questionarios e andlises documentais realizadas, para oferecer ao segmento de
tecnologia um material relevante e bem fundamentado. De forma complementar, agrega-se a
experiéncia da autora em estratégias e projetos da area e chega-se, entdo, a proposta anexa ao
presente trabalho, que pode ser acessada também de forma virtual.

Como resultado pratico, levou-se em consideracdo a divisdo das seis subcategorias que
compdem o modelo de andlise, servindo de base para a defini¢do do que seria um passo a passo de
implementacdo inicial de agdes de Employer Branding. A partir do refor¢o ou questionamento
encontrados na analise dos dados coletados, elencou-se entdo cinco diferentes etapas, conforme
segue:

Gestao Estratégica de Pessoas:

1. Estrutura de conexao entre as areas de Marketing e Recursos Humanos
2. Fatores de diferenciagao
Gestiao da Marca Empregadora:
3. Proposta de Valor do Empregador
4. Marketing Externo e Marketing Externo
5. Meétricas e recorréncia

E importante salientar que o plano de a¢des considera empresas de tecnologia de maneira
geral e agdes amplas conectadas a Employer Branding, podendo ser usada para diversos segmentos
e localizacdes. Entretanto, a analise e a sugestdo de agdes praticas parte da percepcao de

caracteristicas proprias que delimitam o presente estudo, levando-se em consideracao algumas das
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especificidades que o setor destacado contempla, entre eles a cultura e estrutura particulares da
cidade de Florianopolis e o desafio de contratacdo especifico do setor de tecnologia.

Ao mesmo tempo, sabe-se das limita¢cdes que circundam uma proposta de aplicagdao
genérica e ampla. Busca-se apresentar, portanto, uma entrega pratica e viavel para que empresas
de diferentes portes possam enfim comecar a aplicar acdes efetivas de Employer Branding de
maneira imediata, dando espago para um plano de agdo de longo prazo e executado por
profissionais especializados. Como entrega, entdo, sao formulados trés produtos derivados, que se
complementam como ferramenta de construcdo tatica das agdes propostas, disponiveis no
Apéndice C do presente trabalho. Sao eles:

1. Checklist com descricdo e formato de acompanhamento dos 5 passos principais
para iniciar uma estratégia de Employer Branding em empresas de tecnologia de
Florianopolis;

2. Modelo de planilha editavel para preenchimento do plano de a¢des e dos resultados
do diagnostico inicial de fatores de diferenciacdo na empresa;

3. Modelo de questionario editavel para utilizacdo na fase de diagnodstico com os

colaboradores da empresa.

Os produtos que compdem a entrega aqui proposta sao direcionados para os profissionais
responsaveis pela implantagcdo das estratégias de Employer Branding em empresas diversas do
setor de tecnologia de Florianopolis, servindo como suporte ferramental para a aplicagao das agdes
sugeridas. Seguindo os objetivos iniciais deste trabalho, a seguir justifica-se em secdes os pontos

que fundamentam a estrutura dos 5 passos.

5.1 - Gestao Estratégica de Pessoas

Este estudo entende o conceito de Employer Branding a partir da unido estratégica entre
acOes das areas de Gestdo de Pessoas e Marketing, iniciando a proposta de aplicagdo pela
perspectiva da primeira, conforme dividido no modelo de analise e fundamentado pela referéncia
teorica. Aqui, busca-se reforgar o papel dos Recursos Humanos enquanto base fundamental para o
sucesso de uma empresa, elevando as pessoas a uma fungdo protagonista no desenvolvimento de

solugdes e na construcao de um perfil inovador nas organizacdes. (FREITAS, 1991)
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5.1.1 - Estrutura de conexio entre as areas de Marketing e RH

Mesmo seguindo as diretrizes da disciplina de Gestao Estratégica de Pessoas como base de
iniciativas, ¢ importante destacar a relacao direta que a presente proposta pretende consolidar entre
essa area e a de Marketing. Portanto, o entregavel que se espera produzir aqui trata de temas de RH
sempre conectados a estruturas completas de Employer Branding, focando em sua divulgacao e
formatos de comunicagdo com os publicos para a construgdo ¢ o posicionamento de uma marca
empregadora. (KOTLER, 2012)

Com base nesse principio, tanto a teoria quanto os resultados da coleta de dados apontam
para a importancia de se criar processos que conectem de forma efetiva as duas areas, consistindo
assim no primeiro passo basico para uma proposta que efetivamente funcione.

Comegando por um diagndstico do que se entende pela relagcdo entre Marketing e Recursos
Humanos, ¢ importante considerar o que ja existe como realidade dessa interagdo. A partir dessa
analise, segue-se entdo para defini¢des praticas do que pode ser feito para aprimorar ndo s6 a
execucao das tarefas voltadas para Employer Branding, mas também definir estrategicamente quais
sdo os passos de curto, médio e longo prazo para a geracao de resultados na érea.

Nas entrevistas realizadas com as empresas de referéncia em Gestdo de Pessoas em
Florianodpolis, fica claro que a defini¢do de papéis nesse sentido cria cenarios mais organizados e
palpaveis para a busca de resultados praticos em gestdo da marca empregadora. Por isso, propde-
se a estruturagao de base que vai fundamentar todo o plano de agdes da area a partir de delimitagdes
em relagdo a espagos dentro da estrutura de marketing para divulgagdes voltadas para vagas e
cultura organizacional, além do mapeamento por parte da area de Recursos Humanos do impacto
de tais a¢des no sentido de atracdo, captacao e retengao de talentos.

Um dos aspectos revelados pela pesquisa estd na importancia de identificar conexdes entre
valores e propodsito desde o inicio do contato do colaborador com a empresa, o que mostra a
relevancia de interagdes entre o que estd sendo divulgado e as politicas internas de Gestdo de
Pessoas, como cita o entrevistado da Empresa 1: “construir uma marca empregadora é algo que
envolve diretamente o marketing e o time de Recursos Humanos, e depois se expande para toda a
empresa. Envolve colaboragdo entre pessoas”.

A pesquisa também evidenciou que, mesmo se destacando entre as melhores empresas para
trabalhar em Santa Catarina, as organizagdes participantes do estudo ndo necessariamente possuem

areas especificas de Employer Branding. A constatacdo indica que ndo ¢ fundamental contar com
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profissionais especializados para comecar a construir agdes praticas nesse ambito, porém, todas
elas contam com ao menos um colaborador nas areas de Marketing ou de Recursos Humanos que
avalia, desenvolve e executa iniciativas que geram impacto no posicionamento de uma marca
voltada ao publico de atuais e futuros colaboradores, de forma consciente ou nao.

Nesta primeira etapa, portanto, propde-se o estudo daquilo que ja existe e do que precisa
ser implementado em relagdo a execu¢do de uma estratégia de Employer Branding, comegando
pela (1) definicio de ao menos um responsavel pela area ¢ de (2) processos iniciais que
fomentem a interacio entre as estratégias de Marketing e RH. Esse profissional, assim como
acontece em duas das empresas pesquisadas, sera responsavel por integrar as areas e distribuir
tarefas com foco na consolidacdo da marca empregadora, mesmo que essa nao seja sua funcao
exclusiva.

Em seguida, sugere-se a (3) identificacdo dos canais e demais profissionais disponiveis
para que as primeiras agdes sejam bem desempenhadas, criando-se assim um mapeamento dos
recursos de marketing interno e externo que possam ser explorados como pontos de contato com
os publicos. Nesse aspecto, € relevante considerar o espago disponibilizado tanto nos canais quanto
no calendario de tarefas das equipes, evitando os questionamentos como o levantado pelo
entrevistado da Empresa 3: “sempre ha um debate sobre o espago que existe nas estratégias
comerciais, se ha espago para conversar com possiveis colaboradores e ndo somente com possiveis
clientes”.

No marketing externo, os primeiros passos incluem identificar os canais de contato e os
formatos de publicagdo ja realizados para adaptar um cronograma futuro de comunicagdes voltadas
aos colaboradores, que integre divulgacdes com objetivos diversos, conectadas em um mesmo
direcionamento de marca. Para o marketing interno, a prioridade deve ser criar espagos de didlogo
entre colaboradores e gestores, principalmente, para que as necessidades e o nivel de satisfacdo da
equipe sejam frequentemente mapeados e mensurados, como uma forma de identificar lacunas de
politicas e beneficios, ¢ o modo ideal de comunicar sua existéncia tanto interna quanto
externamente. Estruturando as divulgacdes com fundamentos estratégicos para o marketing externo
e para o marketing interno, a partir do mapeamento de canais, funciona como um passo relevante
para comecar a execu¢ao de agdes de atracao/captagdo e retengdo de colaboradores com apoio do

marketing.
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Junto ao mapeamento de canais, outro desafio identificado ao longo da coleta de dados esta
na dificuldade de “identificar e criar critérios para os resultados em Employer Branding”,
conforme depoimento do responsavel pela area na Empresa 2. Para solucionar essa questdo,
propde-se (4) a definicio de metas conjuntas desde o inicio da elaboracdo das acdes, com o
objetivo de criar perspectivas e medir o sucesso da estratégia. Como referéncia para definicao e
acompanhamento de tais metas, propde-se a elaboracdo de uma planilha compartilhada entre as
areas, com a descri¢do de cada meta a partir de objetivos gerais, que possam ser acessadas e
atualizadas de acordo com seu status de execucao e desempenho (disponivel no Apéndice C do

presente trabalho).

5.1.2 - Fatores de diferenciaciao
Entre os principais aspectos revelados pela pesquisa, a relevancia de beneficios que vao
além dos econdmicos ¢ frisada por varios dos entrevistados de todas as empresas. No questionario
aplicado com empresas em geral do segmento de tecnologia, o atributo apontado como o mais
valorizado pelos colaboradores na hora de escolher uma vaga foi “equilibrio entre vida pessoal e
profissional”, considerado como extremamente relevante por 52% dos respondentes. No cenario

da Empresa 1, por exemplo, o contexto ¢ retratado por um dos depoimentos de colaborador:

“Financeiramente a [outra empresa] era mais atrativa, porém
toda a cultura, forma de gerir os times - pessoas e atividades,
ambiente de trabalho, oportunidades de crescimento e
principalmente o nome de mercado me fizeram optar pela
[Empresa 1]. Inclusive, considero essa uma otima decisdo da
minha parte! E até hoje sigo grato pela oportunidade que recebi
naquela época.”

O beneficio mais valorizado muda de acordo com a empresa entrevistada, mas segue
mantendo o salario abaixo da terceira posi¢do. A constatagdo leva a duas conclusdes fundamentais
para uma estratégia inicial de Employer Branding: a primeira aponta para o quanto ¢ importante
entender as necessidades dos colaboradores que se pretende contratar e reter na equipe,
buscando compreender o que os levaria a se interessarem e se manterem interessados por uma
oportunidade na empresa. No resultado do questiondrio para empresas em geral, por exemplo, a
preferéncia pelo beneficio especifico de “equilibrio entre vida pessoal e profissional” faz supor
uma relagdo direta entre as expectativas dos colaboradores e a localizagdo da empresa, que impacta

na forma como sdo proporcionados fatores de qualidade de vida aos mesmos e as suas familias.
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Nesse elemento, portanto, € possivel identificar especificamente vantagens referentes as ofertas de
cidades e regides em geral que dispdem de mais recursos voltados ao bem-estar de seus moradores.

A segunda conclusdo ¢ a de que mostrar para o publico, tanto interno quanto externo,
que os beneficios certos sao oferecidos pela empresa ¢ uma forma importante de gerar atracao e
retencao de talentos. Sendo assim, o processo de criagdo de diferenciais comega na identificacao
das expectativas do publico, conectadas a cultura organizacional, depois passa pela estruturagdo de
oferta de tais beneficios e pela divulgagdo dos mesmos para os ptblicos de interesse. Outro aspecto
relevante detectado na pesquisa ¢ (1) a analise comparativa de tais ofertas em relagao as
empresas consideradas concorrentes no ambito de contratagdes, tanto na estrutura de beneficios
quanto no formato de divulgagdo dos mesmos. E o que aponta uma das falas do entrevistado da

Empresa 3:

“oferecemos vale refei¢do e alimentagdo, auxilio home office,
assisténcia médica, bonus, mas estamos revendo esses beneficios
como um dos gaps [de contrata¢do e retencdo]. E algo que
aparece nas pesquisas de clima: outras empresas tém beneficios
mais aparentes, o que é diferente do que fazemos aqui.”

Entre os principais achados da pesquisa esta também o fato de que a empresa avaliada que
mais recebe reconhecimento das acdes pelos colaboradores ¢ aquela que se dispde a criar uma
linguagem e um tom de voz especificos para se comunicar com os mesmos. No exemplo da
Empresa 2, ¢ possivel notar nos resultados do questiondrio survey a satisfagdo dos colaboradores
em relacdo a estruturas de retengdo internas, ao mesmo tempo em que se destacam as respostas
positivas em relagao a realidade de beneficios encontrada ap6s a contratagdao em relagdao ao que foi
prometido durante o periodo de atragdo e selegdo.

Sendo assim, como proposta para as primeiras acdes de Employer Branding sugere-se
incluir um diagnostico de base que identifique as necessidades e o perfil do publico que se quer
atingir, fazendo uma conexao direta com o que se valoriza em relagao as habilidades do profissional
e a cultura organizacional. Junto a isso, uma andlise de como os concorrentes no setor oferecem
beneficios ¢ fundamental para entender o que torna a empresa um lugar diferente para quem deseja
ou ja trabalha nela.

De forma complementar ao diagndstico, ¢ imprescindivel estruturar um (2) desenho - que

seja inicial - de persona que posteriormente aponte para a linguagem e o tom de voz mais
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adequados para a marca empregadora. A definicdo do personagem que represente o perfil de
publico estratégico para a marca determina as caracteristicas principais que contribuem para a
defini¢do dos materiais a serem produzidos. Além disso, ¢ um passo importante para ajudar no
passo seguinte dessa etapa: (3) listar os beneficios oferecidos pela empresa, para facilitar a
estruturagdo de quais serdo divulgados e quais sdo mais percebidos como relevantes para os

colaboradores.

5.2 — Gestao da Marca Empregadora

A partir da visdo especifica de construcdo de uma marca empregadora, propde-se nesta
secdo agdes voltadas para a criagdo € a manutengdo de uma imagem positiva construida a partir
dos preceitos do marketing. Apoiando-se no conceito de Employer Branding, as estratégias
sugeridas aqui buscam reforcar uma promessa divulgada para os publicos de interesse, criando os
passos complementares para fortalecimento da marca da empresa enquanto organizagdo que atrai

e retém talentos em tecnologia.

5.2.1 - Proposta de valor do empregador

Antes da execucdo de agdes de comunicagdo a serem publicadas nos canais de marketing
externo e interno, ¢ relevante que se antecipe a defini¢ao de diretrizes que norteiem cada passo
das iniciativas praticas voltadas a gestido da marca empregadora. A partir dos fatores de
diferenciacdo que caracterizam a empresa, diagnosticados nas etapas propostas anteriormente, €
possivel delimitar o que o conceito considera ser a proposta de valor do empregador.

Definido como o “conjunto de qualidades as quais a empresa deseja ser associada como
empregadora” (MASCARENHAS, MANSI, 2020), conforme defende o modelo de andlise desta
pesquisa, o termo originariamente denominado Employer Value Proposition tem fungao relevante
para a construcao de uma marca voltada a colaboradores, reunindo em uma mesma estrutura tudo
aquilo que apoia a imagem da empresa em seu esforco de contratagdo e reten¢ao de profissionais
qualificados.

Mesmo que defendido pela teoria de Employer Branding, a construcdo de um EVP
(Employer Value Proposition) € considerada opcional de acordo com os resultados da pesquisa. Os
questiondrios apontam retornos positivos dos colaboradores das empresas pesquisadas, reforcado

por suas boas posi¢des no ranking Great Place to Work, mesmo que sua documentac¢ao nao inclua
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um manual com as caracteristicas de um EVP. Além disso, a formula¢do de um manual nos moldes
do que prega a teoria ¢ colocada como uma estratégia dispensavel no intuito de criar acdes de
Employer Branding efetivas.

Sendo assim, ndo se propde, em um plano de agdo inicial de marca empregadora, a
constru¢do de manual como o que se defende ser o Employer Value Proposition. Entretanto, nota-
se em alguns dos componentes de um guia semelhante, elementos importantes para a defini¢do
estratégica do plano de agdes de Employer Branding, reforgados pelas proprias entrevistas
realizadas.

Entre os aspectos relevantes apontados pela apresentagdo de resultados estd a (1)
construcio de uma marca forte, conectada a marca comercial, porém estruturada sobre uma
base sélida de tom de voz e linguagem estratégicos. Como destaca o entrevistado da Empresa 2,
¢ importante que os canais € as publicagdes comerciais ¢ empregadoras nao atuem como
concorrentes, “parecendo que estdo falando sobre empresas diferentes”. E importante que as
marcas atuem de forma unificada, ao mesmo tempo em que se diferenciam na mensagem e no tom
de voz para que os resultados de cada area sejam mais efetivos.

A mesma empresa mostra resultados significativos nesse sentido: na analise documental de
seus canais de marketing externo nota-se a existéncia de um formato especifico das publicagdes
voltadas aos colaboradores, estratégia de diferenciagdo que foi comprovada a partir da entrevista
semiestruturada com o profissional responsavel pelas acdes de Employer Branding. Pelo lado dos
colaboradores, 56% afirmam nao saber ou nao conhecer o EVP da empresa, apesar de 100% deles
dizerem que a empresa aplica acdes de Employer Branding e que a marca da empresa também ¢
uma marca empregadora.

A partir desses dados e de forma conclusiva, propde-se que, mesmo sem um manual
formalizado que caracterize e seja apresentado como Employer Value Proposition, a empresa
fomente a criagdo e a documentacao de recursos proprios para a marca empregadora, no mesmo
formato que se costuma fazer para a marca comercial. Dessa forma, indica-se a constru¢ao de
diretrizes semelhantes ao que a teoria considera um manual da marca empregadora, ou EVP,
mesmo nao se atendo ao descritivo que compde a literatura em si.

Sendo assim, sugere-se a (2) criacdo de diretrizes pautadas pelos valores da marca
empregadora, conectada principalmente as expectativas dos publicos mapeadas a partir do

desenho de persona, um tom de voz especifico, palavras-chave que possam ser exploradas, além



86

de outros elementos de marca que tornem a imagem da empresa unica e diferenciada para quem
busca uma vaga no setor de tecnologia.

Nessa etapa ¢ de extrema importancia que a empresa tenha mapeados os valores e causas
que apoia, como parte de sua proposta de valor ndo s6 em relagdo ao mercado, mas também diante
de profissionais da area. Aqui, ¢ fundamental (3) identificar e externalizar de forma clara o que
a empresa pretende atrair e reforcar a partir de seu quadro de colaboradores, como agdes de
sustentabilidade, impacto social, diversidade, entre outros valores que formem o discurso ¢ a

construcdo da marca enquanto promessa, com sua propria identidade e personalidade.

5.2.2 - Marketing externo e interno

Como agdes de marketing externo e interno para Employer Branding, entende-se toda
iniciativa de comunicagdo que compde a construcdo de uma promessa para o publico de
colaboradores das empresas por meio de canais de divulgagdo (BACKHAUS E TIKOO, 2004). E
a partir delas que se materializa a estratégia de construgao de uma marca empregadora, uma vez
que ¢ por meio desses canais que os profissionais acessam e tém contato com as iniciativas
realizadas pelas equipes de Recursos Humanos e Marketing.

Reforcado pelas entrevistas e pelos depoimentos colhidos em questionario, o valor dos
canais de marketing ¢ visto a partir de varios aspectos, o que justifica de diversas formas a
construgdo de uma estratégia voltada para agdes taticas que os contemplem de forma ampla.

Os canais de marketing externo, como descrito nos resultados da pesquisa, incluem o
proprio site da empresa, paginas de carreira e perfis em redes sociais, sendo as mais usadas e citadas
o LinkedIn, Facebook e Instagram. Além de constituirem um importante ponto de contato com o
publico externo das organizagdes, tais canais de marketing também atuam como prova social do
que a empresa possui de conquistas e das promessas que propde como marca empregadora.

Assim, (1) investir em um plano de a¢do que explore tais canais de marketing externo
¢ uma forma de reforcar para o publico de profissionais da area de tecnologia a reputacdao da
empresa como contratante, abrangendo um dos principais beneficios psicologicos valorizados
como atributo da marca empregadora: o sucesso € a reputagdo da empresa diante do mercado de
trabalho.

Em relagdo a tais canais de marketing externo, a proposta da presente pesquisa indica

avaliar as possibilidades de publicacdes e aplicacdo dos direcionamentos de estilo definidos
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no topico anterior, adaptando as agdes praticas a cada perfil e caracteristicas especificas dos meios
de divulgacgao.

O mesmo vale para os canais de marketing interno. Da mesma forma que canais como as
redes sociais estabelecem os pontos de contato entre a empresa e seu publico de potencial
colaboradores a serem atraidos e selecionados, os elementos do marketing interno criam espagos
de interlocugdo entre a marca e seus atuais colaboradores, buscando conexdes direcionadas para a
retencdo dos talentos e para iniciativas de indicagdo e refor¢o da marca pelos proprios
colaboradores.

Entre os principais resultados identificados na coleta de dados do presente estudo, a
relevancia de iniciativas que avaliem a satisfacdo dos colaboradores e criem meios de didlogo entre
as equipes e seus gestores refor¢a o papel dos canais de marketing interno nas organizacdes que se
posicionam como um bom lugar para trabalhar. Ao mesmo tempo em que tais agcdes de retencao
atuam de forma positiva para a manutengdo de um quadro de colaboradores qualificados, elas
também refletem na imagem que a empresa transmite para o publico externo, como mostra o
depoimento do entrevistado de uma das empresas: “[o colaborador] precisa se sentir bem, feliz,
parte da organizagdo e de tudo o que estd acontecendo, para que isso transborde nas redes sociais
e nos resultados do dia a dia”.

Assim, propde-se que os (2) canais de marketing interno sejam usados com o proposito
de criar espacos de comunicagao entre os gestores e os colaboradores, com a inten¢ao de deixa-
los cada vez mais satisfeitos, garantir que as promessas feitas pelos canais de marketing externo
estejam realmente sendo executadas e criar defensores da marca empregadora, enquanto uma das
principais estratégias para refor¢o de cultura e posicionamento. Considera-se, entdo, o uso de
recursos como comunicacdo interna, newsletters, canais de divulgacdo de noticias, agdes de
treinamento e engajamento, € mesmo espaco em redes sociais para que o colaborador ganhe mais

voz e representatividade.

5.2.3 - Métricas e recorréncia
Um dos grandes desafios evidenciados pela pesquisa esta na definicdio e no
acompanhamento de indicadores que representem o sucesso ou ndo das estratégias de Employer

Branding. E o que evidencia depoimento do entrevistado da Empresa 1, que ressalta a importancia
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de uma “estrutura de metrificagdo como o funil de marketing, que ajude a adequar processos, atrair
candidatos e identificar as lacunas que os fazem negar uma proposta ou deixar a empresa”.

A dificuldade de medir as acdes de marca empregadora deve ser considerada desde o
primeiro passo da consolidagao da estratégia, levando a defini¢do de metas em conjunto entre todos
os envolvidos em sua execucdo. A partir delas, sera possivel identificar se o esfor¢o dedicado a
disciplina esta rendendo resultados relevantes para o sucesso da empresa ou ndo, indicando pontos
de melhoria e atencdo.

Nessa etapa, explorar técnicas aprofundadas de marketing e de medicao de resultados pode
ser uma iniciativa determinante para um resultado de relevancia de todas as agdes realizadas até
aqui. E nesse ponto que estratégias citadas ao longo das entrevistas podem ganhar forma e papéis
na estruturagdo de uma aplicacao completa e de longo prazo dos conceitos de Employer Branding,
incluindo termos como “inbound recruiter”, “funil de contratagdo”, “employer advocacy”, entre
tantas outras ramificagdes ndo abordadas da gestdo de marca empregadora citadas amplamente ao
longo da coleta de dados.

Para que toda e qualquer iniciativa relacionada ao objetivo determinado aqui seja bem
executada, das mais fundamentais as mais complexas, ¢ importante que se determine indicadores
que permitam o acompanhamento de sua execucio e de seu retorno, formando uma estratégica
conectada e com propositos claros para todos os profissionais que participem de sua operagdo. A
necessidade de nimeros e metas € detectada principalmente nos depoimentos dos entrevistados de
todas as empresas, que aderem a percep¢do e a impressdo para afirmar aspectos relativos a
estratégia de Employer Branding.

O desafio da metrificagdo ¢ sentido desde o momento de validar competéncias de
profissionais nos processos de atragdo e captagao, passando pela necessidade de comprovar o valor
das acdes de Employer Branding para o nivel de diretoria das empresas. Sendo assim, como
proposta de passo conclusivo para as agdes basicas de Employer Branding estd a definicdo de
indicadores e a delimitacdo de acompanhamentos recorrentes que permitam avaliar sua efetividade
em relagdo ao objetivo de atrair, captar e reter profissionais qualificados nas empresas de
tecnologia.

Para tanto, sugere-se (1) identificar as métricas mais relevantes para o sucesso da
estratégia, como as taxas de reten¢do, o percentual de contratagcdo de sucesso e a quantidade de

cadastros para vagas abertas. A pesquisa também evidencia a necessidade de (3) criacdo de
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métodos e processos que permitam avaliar internamente a motivacio e a realidade
vivenciada pelos colaboradores apds a contratacio, validando se o que esta sendo apresentado
como proposta de valor condiz com o cendrio interno das empresas.

Dessa forma, como parte fundamental da estratégia de Employer Branding a presente
pesquisa apresenta como proposta final a mensuracao de todos os resultados do que foi realizado
nas etapas anteriores. Os dados levantados a partir de tais indicadores t€ém potencial para apoiar a
melhoria das agdes definidas ao longo do processo, além de fundamentar a relevancia de iniciativas
como as propostas ao longo deste estudo, validando seu impacto no desenvolvimento
organizacional e fomentando novos estudos e novas aplicagdes relacionadas a gestdo de marca
empregadora, inclusive permitindo que os mesmos passos sejam novamente desempenhados, com

uma visdo mais clara e mais aprofundada da estratégia de Employer Branding.
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6 - CONSIDERACOES FINAIS

As mesmas caracteristicas de empresas inovadoras que proporcionam a estas crescimento
rapido criam desafios de contratagdo comuns a organizagdes de base tecnoldgica. (QUEIROZ,
2013). Tais desafios configuram muitas das prioridades relacionadas a Gestdo Estratégica de
Pessoas em ambientes que concentram esse perfil de empresa, fazendo das agdes de atracao,
captacdo e retencdo de talentos um ponto de atencdo comum em grandes polos de inovagdo
(QUEIROZ et. al, 2013).

O cenario ndo ¢ diferente em Floriandpolis, um dos mais importantes ecossistemas de
tecnologia do Brasil, que segue com altos nimeros de oportunidades abertas, mesmo com oferta
de salarios acima da média e institui¢des de educacgdo superior de alto nivel. (ACATE, 2021) O
contexto abre espaco para alternativas que tentem romper as barreiras de contratagdo e retengao em
empresas de tecnologia, fazendo despontar disciplinas como o Employer Branding. (BISWAS,
SUAR, 2014) O conceito, que envolve a formacdo de um acordo mutuo entre organizagao e
colaboradores, inclui fatores de engajamento, comprometimento e qualificacdo, integrando as areas
responsaveis por Recursos Humanos e Marketing (BARROW, 1996)

As teorias que envolvem a gestdo de uma marca empregadora t€m historico de trés décadas
sob autoria de estudiosos norte-americanos, pais que se destaca pela concentragdo de empresas da
area reconhecidas mundialmente. (BISWAS, SUAR, 2014) Entre seus principais polos de
inovagdo, o Vale do Silicio aparece como uma regido de importante referéncia para qualquer
negocio que atue no segmento de tecnologia, inclusive no que tange a processos de contratacao e
retencao de talentos.

Nesse sentido, partir do exemplo de empresas da regido supre parte da necessidade que a
lacuna do conceito de Employer Branding ainda representa no Brasil, tanto em termos de literatura
quanto na visao pratica de aplicagao (MASCARENHAS, MANSI, 2020). Sendo assim, um estudo
que busca aprofundar nas analises de empresas reconhecidas por suas agdes de Gestdo de Pessoas
e propor um plano de aplicagdo pratica na area cria oportunidades de suprir parte do espaco que
ainda existe no mercado, ao mesmo tempo que abre novas possibilidades de estudos e debates.

Por se tratar de um conceito ainda limitado (BISWAS, SUAR, 2014) e da jun¢do de duas
areas distintas de atuacdo, o termo Employer Branding apresenta desafios para a pesquisa

sistematica da area. Usando como base a literatura investigada a respeito do tema, definiu-se por
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analisar as acdes de Employer Branding das empresas selecionadas a partir de pontos de vista
diferentes, conectados aos autores que diferenciam sua estratégia a partir de seus principais canais
e processos. Sao eles os direcionadores da analise de resultados, a qual buscou mapear agdes
relevantes relacionadas a Gestdo de Marca Empregadora.

Em seguida, buscou-se analisar os demais processos, aprofundando a analise de agdes
internas e defini¢cdo de proposta de valor a partir do olhar de seus publicos participantes do dia a
dia das organizagdes, entre eles profissionais ligados a 4rea e colaboradores internos. Para esse
caso, foram utilizadas as entrevistas semiestruturadas e questionarios survey aplicados com
empresas de Florianopolis. Junto a isso, foram relatados os resultados alcangados a partir de
questiondrio com empreendedores e colaboradores de outras empresas da cidade, com o objetivo
de compreender de forma mais ampla o cenario completo de contratagdes em tecnologia na regiao.

A pesquisa buscou entender as necessidades mais frequentes dos colaboradores que atuam
nas empresas do segmento, apesar de ter buscado um panorama geral de cargos e areas de atuacao.
E possivel, através da coleta de dados, identificar os tipos de beneficios mais buscados pelos
profissionais atuantes nas empresas pesquisadas. Nesse aspecto, € importante retomar a discussao
que separa as estratégias de marca comercial e empregadora.

Na construcao de uma estratégia voltada para Employer Branding, o foco nas pessoas que
constroem a companhia ultrapassa o comparativo das mesmas com produtos disponibilizados ao
mercado, levando a nogdo de gestdo de marca a um patamar que envolve fatores humanos e, por
vezes, sensiveis. O esforco que origina as agdes de Employer Branding surge de desafios de
contratagdo e retengdo de talentos, o que conecta a area a agdes especificas relacionadas a Gestao
de Pessoas. Sendo assim, exige-se de suas taticas uma atencdo cuidadosa em relagdo a perfil de
colaboradores, cultura organizacional, cargos e areas de trabalho que mais demandam estratégias
dedicadas.

No caso da tecnologia, tal aten¢do volta-se, muitas vezes, para profissionais de
desenvolvimento, identificados na pesquisa como os mais desafiadores para os setores de RH,
quando se trata de atragdo e retengdo. Mesmo com caracteristicas proprias e desafios que marcam
o ecossistema, o perfil profissional de tecnologia ndo deve ser tratado, nas estratégias de Branding,
como um produto a ser vendido ou um cliente a ser atraido. A¢des de Employer Branding
demandam, acima de qualquer coisa, um olhar voltado a humaniza¢do e as necessidades dos

colaboradores enquanto pessoas, a0 mesmo tempo em que exige acdes de RH jé estruturadas, para
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ndo expor ou tentar defender algo que ainda ndo exista. Tal desafio se mostra especialmente
complexo em empresas de tecnologia e, conforme relatado nas etapas que constituem esta pesquisa,
com caracteristicas proprias quando se trata das empresas de tecnologia da cidade de Florianopolis.

Se os mesmos beneficios sdo objeto de diferenciagdo para empresas de outros segmentos €
um questionamento que permanece em aberto. Ao mesmo tempo, ¢ visivel que cada perfil de
empresa vai sentir as variagdes de tais necessidades e desafios, mesmo dentro de um mesmo setor
do mercado. Isso mostra a necessidade de diagnosticos e de um espago aberto de escuta em relagao
as expectativas dos colaboradores, apoiados por pesquisas e profissionais dedicados a buscar e
aplicar estratégias especificas na area de Gestdo de Pessoas. O cendrio abre ainda mais lacunas de
analise se considerada a situacdo inédita vivenciada durante a pandemia de Covid-19, que cria
desafios e processos novos e ainda imensuraveis, os quais nao cabem nos limites deste estudo.

Apesar das caracteristicas ora genéricas ora especificas de beneficios e diferenciais
competitivos em relacdo a atragdo, captagdo e retencdo de talentos, nada impede que as agdes
voltadas para sua divulgagdo e reforco enquanto marca empregadora sigam um direcionamento
semelhante no que tange as etapas da estratégia. O entendimento do publico-alvo, a identificagdao
de canais de contato, a defini¢do de métricas de acompanhamento e a visdo centrada nas pessoas
como ativo de desenvolvimento organizacional sdo algumas das taticas que podem ser aplicadas
de forma geral, fazendo da proposta apresentada aqui uma ferramenta de relevante utilidade para
empresas diversas, inclusive para o proprio ecossistema em si, incluindo associagdes, governos,
universidades e todos os atores que compdem ambientes com caracteristicas similares a polos de
inovacdo.

Como espagos potenciais para novos estudos, sugere-se como pesquisa futura uma analise
de como a aplicacao de acdes relacionadas a Employer Branding em empresas de tecnologia pode
impactar o ecossistema de forma mais ampla, gerando impacto para o desenvolvimento de regides
e de profissionais. Pelo ponto de vista interno, € possivel também explorar sua interferéncia na
construgdo de caracteristicas inovadoras nas empresas € nas perspectivas profissionais ¢ de
produtividade para os colaboradores, que podem ter sua carreira profissional definida a partir dos
reflexos de tais acdes.

Abre-se, ainda, espaco para pesquisas que ampliem a amostra com mais empresas da area
€ que apontem comparativos mais solidos entre regides e paises, jogando luz sobre a concorréncia

que se instaura em relacdo a profissionais brasileiros sendo atraidos e recrutados por empresas
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globais, e direcionando a andlise para resultados ainda mais abrangentes no que tange a economia

e ao desenvolvimento de mao de obra qualificada no pais.
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Retaining talents: Impact on innovation

Ano
Autores Pais publicacdo |Periodico Keywords
Competition;
Proceedings of the 15th|{Personnel;
Alves, D European Conference on|Embeddedness;
Dieguez, T Portugal 2020 Management, Leadership|People management;
Conceigao, O and Governance,|Talent; Talent R;
ECMLG 2019 Sustainable
development

Resumo

Principais resultados

Companies” competitiveness is crucial for
their sustainability in the medium and long
term. Much of their performance depends on
their Human Resources, valuable strategic
asset with relevant role in transforming inputs
into fruitful outputs. Competitiveness 1is
reached throughout investment in R&D and
other intangibles and companies innovate
when are able to improve the interaction
quality between tacit and explicit knowledge
in its core, embracing not only technological
but also organizational aspects. This means
that innovation depends less on physical
assets and more on intangible assets. In a
world of change, companies need Human
Resources able to adapt to environment and
its competitiveness depends on its ability to
have talented workers. The biggest challenge
of Human Resource Managers is precisely be
able to Attract, Retain and Develop Talent.
Companies that do a better Talents
Management are those that have better results
in terms of innovation. This study intends to
understand the importance of Talent
Retention in organization's success as well as
what attracts Talents to companies, what
holds them back, what is valued and what can
drive them out of the company. As a
methodology It has been applied a
quantitative research and the Manpower

The study concludes that the power that
sustainable companies have in attracting and
retaining their Talent will depend on the
mechanisms they are able to create to maintain
and retain them, proactively acting on their
attraction and avoiding voluntary departure.
Companies must act on the dimensions of
Employer Branding, Recruitment and Selection.
They must be attentive to the economic and
social environment and develop policies of
retention, namely as linked with compensation
and benefits, Leadership style, Performance
Management, Career Management, Training
and Development, Climate and Organizational
Culture, Organizational Communication and
Working Conditions. Finally, about voluntary
departure, companies must understand the
reasons why employees abandon them, so that
they can continuously improve this system.




104

Group employees in Portugal were the
studied population.

Employer Branding through crowdsourcing: understanding the sentiments of employees

Ano
Autores Pais publicacio |Periodico Keywords
Kashive, Neerja Employer Branding
Khanna, Vandana o JOURNAL OF INDIAN 1ntel'11gence; Social
Tandon India 2020 BUSINESS RESEARCH media; Glassdoor;
Bharthi, Manish Text and sentimental
Naresh analysis
Resumo Principais resultados

The purpose of this paper is to explore the
role of social media in creating an attractive
employer brand for any organization. It
investigates one of the social media
Glassdoor, which is an online Employer
Branding platform, where employees put
their reviews which are both positive and
negative. Analysis of these reviews can
generate a lot of insights into Employer
Branding.  Design/methodology/approach
The data was collected as 1,243 reviews from
Glassdoor, an online crowdsourced Employer
Branding  platform for 40 top-rated
employers across four different sectors,
namely, Pharma, IT, retail and FMCG. Text
and sentimental analyses were done using
SAS visual analytical for these reviews.

Ten themes were generated from the text
analytics which is nothing but the employer
value propositions (EVPs), and they were
social, interest, development and economic
value as given by Berthon et al. (2005) and also
others, such as work-life, management and
brand value emerged. Social value came as a
significant EVP followed by interest value and
work-life values.

Originality/value - The research has shown that
employers can use crowdsourced employer
branding insights to see where they stand in the
employer's attractiveness spectrum. They can
use innovative data analytics techniques, such
as visualization for text and sentimental analysis
to

create  Employer
strategies.

Branding  intelligence
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STRATEGY OF HR-BRAND FORMATION AND DEVELOPMENT IN LARGE

COMPANIES
Ano
Autores Pais publicacio |Periodico Keywords
RPTSS 2018 -
INTERNATIONAL HR-brand.
Rakhimov, I Kh. CONFERENCE ON L i
Perevozova, O V | Russia 2018  |RESEARCH competitiveness;
Ugryumova, N V PARADIGMS Innovation,
TRANSFORMATION  [Personnel
IN SOCIAL SCIENCES

Resumo

Principais resultados

These days the business is developing
rapidly. For successful economic
development it is critical to ensure human
intelligence, knowledge, and abilities that
shall be transformed into new ideas,
innovations, increased productivity and
quality of labor, profit growth and increased
competition. This situation is called a
‘recruitment boom' thus promoting the
company image, the employer reputation and
the HR-brand

The process of personnel brand development is
a complex and difficult program of actions
aimed by the company management at
increasing its

competitiveness in conditions of new economy
and digital technologies. Today the personnel
brand development is represented in practice of’
the real business sector as a competitive
advantage and a strategy of a corporate level.
Branding in this case reflects the company's
potential and its readiness to react flexibly and
adaptively to the demands of the labor market at
aregional, as well as national and international,
level. Competition for personnel and search for
exclusive professionals

form an integral part of the HR-brand and are
one of the leading elements of personnel
marketing. (c) 2018 Published by Future
Academy www.FutureAcademy.org. UK

ANTECEDENTS TO EMPLOYER BRANDING: A STRATEGIC FOCUS ON THE
INFORMATION TECHNOLOGY (IT) SECTOR IN INDIA

Ano
Autores Pais publicacio |Periodico Keywords
Navak. S POLISH JOURNAL OF
St fndia 2017  IMANAGEMENT
STUDIES
Resumo Principais resultados
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There is a paradigm shift in the nature of
employee - employer bonding in the present
dynamic business context. It is moving from
a strong long term relationship to an instable
short term association. This change is
primarily observed among highly skilled
knowledge workers of the information
technology industry as they seek the best
organizational environment that will suit their
needs. In the present operating business
environment where organizational growth is
an outcome of

innovative and technological progressions,
human capital has emerged as one of the most
valued assets of the organization. Skilled
human capital can be a source of competitive
advantage to companies and be a significant
antecedent to its success. The challenge for
the information technology industry is
therefore to design a work environment that
not only attracts but retains such talented

human capital.

Hence, it is imperative for the companies to
explore the attributes that such skilled talent
expect and operationalise them to effective
Employer Branding strategies. This study is an
attempt to explore the important attributes that
IT specialists aspire in an organization of
interest which will be beneficial design
Employer Branding strategies.

EMPLOYER BRAND BUILDING FROM THE INSIDE-OUT: HOW EMPLOYER
VALUES CONTRIBUTE TO EMPLOYEE ENGAGEMENT

Ano

Autores Pais publicacio |Periodico Keywords
RESEARCH Employer Branding,
ADVANCEMENTS IN|Employee

. . NATIONAL AND |Engagement,

Ferreira, Pedro Croacia 2018 GLOBAL  BUSINESS|Employer  Values,
THEORY AND [Employer Brand
PRACTICE Attributes

Resumo

Principais resultados




107

Employer Branding 1is a concept that is
gaining importance within the Human
Resources field mainly due to its potential for
retaining and attracting talent to boost
organisations capabilities and
competitiveness. According to the brand
management literature, building a brand must
start from within, and the employer brand
should also function as a reference for a
company's current employees. Thus, taking
this assumption into account, the main goal of]
this paper is to understand how Employer
Branding contributes towards employee
engagement. In order to address this research
problem the authors based the research on a
leading  manufacturing  company in
cosmetics, personal care, beauty, homecare
and healthcare products and a major supplier
of tinplate and plastic packaging, that is going
through a process of employer brand
building. Field research developed in two
steps. First, the HR department and some
members of the Board defined the main

attributes of the brand as an employer.
Second, a survey was administered to senior
managers to assess the level of engagement
and how they perceive the employer brand
attributes. Data dimensionality was reduced
using factor analysis and regression analysis
tested the relation of employer brand

attributes and employee engagement.

Factor analysis revealed three main groups of’
employer brand attributes: Innovation &
Growth, Work Environment and Socially
Responsible Practices. Employee engagement is
mainly explained by Innovation & Growth
attributes. The least relevant group of attributes
is Socially

Responsible Practices. These results contribute
to better understand the relation between
employer brand and employee outcomes and the
importance of defining and managing employer
brand attributes to foster employee engagement.

EMPLOYER BRANDING - A HUMAN RESOURCE STRATEGY FOR COMPANIES
IN A TURBULENT ENVIRONMENT BASED ON THE EXAMPLE OF NORTHERN

AUSTRIA
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Resumo

Principais resultados

Human capital is a precondition for regional
development and influences,

to a great extent, the value or worth of a
region. Especially in a turbulent environment,
human capital is a key factor to keep a region
competitive and innovative. This paper
addresses  Employer  Branding as a
sustainable strategy for companies, located in
the border region of Northern Austria, to
manage their human resources. The region is
characterized by mostly small and medium
sized enterprises which increasingly face
labour shortage because numerous residents
commute to

more urban areas. Hence, Employer Branding
contributes to regional development by
attracting and retaining qualified people who
not only live in the region but are also willing
to work there and invest their talent into the
development of new and innovative products
or services. An empirical study was
conducted to gain insight into how precious
human capital can be secured in order to
reinforce  regional  development and
encounter the labour shortage problem.

Interesting information about employers and
employees values was discovered. Based on the
results, companies in the target region require an
enhanced human resource strategy in order to be
visible for potential employees and to retain
existing employees. That is to say, companies
that are noticeable and attractive have better
chances to entice qualified people which, in
turn, positively influences regional
development, as people not only live but also
work in the region and invest their potential.
Talented people not only spur the innovative
strength of a company but also determine the
success of an organization. New approaches
towards managing human capital and their
impact on the target region are presented in this

paper.

What is the future of Employer Branding through social media? results of the delphi study
into the perceptions of hr professionals and academics
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Purpose - HR professionals have identified
the power of information sharing for
Employer Branding that could be obtained
through the rapid growth of social media
usage. The growing interest in and power of’
social media seem to be important for
companies that want to make themselves
known as interesting employers and to recruit
prospective employees, using techniques that
are more common to job seekers and
recruiters. This study aims to explore the
immediate future of Employer Branding
through social media, as envisioned by
academics and HR practitioners.
Design/methodology/approach - To look into
the future of Employer Branding, we use the
Delphi technique for forecasting, planning,
issue  identification, and  framework
development (Bobeva & Day, 2002). Two
groups of respondents participated in this
three-part study: 11 academics and 20 HR
professionals. They were selected because of’
their research into the integration of HRM
and IT from the e-HRM Global mailing list.
The panelists participated in the research via
electronic communication. The data were
collected in three rounds from November
2010 to April 2011.

Findings - Research has revealed differences in
the opinions of academics and HR professionals
on the impact of social media on Employer
Branding. The academics see its general effect
as the targeting of audience for recruitment,
marketing/company brand, and ways of
communication/HR competencies. The
practitioners see the image of the employer,
visibility of the company, and organization
responsiveness. The study presents other
findings within the boundaries of Employer
Branding value proposition, internal and
external marketing, and the role of HR
professionals. According to the academics, HR
professionals in the future will need to possess
knowledge about marketing and communication
studies and web-based applications/ develop
new skills. They think that social media will
impact the image of HR in organizations. On the
other hand, HR professionals think that the
future of their activities will depend on their
awareness of recruitment trends, HR innovative
thinking, and HR networking skills. Although
the object of their activity will remain
recruitment, HR professionals will have to be
continuously updated on what is new in the
social media in terms of recruitment.
Originality/value - This study presents the
results of the Delphi technique, which is itself’
considered an original research method and not
widely accepted in the tough "publish or perish"
world. The value of the research is its forecast
about the future developments of Employer
Branding through social media, as envisioned
by academics and HR practitioners. © 2013 by
Emerald Group Publishing Limited.

Managing employer brand attributes to attract potential future leaders
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Lizzani, G

Resumo
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Attracting and retaining professionals with
the potential to become leaders is crucial for
ensuring the success of companies. The
purpose of this study is to contribute to the
field of Employer Branding (EB) by
identifying which employer brand attributes
are perceived as particularly relevant for
attracting talented people.

Using three empirical studies, we identify brand
attributes that have not been very widely
diffused among real companies (versus ideal)
but are relevant for attracting young
professionals with the potential to become
leaders. We also identify which brand attributes
already present among real employees allow for
attracting talented individuals versus the non-
talented ones. The three studies are conducted
with a sample of 493, 729 and 1605 recent
graduates from Italian universities, respectively.
The results indicate that the most idealized
brand attributes are related to the future
employers' ability to innovate, be committed to
social responsibility, be open, be a corporation
that values capabilities and knowledge and,
finally, be a place offering different career
paths. The last three factors in particular have
become more important in recent years. The
results are discussed with reference to how they
contribute to our understanding of EB, brand
management and the attraction of future leaders.
© 2013 Macmillan Publishers Ltd.

Employer Branding through preference matching
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Summary: Efficient Employer Branding
requires innovative methods of personnel
market research to control and target the
employer attractiveness of consultancies.
Preference matching can be used to determine
the specifications potential applicants have
for attractive employers and to define the
selection and decision-making process of
applicants as realistically as possible.

The information gained from this matching
process is then turned into precise
recommendations for the successful Employer
Branding of consultancies and other companies.
© 2006 Springer Berlin - Heidelberg.
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Leveraging Employer Branding, performance management and human resource
development to enhance employee retention
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Global economic recovery from years of
depressed growth has accelerated voluntary
turnover, along with employer concerns
about retention. More employers are also
promoting from within their ranks, and this
has put growing emphasis on HRD and
career-development initiatives.

This article argues that the biggest winners in
this emerging economic environment, at least
from a talent perspective, are organizations with

positive  employer brands, performance
management strategies that help employees
develop expertise that maximizes their

potential, and innovative approaches to the

design and delivery of HRD initiatives,
especially technology-delivered instruction
(e.g., mobile and virtual applications,

simulations, MOOCs) and social-learning tools
(e.g., wikis, communities of practice, social
media). These strategies are by no means
exhaustive, but they are three key elements of’
employee retention. © 2014 Taylor & Francis.
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The Role of Social Media in Employer Branding
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Resumo Principais resultados

This paper aims first to analyze the Employer
Branding in terms of human resource
management and marketing and discuss
whether social media contributes to
developing an employer brand. A pilot survey
study is conducted to University to identify
the sector and company they want to work for
and to indicate the most successful CEO.
They were also asked to name the
characteristics of an ideal CEO. The second
part of the study is a content analysis
regarding the social media usage
frequency/content of the employer brands
indicated by the respondents.

The findings of the study show that respondents
participated to the study want to work in
technology, entertainment and automotive
sectors. Gen Y respondents also want to work in
Turkcell, Apple, Google, Microsoft, Vodafone,
Mercedes and BMW. They find Ferit Sahenk,
Umit Boyner, Ali Koc and Muhtar Kent as the
most successful CEOs. They think that
creativity

and openness to innovation are the most
important characteristics of a CEO. Although
the nature and content of doing business has
changed due to technological advancements,
social media is just one component of Employer
Branding. It is created by well-developed
human resource functions and well planned
marketing activities.

12

Innovations in Employer Branding — A review
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Resumo Principais resultados
In the present competitive labor market to

attract and retain the future and existing
human capital, all employers try innovations
and innovative practices in creating a strong
employer brand which is specifically looked
at as a new job responsibility of the Human
Resource team. The Process of using
innovative methods in Employer Branding
starts on day one during on-boarding of
employees. In the modern world where
employees are displaying behavior similar to
customers human resource function is facing

This paper presents the review of innovations
and innovative practices which have been
practiced in Employer Branding. It also includes
the various innovative practices used by
employers in branding.




113

the challenges to find creative and innovative
methods to on-board new employees. The
creative methods used by companies include
a dance by existing employees to welcome
the new Hire, joining on a Friday, a bonus to
quit post orientation, a laughter club, a

greeting card personally attested by CEO or

senior management personnel.

13

The Employer Branding and employee performance
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Resumo Principais resultados

Employer brand is a new competitive strategy
of human resource management. It is so
popular among practitioners, and relatively
lacking of academic research on this topic
raises interesting of management scholars.
This article presents a definition of Employer
Branding from a comprehensive perspective
and argues that the employer brand comes
from the benefits provided by employment
and makes company different as an employer.

The article discusses the relationship between
Employer Branding and employee performance,
and believe that the Employer Branding has
many benefits to employee performance via
different ways, such as organizational
exchange, and organizational identification
approach. Finally, it gives some advice on the
process of building Employer Branding. © 2010
IEEE.
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Employment branding at Google: A challenge to attract and/or build talent
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Resumo Principais resultados

Many organisations are realising that it is

better to develop the leaders of tomorro . .

velop Y| This paper attempts to fine-tune their

from within the organisation and that
development is a critical strategic objective.
Development helps to retain talent and ensure
leaders are prepared to succeed strategically,
operationally and culturally. This paper looks
at the topic of recruitment and talent selection
through the eyes of Google. Google has
extraordinary appeal, which helps attracting
not only the top talents in computer science
and information technology but also
throughout various industries from all levels
of employment.

recruitment approach to optimise the scanning
and selection of these applicants as this will be
fundamental in ensuring good organisational
and job fit, timely processing and minimising
discrimination and biases. Effective talent
management is crucial in today's tight labour
market and skill and balancing a buy and build
talent policy will position Google well for its
future. Copyright © 2013 Inderscience
Enterprises Ltd.
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War for talents—How perceived organizational innovativeness affects employer

attractiveness
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Recruiting high potentials is the foundation
for creating knowledge, innovation and
competitive advantages. Unfortunately, many
companies face the problem of having a hard
time recruiting high potentials in a tightening
labor market. To secure future innovation,
growth and competitiveness companies must
be attractive for potential employees. Within
this respect, past research suggests that
innovative companies might be at an
advantage as they appear more attractive to

The results of our scenario-based experiment (n
322) show that organizations with an
innovative product portfolio and a strong
innovation culture appear more attractive to
potential employees. These effects turned out to
be even stronger for employees which are
highly innovative as they care a great deal about
the organizational innovativeness of the
company they work for. Thus, our findings
suggest that communicating organizational
innovativeness within Employer Branding is an
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employees in general and to those with an
innovative personality in specific. Hence, HR
communication might use an organization's
innovativeness within Employer Branding to
attract high potentials. However, current
literature falls short to provide empirical

evidence on whether and how the
communication of organizational
innovativeness affects employer
attractiveness and  especially  attracts

innovative employees.

effective measure not only to improve employer

innovative employees.

perceptions in general, but also to attract
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An exploratory study on the impact of recruitment process outsourcing on Employer

Branding of an organisation
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Purpose: This paper aims to focus on
“Recruitment Process Outsourcing” (RPO) as
a key element of improvement in corporate
brand of organisation through using the talent
and capabilities of employees. This research
explores the linkages and interconnection
between the concepts of RPO and its
contribution towards the Employer Branding
process. The review of the literature on RPO
and Employer Branding identifies an
emergence of conceptual framework based
around outsourcing effectiveness and its
impact on Employer Branding.
Design/methodology/approach: Exploratory
research was carried out using case study
analysis to give clear and deep understanding
of the RPO and its impact on Employer
Branding. This was conducted by using the
semi-structured interviews with the HR and
marketing managers using the qualitative
method. The findings propose a conceptual
framework which is representative for the
organisations engaged in RPO.

Findings: The key findings include talented
employees’ role in improving the brand image
of any organisation; the development of
customers’ perceptions through their attitude
and behaviours; the reduction in the HR costs
through RPO Services, the responsibility of the
organisation taken by RPO which provides the
chance for HR professionals and top
management to focus on core activities; and the
organisational care in selection of the RPO
service provider as per their criteria. Research
limitations/implications: This research has been
limited to assessing the impact of RPO on the
Employer  Branding  of  manufacturing
organisations purely due to access issues. The
research clearly establishes a good link between
the operationalisation of RPO and its direct
influences on an organisation’s Employer
Branding through its outsourced employees.
The research clearly highlights the importance
of and the vital role played by the outsourced
employees and how they need to be nurtured
through a strong corporate culture and make
them great brand ambassadors. Practical
implications: At the practical level, this study
has several managerial implications, as the
findings provide a good understanding of the
concept of RPO and how it impacts the
employer brands of the organisation. The
research gives confidence to the HR managers
and directors on the importance of outsourced
staff members and the need to address the issues
concerning the employee branding of an
outsourced member of staff. The outcome of the
research gives a conceptual model which
represents the impact of an outsourced
employee on the Employer Branding process of
the organisation. This conceptual model
highlights the many different factors that need
to be addressed by a HR manager to keep
consistency in employee branding of the
organisation. Social implications: The social
implications of this research relate to the
wellbeing and motivated staff members of an
organisation, even though they do not work
directly under the brand of the company they
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serve in. As mentioned in the research findings,
the complications of the RPO process usually
has drastic and serious impacts on employee
attitudes and feelings when it comes to issues
like change management, job satisfaction and
the sense of belonging to the organisation. By
addressing the different factors explored in the
conceptual model of this research, an
outsourced employee can feel equally motivated
and belonging to the organisation they serve in,
just as any other permanent member of staff]
who acts like an ideal brand ambassador for the
Employer Branding of the organisation.
Originality/value: This research is original and
adds value to the dynamics of RPO processes by
exploring the impact of the process on Employer
Branding of the organisation through its brand
ambassadors. This research paves way for
further research to be carried out within service
organisations where employees play a vital role
in being the brand ambassadors of their
employer brands.
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Perguntas do questionario survey para colaboradores das empresas de Florianopolis

Quadro x - Coleta de dados: perguntas do questionario survey para colaboradores

Tema

Categorias

Perguntas de referéncia

Gestao
Estratégica de
Pessoas

Atracao/Captacdo

Como vocé conheceu a empresa?

Indicagdo de alguém que trabalha ou ja trabalhou na empresa / Indicaggo de
alguém que nédo trabalha na empresa / Redes sociais / Noticia na imprensa /
Canais de vagas / Outro (qual?)

A partir de que momento passou a considerar a possibilidade de
trabalhar na empresa?

Recebi a indicagdo da vaga por alguém que trabalha ou trabalhou na empresa
/ Recebi a indicagdo da vaga por alguém de fora da empresa / Fui
abordado(a) por um recrutador / J& conhecia a empresa, aguardei pela
abertura da vaga e me candidatei / Ndo conhecia a empresa, vi a divulgagdo
da vaga e me candidatei (onde viu a divulgacdo da vaga?) / Outro (qual?)
Como foi o processo de seleciao para a vaga? (Escolha a opcdo com a
qual vocé mais se identifica)

a) Minhas habilidades e experiéncias foram identificadas e avaliadas ao
longo das etapas do processo de selegao

b) Minhas habilidades e experiéncias foram identificadas a partir do meu
curriculo, perfil profissional no LinkedIn ou cadastro na plataforma de
recrutamento

¢) Minhas habilidades e experiéncias ndo foram exploradas ou levadas em
consideragdo no processo seletivo

d) Nao participei de processo seletivo para a minha vaga (fui indicado/a ou
recebi uma proposta direta)

Retengdo

Quais beneficios mais te chamaram a atenc¢io na proposta de trabalho?
Escolha até 5:

Salario / Beneficios como plano de saude, vale alimentagao, etc / Equilibrio
entre vida pessoal e profissional / Possibilidade de capacitagdo e
treinamentos / Perspectiva de promogao e desenvolvimento de carreira /
Desafio / Ambiente de trabalho / Reputagdo da empresa no mercado / Outro
(qual?)

Com que frequéncia sua motivagio, engajamento e satisfacdo sdao
acompanhados pela empresa?

Com bastante frequéncia / Com frequéncia suficiente / Raramente / Nao sdo
acompanhados

Fator de Diferenciagdo

O que te levou a escolher a empresa, em detrimento de outras empresas
com vagas de trabalho semelhantes?

(questdo aberta)

Quando vocé identificou que o perfil da vaga era compativel com o seu
perfil profissional?

No momento que soube da vaga / Ao pesquisar mais detalhes sobre a vaga /
Durante o processo seletivo / Depois da contratagdo, no dia a dia do trabalho
/ Ainda estou em duvida

De1 a5, em que 1 significa nem um pouco alinhados e 5 significa muito
alinhados, quanto a descri¢do da vaga e os beneficios apresentados estao
de acordo com a realidade?

(escala 1 ab)

Gestio da
Marca
Empregadora

Marketing Externo

Sobre os beneficios oferecidos pela empresa, aponte em que momento
vocé tomou conhecimento a respeito dele:

- Alguém me falou sobre / Nas agdes de comunicagdo da empresa / Na
descri¢do da vaga / Durante o processo seletivo, nas entrevistas / Durante o
processo seletivo, na proposta / Apos a contratagdo / Nunca soube / Ndo me
lembro / A empresa ndo oferece esse beneficio
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Vocé ja conhecia a empresa antes de se candidatar / ser chamado/a para
a vaga?

Sim / Nao

Sobre suas necessidades e expectativas, como foi o processo de
entendimento e alinhamento com a empresa? (Escolha a op¢io com a
qual vocé mais se identifica)

a) A empresa buscou entender o que eu esperava do emprego durante o
processo seletivo

b) A empresa buscou entender o que eu esperava do emprego apos a
contratacao

¢) A empresa nunca buscou entender o que eu esperava do emprego
Como foi sua interacio com a empresa durante o processo seletivo?
(Escolha a opcdo que mais representa sua opinifio)

a) Rapida. Entre tomar conhecimento da vaga e ser contratado, interagi
algumas ou poucas vezes com o time da empresa

b) Depois de saber da vaga, entre minha candidatura e minha contratagio,
troquei e-mails e fui impactado(a) por varios materiais de comunicagdo da
empresa

¢) Ja interagia com os canais de comunicacdo e consumia conteudos da
empresa mesmo antes de saber da vaga

Como vocé normalmente fica sabendo das acdes de capacitacio e
treinamento oferecidos pela empresa?

(aberto)

Depois da contratagio, como a empresa busca identificar suas
necessidade e expectativas em relagiio a sua funciio e ao seu crescimento
profissional? (Marque os que se aplicam)

Feedbacks estruturados e frequentes / Reunides de 1:1 com os gestores /
Acgdes de integragdo / Questionarios e formularios periodicos / Ag¢des de
Marketing Interno comunicacdo interna / Outros (quais?)

Em uma escala de 1 a 5, como vocé avalia a frequéncia dessas acoes?
(sendo 1 nada frequente e 5 muito frequente)

Em uma escala de 1 a 5, como vocé avalia a eficiéncia dessas acoes?
(sendo 1 nada eficiente e 5 muito eficiente)

Vocé diria que a marca que a empresa apresenta para o mercado é
também uma marca empregadora? Sim/Nio
A empresa possui um EVP (Employer Value Proposition) -

EmP 1der Value Documento/manual que guia as a¢cdes da marca com foco nos futuros e
Proposition (Proposta | ,¢yajs colaboradores da empresa? Sim/Nio/Nio sei

de Valor) Se sim, vocé ja teve acesso ao contetido dele? Sim/Nao/Nao sei

Na sua visdo, a empresa aplica acdées de Employer Branding (Gestao da
Marca Empregadora)? Sim/Nao/Nao sei
Voceé sente que € ou ja foi impactado(a) por elas? Sim/Nao/Nao sei
Vocé acredita que as acdes de Employer Branding interferiram na sua
decisdo de trabalhar na empresa? Sim/Nao/N&o sei

Fonte: elaborado pela autora, 2021.

Coleta de dados: perguntas do questiondrio survey para empresas de tecnologia

Categorias Perguntas de referéncia
Tema

Quais os métodos usados atualmente por sua empresa para atrair e

recrutar colaboradores? Marque todas que se aplicam

- Divulgacdo das vagas em redes sociais / Divulgagao das vagas no site da
Gestao empresa / Divulgacao das vagas em pagina propria de recrutamento

Estratégica de (Glassdoor, Kenoby, Greenxxx, etc) / Recrutamento ativo feito por
Pessoas Atracio/Captacio profissionais internos e/qu externos / Agdes de assessoria de imprensa /

Nenhuma delas / Nao sei
Dos métodos que vocé assinalou, qual vocé considera ser o mais efetivo
atualmente para atrair e recrutar colaboradores na sua empresa?
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Divulgacdo das vagas em redes sociais / Divulgagdo das vagas no site da
empresa / Divulgac@o das vagas em pagina propria de recrutamento
(Glassdoor, Kenoby, Greenxxx, etc) / Recrutamento ativo feito por
profissionais internos e/ou externos / A¢des de assessoria de imprensa /
Nenhuma delas / Nao sei

Sobre 0 método mais efetivo assinalado, dé sua opinido: em uma escala de
1 a §, qual o nivel de efetividade deste método para identificar
habilidades, conhecimentos e experiéncias do colaborador durante o
processo de sele¢do?

1 - Nada efetivo

5 - Extremamente efetivo

Retencao

Entre os beneficios e atributos abaixo, de acordo com sua opinido, avalie
de 1 a 5o nivel de relevincia que cada um deles teve na escolha dos
colaboradores quando decidiram aceitar uma vaga de trabalho na sua
empresa:

Salério compativel com o mercado / Beneficios como plano de saude, vale
alimentacdo, etc / Equilibrio entre vida pessoal e profissional / Possibilidade
de capacitacdo e treinamentos / Perspectiva de promogao e desenvolvimento
de carreira / Objetivos desafiadores / Ambiente de trabalho / Reputagdo da
empresa no mercado / Outro (qual?) / Ndo ¢ oferecido pela empresa

Na sua opinido, com que frequéncia a motivacio, engajamento e
satisfacdo dos colaboradores sio acompanhados pela empresa?

Com bastante frequéncia / Com frequéncia suficiente / Raramente / Nao sdo
acompanhados

Qual(quais) area(areas) da empresa enfrenta(m) desafios relacionados a
atracio, selecio e retencio de talentos atualmente? (Marque todos que se
apliquem)

Tecnologia/Desenvolvimento / Marketing / RH / Financeiro / Comercial /
Customer Success / Suporte

Qual(quais) nivel(niveis) da empresa enfrenta(m) desafios relacionados a
atracgfo, selecio e retenciio de talentos atualmente? (Marque todos que se
apliquem)

Cargos de diretoria / Cargos de coordenagdo / Analistas / Assistentes / Estagio

Gestao da
Marca
Empregadora

Marketing Externo

Sobre os beneficios e atributos oferecidos pela empresa, assinale por meio
de quais métodos cada um deles normalmente ¢ divulgado/informado
para o publico externo: (marque todos que se aplicam)

Salério compativel com o mercado / Beneficios como plano de saude, vale
alimentac@o, etc / Equilibrio entre vida pessoal e profissional / Possibilidade
de capacitacdo e treinamentos / Perspectiva de promogéo e desenvolvimento
de carreira / Objetivos desafiadores / Ambiente de trabalho / Reputagdo da
empresa no mercado / Outro (qual?)

Refor¢ado publicamente pelos proprios colaboradores / Nas paginas proprias
de recrutamento da empresa / Em canais de comunicac¢@o da empresa (site,
redes sociais, etc) / Na descrigdo da vaga / Durante o processo seletivo / Apos
a contratagdo / Nao ¢ divulgado em lugar/momento nenhum / Néo sei / A
empresa ndo oferece esse beneficio

A empresa realiza acoes de marketing para atraciao/captacio de talentos?
Sim

Nao

Se sim, de 1 a 5, quanto vocé considera essas acdes efetivas para a
atragio/captacio de profissionais qualificados e adequados a cultura da
empresa?

1 - Nada efetivas

5 - Muito efetivas

Marketing Interno

A empresa realiza acdes internas de comunicacio com foco em retengao
de talentos?

Sim

Nao

Se sim, de 1 a 5, quanto vocé considera essas acdes efetivas para a
retencio de profissionais qualificados e adequados a cultura da empresa?
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1 - Nada efetivas
5 - Muito efetivas

Employer Value
Proposition (Proposta
de Valor)

Vocé diria que a marca que a empresa apresenta para o mercado é
também uma marca empregadora? Sim/Nao

A empresa possui um EVP (Employer Value Proposition) -
Documento/manual que guia as a¢cdes da marca com foco nos futuros e
atuais colaboradores da empresa? Sim/Nao/Nao sei

Se sim, vocé ja teve acesso ao conteude dele? Sim/Nao/Nao sei

A empresa possui um/uma profissional dedicado/a especificamente a
acdes de Employer Branding? Sim/Nao/Nao sei

Na sua visdo, a empresa aplica acoes de Employer Branding (Gestiao da
Marca Empregadora)? Sim/Nao/Nao sei

Na sua opinido, de forma geral, a aplicacio de acdes de Employer
Branding em empresas de tecnologia é relevante para gerar melhorias na
contrataciio de profissionais qualificados e adequados a cultura da
empresa? 1 a5

Na sua opinido, de forma geral, a aplicaciio de acdes de Employer
Branding em empresas de tecnologia é importante para criar diferenciais
para a empresa em relagcdo aos concorrentes? 1 a 5

Fonte: elaborado pela autora, 2021.
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APENDICE C

Checklist / Planilha de acompanhamento / Questionario para colaboradores

EMPLOYER
BRANDING

5 PASS0OS
INICIAIS

O passo a passo
inicial dasua
estratégia de

tm Matarial prodluzida pos
Chistiana Lima, sob
erlertagie da profasions
Danraiels Lemes, como abaps
final para shtengie do thaa
da mestos paly Mastrade
Profisslanal da Adminragka
da ESAGLUIDESC

Do de 2021




“Relacionamento continuo,
talentos, beneficio mutuo,
rede de negocios”

3 e Emplayar Branaing conect &5
wilralégi das i de Markoting o
RBCursoE FAIMEN 08 BT WM [IDCESss dn

ogie de um lugar dfsrencads da

abahn pAsceATHrRL M, Joar
Ein Flurisndpcls, tkete ue fer gt da
A% rralor pada da ecnelsga da Brasd

@ hiletaern S emiTes, & demasds par

prafiscieas qual Bcados sende o aumentar

cads vz mals. Em prejegio & ATATE

wrae-de Exornmn de

Wasocngic

Fecnolegial, somente na Grarde

Florandpuls a nelds di vagas pas

prohas

03T derd v epeasa T 500 apartunalsdes.

= nom pert fecrakigicn an

ERAFLDATR BRA MG ] -

O desafio & sentide po dia & dia das
EfjuEpes SE FEcTaments das srpresas
dn dres & levants § perguvts

POR ONDE COMEGART

Cam s ntyuihm 1 @ Fackile o

prime 220 e apdicacho oo ertratighe de

Emgogus B Emas di larnologa

o]
fim regiin, scte guia fists stsnas hisices
|mrpomantes para Cagio € oD g Ui

marss mrpragsdnr. bucceedo fortalace? &

eooakatETE ok Cilacke & mEnGrar agin

8 ot di biraliE o e s alush e Tl

malshnescaras

(11
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TOTAL DE VAGAS

pafs profissionets cam garfll

tpcralagics apenas ra sabes de
logis) n dresse Flarians

ECRETEETR
1808 2488 3149

Forw: Pancess #loTT 2001

Quande » smpress comunics o
fue fas, trin pesssalizagio de
wrivakomm,
e BENiAMm @A, asptem
g, [Ermpbaynr Beanding]

i exntremamants impertamia sm

MIHFCH, HE PEVEGES

todas ai naisces planos &
imjraeta ain todas ab reften,

”

Foi b D arevedt oo™y Ll isbadid
dwibrm, s IO

"N SRR L4 TV OO O IS O IPCTIE GOITRCE IPRE NG I TR R DI T 4 DT i o rute 4 raada wesl e e LAKBLE AR, LiGR 0 LT

"m pronors de rincia de v per dfewosdc soTmine & s emracks paTL er

a

COMO
SEGUIR
ESTE
GUIA

Mo prdesmos pasecs vook vib
EARhiar & relwelncs de
Identthcsr o caltmgarizar ow
s @ materials o markoting
unmon frs BT Ui e
Empioryer Drardling. Meste guis.
LR O EoncEen g
Pty di dres, e sepacem
5 CENE BN

Marketing Interno x Mar

MARKETIN
INTERNO

fvaltmdon para stusls
eolsborsdans, abjrthvos
Rrincpsis e rebengial

MARKETING
EXTERNO
holtadn pan futucn
sniznerydanes, om
chievos princpai de
srginieaplagdol

Tags de prioridade

Pars b apadar & defink o gue Fader prifmel

W0 B A B TR LIS EUITIE DY Rl SR oot | MASTANTMFAG, MAHEL W00 p 1N

ting Externo x EVP

EMPLOYER VALUE
PROPOSITION

fou propasts de valor,

que dezcrees of famees de
diferenciacio = setmrming sy
dirstrizes da marca smeregadera)

# o cribr mpectiiid e rlecho noe resultadon,

FATGTSE 73 Weefas por aritéios de priordade & il edmsigion. Comecs paks aghes mas

dinEn DS B Eohehs S O PO AL & i bt edes di Sl i

4 'VERDE
el

Resultados 5
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PASS0 1

Avalie e organize sua estrutura
interna de interagoes entre
Marketing e Recursos
Humanos

Agenda de reunides Marketing + RH

Definicio de responsdvel pelas
agoes do Employer Branding

Mapeamento de canais disponiveis

Definicie de metas conjuntas

B Agenda de reunioes
W Marketing + RH

Crman dufiinds ums aguer da runiSs sam ideeSfioe o prito @
Qusthn de

ador. Dialira anceniios nectrmeiis pars didaler o

COrsahd I

EIBNTES RV 35 GURS AU i Es

Froafi B

FEEaLNE ¢ necRssidsdng ce cpan ama Arlac PAegrands peies B mapeanin
desafin

B Aponte um profissional responsdvel

) pelas agdes de Employer Branding

oyl OO Lerd €xfu it espocialle st re dest iraoivim

e strutiicing du EB godn ser um cand
aqor. Encpanio 550 rbn arorken, identihioue & nomele &3 menos wmis)
peofannnal fa des du RH el de marketing aus igue nsosnsho! pele

definighn & distrbulcio dus taretas relyclonadas § Sres, mesoa qua rdo

Sija s P ghn eaclusha. Dl aulord & IWLATEOS Dara Jus 458 Disee
dermmaenbe bem £ urs peoel BnUEeSs QUITE ds meTs ETpreg Rt

O EmpEs s
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B Faga um mapeaments
W de canais disponiveis
£ quie i pesite na s Bmpress quin pode ser explomds s pml da

Empiver Brandiog? deilfgiie us tanas de ol g B e [ Sdn

= Bhimbdm podem e

Lo palee egulpas & mapsn o

ATl o s @ TGk omprsgadoee. Tna urne st de ponbds di
cerlaln & derdfiur pomalmis Sounas nos precasans e rnmuoelesgio

T o B bons envehicos.

Defina metas e indicadores
de acampanharmento mtuos

Acampanhsr o8 resulados de proCesso val ser fundamistal pars s

wen ehritsidure o dafindt pepas amien wx equpen. Pams o, defns s

ety inicials do processo de construg e o consoddacio g masco

eneregwsers, afvukands geilones « profasionals das desn de Matketing

e Hncumos Hu=anos

Baixe aqui a planilha de acompanhamento de metas




Crie uma persona especifica
para marca empregadora

Gerafnue B aocumentn af chracersticas prncpsls do perdl de
eolabeeraci guot a wiv press precune alrel o e Livante dudkis o ofe g
PErEIna@Am GuE ditscane indos oo msberisis de mmenicachn 5 serem
elibomios Dot eioanan as necessidedes oo seo pODILD CoMm LM

formid i qum ajuds ra maneamatn o

@I ldentifique as empresas concorrentes
= no cendrio de contratacio

Pars tewiscar it gum Silersnri & smores no eossorbems de e g
A e w5 Gue podem Ngurar o poss e s conommenies e e ws
ewedidaton w idan ifme wm sas canied da Markeling e uabl 550 &

neneficion oferecitos par cads - deles

Baixe agui um modelo de formuldrio

para aplicar com seus colaboradores
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Identifique os
Fatores de diferenciagao
oferecidos pela empresa

Desenho de persona para marca empregadora
Mapeamento de concorrentes

Lista de beneficos possivels de acordo
com a literatura (funcionais, psicoldgicos,
econdmicos): dar nota de acordo com a
percepcio dos colaboradores em relagio b
sua relevdincia coma diferencial

W Liste os beneficios oferecidos
IL.' pela empresa

Snaller b paletel de #tfegie o elerglo des besalftios ohencios pele
e £ aoueer gun podrram e rdereddon. de soordks tom as
Cafeibaiisioe da s s desenliseda, tom o fesdback dos calebaradones
oo R nhoress des ergresay corcornimien Cnp farmes oe pranrsar cecs
uin Sasses bonof foes o ptruaturag S di politices dié AH @ o delgacio
pars refomge ds maes enpregsdoie

SOPARE 05 POSIFICNS POR CATEGORIAS;

Beneficius hanconsis dpumegas, teefas desafisin s

- 1a i Wrmbile, deiisvehifanio da e

Beneficion soordmicon |oucote de oo porsis
ik abmees glio, vode nefeido. vake Teaporte. B

Benaficing pricolégross {nowvwcha, murssm mo mercadn,
mputachn ma empres, srpiihria B Sacain  vids pesenal)

@ Use a aba de Beneficios para organizar
a oferts ¢ a percepciio de cada um deles



Defina os valores e os
direcionamentos de estilo
que deem identidade para
a marca empregadora

Elementos de unido e de diferenciagao
entre a marca comercial e empregadors

Definigio de tom de voz,
linguagem ¢ palavras-chave

Criagio de um discursa Gnico
e préprio da marca

0 Aponte elementos que aproximam
L e que afastam a marca comerclal da
marca empregadora

lrsaniTe nF Aspecing e fa2e g HMEEE) Uma MG (i pam
indes o8 préblices @ 08 ndoce como direcaniminhs de lodas ai
Enemyrocegien, e mesmn tmpan, define o cun padem see
gD arhasiarmimhe oo D svos CONeTiais ou e contrataciio @
teSmniAo. Cril urrs bxts Corm meves ANpHECIoR, N @ EE VRO, S,

Bpies de EMDRctD sociul, causes detendicas, emire qulms.

! Defina o tom de voz, a linguagem
e as palavras-chove que representam
@ marca emprogadora

s parks de yeds de ominizsgio, deftihe i e tom de v s Ingusges, o
05 TErMOs UsADS PR SRR § M RTERgecans serio whifcados
oiy penawdon de formra aepececs. Crie um parsgiafo inidnaconal pan gus
indos o5 envohddos nng agies de K sgam a3 mesmas direteres, oo
ERrACHOTETCGS ol Mt W ik L A Gl UET G oo

earal utiiteade.
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Identifigue os valores € o discurso
u que reforcem o diferenclal da empresa
como emprogadors

Bagais & doouments of welores que nmam a et smoregrdors o
et dnie, conectaTeds o esoes elomernss e un discuree siide
s e o-defuhdds un petoramenio gun srd s Eeitdide de srpem
alante dos profisskenas da drea.
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Crie estratégias e um
plano de acao para
cada canal de marketing

com foco empregador
MARKETING MARKETING
EXTERNO INTERND
Site Integragao entre
Pégins de colaboradores &
carreiras gestores
Ridas Acoes de engajamento
sockais Espage de divulgagao
e indicagao

A partic dog cenal identtficadog fo Passn | deste checkd=t, igenttfque nportuncdnsdes emoonda
e eS¢ rie um plandiameie gt iges oom DTnogEmas € e ponsivis be definkas.

F Use os canals de Marketing Externo ) Crie espagos de didlogo e feedbacks a partir
Il para reforgar a marca e representar L} do Marketing Interna e incentive indicagies
& cultura organizacional para o mercado u & defess da marca pelos colaboradores
imerdfique o parfl de cada canpl de comtbo com o plblon ecterne B 8 Gufta Qi dsms sadn suliciesid o comens v oolibo sfaned @
partk dus diretyiees mapesdi faalups de propoats de valor ¢ gude da gEstres, capar de medr o rivel de etiviecio ds equise =m relagin &
i, orie uslicepies @ siies axtretdgicss GUE repIREERIEM & M 8 realdade de apitaclo oo goe fol sorsenimse oo dferedal etk &
strhl e TelemAng patSdpecin Sos priprios miskarsdoms cnmo deferoems do et o S
SRS WIONER

{D Comece definindo publicagies e divulgagies referentes a cada um dos beneficios gue
o empresa oferece, para garantir que todos eles estejam contemplados nos canais de
comunicagio com piblicos internos ¢ odernos. Siga a aba do Beneficios na planitha
para identificar e mapear as agoes em cada canal,
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+ PAS505

Acompanhe métricas
e resultados de
forma recorrente

Muimers de cadastros para vagas,
gqualificagio dos candidatos no processo
seletivo e percentual de retengao de talentos

Processo recorrente para mensurar a
validade e a efetividade das agdes realizadas
para atragio, captagio e retengia

Acompanhe os indicadores definidos
como metas no primeiro passo deste guia ! Mensure os resultados alcangados am

atragao, captagao o retengao
Diefirg Padbosdores & wvadie o 10rma recorminte apechos relbckrados an

premhihmenic de vages, so engsjemesta nos canss e mreisng = & Crie um fund S cortratacho ol aphque ¥ gum oan mémas para walar
saefacio dos coivboradnies. Faga ees com 0 apnin de ferrnmentas & o Berwea il o Susises diad esiratifias msresenibaas. Encunte ponto o
tlabsan: relatdrios de spresentacio dos nesuSatos resthorts arm Teeer 3 BESTaAdGls B IECOMRGAT DF paseng § pathr de dacios

concretas de hisadeioe des a5bes Ji realizadas

Cada a¢ao de EB & um passo a mais no
sentido da inovagao e do crescimento

MELHORES Comece agora e siga fazendo i;ﬁ_u de Employer Branding
(_) mmnnﬁl para reforgar a gualidade e a satisfagdo do seu time, sempre
com foco em pessoas!

MELHORES MELHORES " .
CANDIDATOS PRODUTOS  Nio se esguega: o objetive de cada agio deve astar sempra
centrado na busca por melhorar a interagdo da empresa
L MELHOR com agueles que a constroem, hoje & ne future, para gerar
PROPAGANDA desenvolvimento & cresciments conjunto.
DE REFERENCIA = SR
i‘ o relaci i cam o8 funclardrios da empress

nfarsce uma série de tracas de beneficie mutie & § parts
integrarts ds reds de negécies total ds smpress ',"

AUFLISE BARICRY, 1RSE



Planilha

Pracedimentos titicos e
entratigicas veltadas b
manutengEs dn wm Guatdia de
ecdabarndores do alte
dussmpenhe refllotem de Tarms
dofinitiva b dosssvelvimmiio

s companhins, principsmete

wen arnbinntes du irovecis ,

ALVEES ALURE COMCOTAD I8

LEba, Chalsikana Pregera do Aplicachs de anraidglas
e Ernplivir Braniineg i stter de tacnalega da
Fadanépalis. FlerandpolaSC 2021

Sobre as autoras

CHRISTIANA LIMA

Ionalits u AP pels UFMG, com sda-graduscio am Gurtic Emprasa sl o Marketing pais
ESPM. castificados intemacionals em Branding & Managemant & mestranda sm
Adminiairacio pals UDESCESAL. Abus o5t stmuhicaiio @ markelsg pars teshologe &
i lio, tends meecsado ¢ cocrdenadn projeies pars empresas de Delo Hortzonte,
Florsndpolis @ e Vel de STo. Adusl maernie, coodens o sl da markating da Eyamobils
» pravts censullortss skretigicis sm Emplover Brandieg,

DAMNNYELA DA CUNHA LEMOS

Ciustora om Adminlsracho peln Unkrsidade Federl de Senta Caterma. Frofessom ¢
Dippirtaminby de Adsisisivacis Empreserial dis Unkersidess & Extats de Samis Caaring
VOERCESAT = dn Progrema o Pos-Gredusgia Sicio Senwy em Admnirirechs dy ESAG,
Yol TSR0 pendsainngl Pusquisstons oo Grupo de Praquiss Dimenades & Procssss
Dirgariancisnsin - Strutegos,

Entr& em contato com & autora
& conte o que vock achou do material:
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Aumsntar e 50% o nimaro de ssguidorss m todss 35 Viatiin s % N ::_; e E 2‘?':‘.;':5
Criar descrigbes para as vagas de acordo com 0s - Feveralio 5 Em finalizagio ‘vapas 1e u;;:éu
interesses e perfil do piblico < H Vs
Meta - exemplo Ares reponsdvel Més 100 Pausadp
Meta - exemplo Ares reponsivel Més 100 Em
Meta - exemplo Ares raponsaval Més 7 Finalizado
Meta - exemplo Area reponsavel Més 100 Finalizado
100 0
100 0
100 ]
100 0
100 a
100 0
AGOES DE ALINHAMEN
Marketing Externo Marketing Interno
Site Paginade  pedesSocals| CamalX | Reumides®tt | intranet mm Canal ¥
eni sl o ~ = = o o o o
Objetivos desafiaderes O O O O O O O O
Ambiente de trabalho O O O O O O O O
;Pr:ei;:;mi:d;e de capacitagdo e O O O O ] ] O O
O O O O O O O O
Salério 0 (] O O O (] (] (]
Beneficios tangiveis O O O O O || O O
O O O O O O O (]}
Perfil inovador 0 O O B O O O O
:zga“jz_éa da empresa no O O O O (] ] (] O
E?El'xfi,lsl‘:!li;ntre vida pessoal e O O O O ] O O o]

Questionario
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¥4

amn

Emplover Branding na [Empresa]

Este formauiana tem como objstivo explorar aspectos relzcionados & estrateégia oe Gestdo oe Marcs
Emgregadora apficada por nossa emprass. Queremos entender melhor comna vocs, como parte da equipe, v &
interage com nossas politicas de Gestdo de Pessoas, para aprimasar a forma como as criamos e divalgamaos
para todos os plblicos.

Yamos comegar conhecendo mais sobre o seu perfil & atuagdo, Vamos 187

1l o nevel dis sen cargo ma empresz azmabmene? *

1) Fundadar/sécia/carga de diretaria

Cargo de Beréncia / Coordenacio

Analista
| | Asmistente
) Extagio

1 Cutros...

ual sun dreafseror de snwsgiodencro da empesa? *

B Desermivimento, Maroeting, Customer Success, etc)

Texto de resposta curs

Ha quanes tempo voce trabalha no empresa”
(| Menos de 1 ana
() Enws1e2anos

Entre 2& 3 anos

I B mais de 3 anos
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Seus [JI'EH‘.IL‘H'DS CONTATOS COM 4 eImpresa

.i!l.l}l'ﬁ.'i_ giseremaos entender coma fol 0 58U prOCESS0 20 CONNECEr B MQressar N& emoressa.

Climmi yonee confiecen a empresal ®

[Marque todas que s= 2pficam)
| Divulgsgio das vagas em redes socizis
Divwlgagio daz vages no site da empresa
| Divelgagdo das vages em paging propria de recrutamento (Glassdoor, Kenoby, eto)
|| Recrutamento etivo felto por profissionais intermnos &/ow externos
| Agdes de zszessona o IMprEnsa
Henhum deles
| Mo lembro

| | OuAros..

whins usaidos :;:.-I_. ermypresd, gqusl vocd considera ser o mais efetive srualmente para acmi e recroar

Divulgacdo das vagas em redes sociais

Divuigegde das vages no site da empresa

Divulgagio de= vages em pagine propria de recrutamento (Glassdoor, Kenoby etc)
Recrutamento ativo fero por profissionais internos &/ow externos

Acies de 2szessona de impransa

Nenfhwm deles

Nao e



Serbre o metodo mais eferivi assinalado, de ma opindio; emouma escala de oo gogual o mvel de eterividade .
shesze mecowdis parn idencficar habilidades. conhecimentios e experiéncias do oolaborsdor duranme o processo de
sebeyin?
1 2 3 4 3
Hadz efetivo o O ] Wt o Extremaments sfativo
Subre o memeno em vock decidiu aceicar a vags de emprego ne empresac
Desoricin {opoional)
.

Enere vs heneficios e arribacos liscados abaivo. qual for o mvel de relesincio dudo por voce na hoes de escolher

reabalhar com s gente? Fscolha uma morade v 2 5.

1-Mzdarele.. 2-Poucorel. 3-Relevante 4-Mutorele. 3-Extrema . Nioé oferec.

Saléno ) (i (2 (] 3 i
Beneficios c.. ] l i [ il ]
Equiltbrio ant... 3 ) o () ) ]
Possibifidad... ] ) i | i)
Farspectve .. i :- ] ol ) ]
Objetivos de_ ) ) 4 | i)
Ambients de. ] i 0 | i)
Reputagdo d.. | i) () i i [

Perfil inowvad_ [l | ) i ] ™y [ |
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{marque todios que s aplicam)

Marmpue todas gue se aolicam

Reforca. Maspdg. Emcan. Madesc Dursnte Apdsa.. Mioedl. Miossi Aempre.

Saldrio.. [ O O C

O

L B I B

enefic. 1 O O O O O 0O 0O O3
i 1 O O O O O 0O 0O O3
Peesitil  [] [0 O O 0O O 0O 0O O
Pspec. [ [0 0O O O O O O 0O
Objetivo [ [ o o 0O 0O o o O
amee. [ 0 O O O O 0O 0O O3
e (1 0 O O O O O 0O O3

de 14 g quanto g ;||.'.--.'ria;'511 da vag e vs beneficias dpresERrlos GUTAITLE {4 Processi de T & seleci estin ®

dde geondo com a realidade gue vood encomron na empresa?

1 2 3 4 5

e h, = e
Mem um pouce de acordo L O &) @ O Totalmenta de acordo

o s ppinida, de 1 s 4 com qoe frequencio sua morivacio. eneajamento @ sasfacio sio scompanhados pela ¥

empress’

Z 3 4 3

|_:| 520 acompanhados com bastante

Hunca 520 acompanhados A L) ro
freguencia
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g
®

Suas impressoes sobre a nossa marca como
empregadora

Dezcricdo (opcional)

Vi ditia qoe 3 mares gue o empresa spresent pars o mercado @ cambém oma maresempregadeora? *

) sim
I HEe

[ Talvez { Wao =i dizer

Masua visio, o empresa aplics acies de Emplover Branding (Gesdn da Marca Empregadoral? *
Sim

| MEo

W&o =21 ou ndo conhego

M sum oqrinids, de torma geval, @ aplicngio de sgies de Emplover Banding seria relevante para geear melhorias *

1o conrarag o de profissionais qualificados e sdequados 3 cobner da empresa?

Mada relevants o J L L) ) Extremamente rebavanta
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APENDICE D
QUESTIONARIOS

Cual sua ares de atuagdo dentro da empresa? ”

Sua resposta

Ha guanto tempo vocé trabalha na empresa? ~

() Menos de 1 ano
() Entre1eZanos
() Entre 2e3anos

() Hamais de 3 anos

Vocé ja conhecia a empresa antes de se candidatar / ser chamado(a) para a
vaga’l "

() sim
() Nio

Por qual canal voce conheceu a empresa? ~

O Indicacdo ou abordagem de alguém gue trabalha ou ja trabalhou na empresa
l.'::.l Indicacdo de alguem gue nunca trabalhou na empresa

() Redes sociais

() Noticia na imprensa

() Canais de vagas

() Outro:



A partir de que momento vocé passou & considerar a possibilidade de trabalhar
naempresa’ "

O Recebi a indicacdo da vaga por alguem gue trabatha ou trabalhou na empresa
O Recebi a indicacio da vaga por alguém de fora da empresa

Fui abordado(a) por alguém da empresa ou recrutador(a)

J& conhecia & empresa, aguardei pela abertura da vaga e me candidatel

MNao conhecia & empresa, vi a descrigdo da vaga em canais de divulgacdo & me
candidatei

Qutro;

© O OO0

Quando vocé identificou que o perfil da vaga era compativel com o seu perfil
profissional? -

{:) Mo moemento que soube da vaga
O Ao pesquisar mais detalhes sobre a vaga
O Durante o processo seletivo

O Depois da contratago, no dia a dia do trabaiho

Como fol sua interagdo com a empresa durante o processo seletive? (Escolha a
opgao que mals representa sua opiniao) ~

O Répida Entre tomar conhecimento da vaga e ser contratadeo, interag! algumas ou
poucas vezes com o time da empresa

Depois de saber da vaga, entre minha candidatura e minha contratagdo, interagi com
O a equipe da empresa diversas vezes, por canais como e-mail e/ou redes sociais &fou
entrevistas, eic

O Ja interagia com o3 canais de comunicacdo e consumia conteldos da empresa
mesmo antes de saber da vaga
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Quais beneficios mais te chamaram a atengdo na proposta de trabalho? Escolha
ate 3.7

O

Salario

Beneficios como plano de salde, vale alimentacdo, etc
Equilibrio entre vida pessoal e profissional
Possibilidade de capacitacio e treinamentos
Perspectiva de promocao & desenvolvimento de carreira
Desafio

Ambiente de trabatho

Reputacdo da empresa no mercado

Em que momento vocé tomou conhecimento a respeito dos beneficios
oferecidos pela empresa? *

OO0 O0CO0O0

o QO

Alguém me falou sobre eles

Mas acdes de comunicagdo da empresa

Ma descricdo da vaga

Duranie o processo seletivo, nas entrevistas
Lurante o processo seletivo, na proposta
Apas a contratagdo

Nunca soube

N&o me lembro

De 135, quanto a descrigdo da vaga e os beneficios apresentados durante o
processo de recrutamento e selegdo estio de acordo com a realidade que voce
encontrou na empresa’? *

MNem um pouco de acordo O O O O O Totalmente de acordo
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Complete com a opgdo com a qual voce mals se identifica: Minhas habilidades e
experiéncias previas foram identificadas e avaliadas... ~

O exclusivamente a partir do meu curriculo, perfil profissional no Linkedin ou cadastro
na plataforma de recrutamento

O ao longo de todas as etapas do processo de selegdo, inclusive durante as entrevistas

O em nenhum momenio a2 longo do processo seletivo

Complete com a opgéo com a qual vocé mais se identifica: A adequagio entre
meu perfil & a cultura da empresa foi identificada & avaliada... *

O exclusivamente a partir do meu curriculo, perfil profissional no Linkedin ou cadastro
na plataforma de recrutamento

O an longo de todas as etapas do processao de selegdo, inclusive durante as entrevistas

O em nenhum momento a0 longo do processo seletivo

Sobre suas necessidades e expectativas, como foi o processo de entendimento
& alinhamento com a empresa? (Escolna a opgao com a qual voce mais se
identifica) *

O A empresa buscou entender o que eu esperava do emprego durante o processo
seletivo

O A empresa buscou entender o que U esperava do emprego apds a contratacdo

O A empresa nunca buscou entender 0 que eu esperava do emprego

Depois da contratagao, com que frequéncia sua motivagao, engajamento e
satisfagdo s5o avaliados & acompanhados pela empresa? ©

() Com bastante frequéncia
O Com frequéncia suficiente
() Raramente

() NSo sdo avaliados ou acompanhados
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Como vocé normalments fica sabendo das agdes de capacitagdo e treinamento
oferecidos pela empresa? ~

Sua resposta

Depois da contratagio, como a empresa busca identificar suas necessidade
expectativas em relagdo & sua fungdo e a0 seu crescimento profissional?
(Margue os que se aplicam) *

Feedbacks estruturados e frequentes
Reunides de 1:1 com os gestores
Aches de integracdo

Questionarios e formularios peridédicos
Acdes de comunicacdo interna

Qutro:

0 O I O I A

Em uma escals de 1a 5. como voce avalia a frequéncia dessas agdes? *

1 2 3 4 ]

Mada frequente O O O O O huito frequente

Em uma escala de 1a 5, como voce avalia a eficiéncia dessas agdes?*

1 2 3 4 5

Mada eficiente O O O O O Muito eficiente



Viocs diria gus a marca que 38 empresa apresenta para o mercado & tambsam uma
marca empregadora? °

() sim
() MEo

() Telvsz Mo ssi dizar

& empresa possul um EVP (Employer Value Proposition): documento/manual que
guia as a§oes da marca com foco nos futuros e atuais colaboradores da
empresat *

() Sim, g & tive acesso
() Sm, mas nunca tive zcessa
() Nie

() Mio ==i cundo conhege

Ma sua wisdo, a emprasa aplica agdes de Employer Branding (Gest3o da Marca
Empregadora)? *

() Sim
() Mio

() Méo zai oundo conhege

‘Yocé sente que & ou j& foi impactadolal por agdes de Employer Branding na
empresa’ *

() ‘Sim
() Mio
() Wiossi

D& acordo com ssus conhacimenios o ares. vood acradita gus a5 agdes de
Employer Branding intarferiram ou interfeririam na sua decisao de trabalhar na
empresat *

(O Sim
() Mao
() MEozsi
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Acodes de Employer Branding em
empresas tech de Florianopolis

Este formulario tem como objetivo explorar aspectos relacionados & estratégia de Gestio
de Marca Empragadora aplicada por empresas de tecnologia de Floriandpolis. As respostas
sdo andnimas e vao ser usadas para fins académicos, buscando identificar como o
ecossistema pode ser ainda mais atrativo e aderente para os profissionais que atuam na
area

& chrisrslima@gmail.com (ndo compartilhado) Afternar conta =y

*Obrigatorio

Em relagdo a empresa em que vocé trabalha:

Cuantos funcionarios ha na empresa atualmente? ~

() Menos de 30
() Entre30e99
() Entre 100 e 999

() Maisde 1.000

() Néo sei

A empresa oferece solugdes de tecnologia? *

() sim
() Nio

A empresa @ sediada ou possui unidade em Florianopolis? *

() sim
() Nzo



Cual o nivel do seu cargo na empresa atualmente? *

O Fundador/socio/cargo de diretoria
O Cargo de Geréncia / Coordenacio
Analista

Assistente

Estagio

Qutro;

O O OO0

Cual sua areafsetor de atuagdo dentro da empresa? *

(Ex: Desenvolvimento, Marketing, Customer Success, etc)

Sua resposta

Hé& quanto tempo vocé trabalha na empresa? *

() Menos de 1 ano
() Entre1e2anos
() Entre2e 3 anos

() Hémais de 3 anos
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Atragao e Retengao

Chuals oz métodos usados atualments pela empresa para atrair & recrutar
colaboradorss? ©

{Marque 1odas que = aplicam|

OOoooooodoo

Divilgagdo das vages em redes sociais

Divulgegdo das vagas no site ds empresa

Divilgagdo das vagas em pagina propria de recrutamenta (Glassdoor, Kenoby, e1c)
Recrutamento ativo feito por profissionais internos &/ou externocs

4ptes de 2szessonia o Imprensa

Menhum deles

Mao el

Ohatro:

Entra o5 matodos usados pela empresa. qual voos considera ser o mais efietivo

atualments para atrair & recrutar colaboradores na smprasa em gues vocé

trabafa’ -

OO0 OoC0O0O0O0

Dividgasao das vagas em redes socizis

Divilgacdo des vagas no site da empresa

Dividgagdc des vages em paging propria de recrutamento (Glassdoor, Kenoby, e1c)
Recrutaments stive festo por profissionais internos efou externos

Agdes de 3ssessonia de imprensa

Menhum deles

HELE-E

Qutra

Sobre o método mais efetive assinalado, d& sua opinido: em uma escalade 1a 5.

qual o nivel de efstividade deste método para identificar habilidades.

conhecimentos e experiéncias do colaborador durante o processo de sslegio? *

1 2 3 4

Nada efetvo D D D D D Extremamente efetvo

wn

Sobre o momento em gue um profissional decide aceitar uma vaga de

eMprego Na empresa em gue vocé trabalha:
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Entre o3 beneficios e atributos Fstados ababoo. de acordo com sua opinida. avalis
de 1a 5 o nivel de relsvancia gus cada um deles teveltem na escolha dos
colaboradores quando decidiramigecidem aceitar uma vaga ds trabalho na
smpresa: *

5. Nao e
1-Mada 2-Pouco 3- 4 - Muito Eit i oferecida
relevante relevante Fslevante relevants e pela

relevante
emaresa
Salzrio
compativel com = 5] ) ) (] &1
o mercada

Beneficios como

songhima O o | < T 6 [ ® @)

zlimentagio, et

Eguiliorio entre

vida pessoal e %] £ ] ) =) 53]

profissional
Possibilidads de

waioe O O O O O O

trainamentos

Perspectiva de
promocio e
desenvalvimento D D D D D D

de carrsira
e 6 0 O 0O 96 92O
fr & U [ VR @) O

Feputagdo dz

empresa no i [ = [ o )

mercado
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Sobre os bensficics e atributos oferecidos pela empresa. assinale por mseio da

quais matodos cada um deles normalments & divadgadofnformado para o

publico externo: imarque todos gue 38 aplicam) *
Margue todos que e apficam

Selerio
compativel com
o mencada

Beneficios coma
plzno de satde,
vele
shimentagio eto

Equilionio entre
vida pessosl e
profissional

Possibilidads de
capacitagio e
treimamentos

Perspectiva de
promaogdn e
desenvalvimento
oa carreira

Dibjetivos
deszfiadores

Ambisnte de
trabalho

Feputagdo oz
smpresa no
MErCEio

Reforgada
publicaments  proprias de
pelos proprios recrtamento
colaboradores  ds emprese

0

. Em canais oe
Mas paginas

(site, redes
s0cials, eto)

Ol 8

comunicagio
dzempresa  descrigéo

Na Durante
Ap
dai vags prc-:e?m CHOHTLT
seletive

Ay

De 1a 5, gquanto a descrigdo da vaga & o3 beneficios apresentados durants o

proceszo de atragso e selegdo estdo de acordo com a resfidade gue vocd

encontrou na empresa? *

Nem um pouco de acordo

0 000

Totalmente de acordo
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Ma sua opinido, de 18 5. com gus freguéncia a motivagso, o engajamento e a
satisfagdo dos colaboradores 580 acompanhados pels emprasa? *

Nunca s30 acompanhados D O D O D R acumpanhad_:ls £
bastante frequencia

Sobre oz desafics de atracio, selegio e retencio:

Cuatiguaiz! arealareas) da empresa enfrentalm! desafios retacionados a atragao,
seleqao & ratengdo de talentos atualmenta? -
Iargus todos gue e 2piicam

[] Tecrciogia/Desenvalviments
Marketing

RH

Financeiro

Comercial

Customer Success

Suporte

Outro:

0 i A

Cuad{guais! nivei{niveis) da empresa enfrentalm} desafios refacionados &
atragdo, selegdo e retengdo da talentos atuaimants? *
Iargus todos gue e 2piicam

[} cargos de dirstoria

Cargos de Coordenzgdo | Gergncia
Analistas

Assistentes

Estégio

ooodo

Qutro:



A empresa realize agdes de marketing para atragdoicaptagdo de talentos? *
() sim

() MEa

() MEasei

Sa zim, de 1a 5, guanto vood considera essas agdes efetivas para a
atragaofcaptagdo de profissionais qualificados & adeguados a cultura da
empresa’l

1 z 3

Mads efetivas D D C:' D O Extremamentes efetivas

=
on

A empresa realiza agdes intermas de comunicacdo com foco em retengdo de
talentos? *

() Sim
() MEa
D Wéo sei

Sazim. de 1a 3, guanto vocd considera essas agdes efetivas para a retengdo de
profiasionais qualificados e adequados a cultura da empresa?

1 2 3 4

(1]

Mada efetivas O D C:' D '::' Estramamente efstivas
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Vocd diria guws a marca que 8 empresa apressanta para o mercado & tambam uma
marca empregadors? *

() sim
() Wi

() Tebvez / Mo ssi dizer

& smprasa possui um EVP {Employer Value Proposition): documento/manual que
guia as a§des da marca com foco nos futuros e atuais colaboradores da
emporess? °

() S, ej2tive acesso
Sim, mas nunce tive acessg

Mao

C OO0

Mao =& ou ndo conhego

Ma sua visdo, a emprasa aplica agdes de Employer Branding (Gestdo da Marca
Empregadora)? *

(7)) Mie

(7)) M&o ==i oundo conhegs

Ma sua opinido, de forma geral, a aplicagdo de agdes de Employer Branding em
empresas de tecnologia & relevants para gerar melhorias na contratagdo de
profissionais qualificados e adeguados a cultura da emprasa? *

Mada relevanis O D O O C:' Extremaments relgvants

Ma sua opinido. de forma geral, a aplicagdo de agdes ds Employer Branding sm
emprezas de tecnologia & importants para criar diferenciais para a empresa em
relagdc aos concorrentss? *

Mada relevanie C:' D C:' D D Extremaments relgvants
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