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RESUMO

O presente trabalho de conclusao de curso teve como objetivo investigar o
uso do Employer Branding como uma ferramenta para maquiar a imagem das
corporagdes. Ele buscou compreender a intersecdo entre o Employer Branding, a
comunicagdo organizacional e as Relagbes Publicas, explorando como esses
conceitos se relacionam no contexto do ambiente de trabalho e como a ética
desempenha um papel fundamental nessa interagdo. O Employer Branding foi
adotado pelas organizagbes como uma estratégia para atrair e reter talentos,
construir uma reputagdo positiva como empregadora e fortalecer a cultura
corporativa. No entanto, havia preocupagdes crescentes sobre 0 uso desse conceito
como uma forma de maquiar a imagem das corporagdes, promovendo uma imagem
idealizada ou falsa do ambiente de trabalho. A ética no trabalho desempenha um
papel central nessa discussdo, exigindo transparéncia, honestidade e
responsabilidade por parte das empresas na forma como se comunicam sobre suas
praticas de gestdo de pessoas e retratam sua imagem como empregadoras. A falta
de coeréncia entre o Employer Branding e a realidade organizacional podia
comprometer a confianga dos colaboradores e a reputagcdo da empresa. Com o
intuito de explorar essas questdes, o trabalho realizou uma analise aprofundada do
Employer Branding, da comunicag¢ao organizacional e das Rela¢des Publicas. Foram
investigados estudos de caso, pesquisas académicas e outras fontes relevantes,
além da analise de cases para compreender como as empresas utilizam o Employer
Branding, autenticamente ou como uma mera fachada, e quais sao as implicagcoes

éticas desse uso enganoso

Palavras-chave: Employer Branding. Relagbes Publicas. Comunicagao

Organizacional



ABSTRACT

The present undergraduate thesis aimed to investigate the use of Employer
Branding as a tool to enhance corporate image. It sought to comprehend the
intersection between Employer Branding, organizational communication, and Public
Relations, exploring how these concepts relate in the workplace context and how
ethics plays a fundamental role in this interaction. Employer Branding has been
adopted by organizations as a strategy to attract and retain talent, build a positive
employer reputation, and strengthen corporate culture. However, concerns had been
growing about the use of this concept to disguise corporate image, promoting an
idealized or false depiction of the work environment. Ethical considerations are
central to this discussion, requiring transparency, honesty, and accountability from
companies in how they communicate about their people management practices and
portray their image as employers. The lack of coherence between Employer
Branding and organizational reality could compromise employees' trust and the
company's reputation. In order to explore these issues, the study conducted a
thorough analysis of Employer Branding, organizational communication, and Public
Relations. Case studies, academic research, and other relevant sources were
examined, along with the analysis of cases to understand how companies
authentically use Employer Branding or use it as a mere fagade, and what ethical

implications arise from this deceptive usage.

Keywords: Employer Branding, Public Relations, Organizational

Communication
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1. INTRODUGAO

O presente trabalho de conclusdo de curso tem como obijetivo investigar a
utilizacdo do Employer Branding como uma ferramenta que pode influenciar a
percepgao da imagem das corporagdes, destacando especialmente a analise ética
no contexto do ambiente de trabalho. O cerne deste estudo reside na interseg¢ao
entre o Employer Branding, a comunicagao organizacional e as Relagdes Publicas,
visando a compreensao de como esses conceitos se entrelagam e como a ética
desempenha um papel crucial nessa interacio.

O Employer Branding tem sido amplamente adotado pelas organizagbes
como uma estratégia para atrair e reter talentos qualificados, bem como para
construir uma reputacdo positiva como empregadora e fortalecer sua cultura
corporativa. Contudo, a medida que esse conceito ganha cada vez mais destaque,
surge uma indagacéao relevante sobre a eficacia dos investimentos em Employer
Branding na escolha do local de trabalho ideal. Essa decisdo, muitas vezes, se
apresenta como uma opg¢ao limitada, especialmente em um contexto brasileiro
marcado por desigualdades e desemprego.

Neste contexto, Mascarenhas e Mansi (2020) defendem a continuidade dos
investimentos em Employer Branding, argumentando que, embora as crises sejam
transitorias, a reputacdo € uma construcéo de longo prazo que confere vantagens
competitivas as organizagdes. Além disso, as empresas nao podem se restringir a
falta de opgdes profissionais de alguns individuos. A autenticidade na criagdo de
uma experiéncia atraente para os colaboradores que escolhem fazer parte da

organizacao é fundamental, alinhada aos valores da empresa.

Oferecer, por convicgdo, um pacote/experiéncia atraente para as pessoas
que aceitam construir a empresa conosco € algo que nos torna unicos no
mercado. Isso n&o significa que precisa ser uma experiéncia custosa ou
extravagante, mas coerente, sensivel, alinhada com os valores da empresa.
(MASCARENHAS; MANSI,2020, p.23).

No entanto, surge uma crescente preocupacédo quanto ao uso desse conceito
como uma forma de maquiar a imagem das corporagdes, criando uma
representacdo idealizada ou falsa do ambiente de trabalho. Isso pode resultar em
expectativas irrealistas e posterior desapontamento por parte dos candidatos e

colaboradores.
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Nesse contexto, a ética no trabalho desempenha um papel central. A ética
demanda transparéncia, honestidade e responsabilidade por parte das empresas na
maneira como comunicam suas praticas de gestdo de pessoas e retratam sua
imagem como empregadoras. A falta de coeréncia entre o Employer Branding e a
realidade organizacional pode comprometer a confianga dos colaboradores e a
reputacdo da empresa, especialmente quando esta se declara uma marca
empregadora, mas enfrenta problemas crénicos relacionados aos colaboradores,

levando a uma alta rotatividade de colaboradores.

Busca uma visdo integral e ética do ser humano em seu relacionamento
com as organizagdes. Tem sido utilizada como indicadora das experiéncias
humanas no local de trabalho e o grau de satisfacdo das pessoas que
desempenham o trabalho. Para alcangar niveis elevados de qualidade e
produtividade, as organizagdes precisam de pessoas motivadas que
participem ativamente nos trabalhos que executam e que sejam
adequadamente recompensadas pelas suas contribuicbes (CHIAVENATO,
2014, p. 419).

Para explorar essas questdes, esta pesquisa realizou uma analise detalhada
do Employer Branding, da comunicagao organizacional e das Relagdes Publicas,
com foco na sua relagdo com a ética no trabalho. Serdo examinados estudos de
caso, pesquisas académicas e outras fontes relevantes para compreender como as
empresas utilizam o Employer Branding, seja de maneira auténtica ou como uma
fachada, e quais sao as implicagdes éticas desse uso enganoso.

Através dessa investigagdo, buscou-se fornecer insights significativos para
profissionais de Relagbes Publicas, gestores de recursos humanos e outros
interessados no tema, com o intuito de promover uma analise critica sobre 0 uso do
Employer Branding e suas implicagbes éticas no ambiente de trabalho. Ao
aprofundar a compreensao dessa dinamica, as organizagdes podem adotar praticas
mais transparentes e éticas, assegurando uma imagem auténtica e alinhada com
suas politicas e valores internos. Isso ndo apenas contribuira para um ambiente de
trabalho mais ético, mas também para o desenvolvimento de relacionamentos
duradouros e confiaveis com os colaboradores e demais stakeholders

O conceito de Employer Branding (EB) teve sua origem em 1996, quando
Ambler e Barrow o introduziram no Journal of Brand Management. Em sua defini¢ao,
EB representa "o conjunto de beneficios funcionais, econémicos e psicolégicos
associados ao emprego e identificados com a empresa empregadora" (AMBLER,;
BARROW, 1996, p. 3, tradugdo nossa). Posteriormente, Backhaus e Tikoo (2004, p.

501, tradugdo nossa) esclarecem que se trata da representacédo dos "esforgcos de
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uma empresa para promover, tanto interna quanto externamente, uma visao clara do
qgue a torna unica e desejavel como empregadora".

No cenario brasileiro, o Employer Branding tem ganhado destaque nos
ultimos anos, com muitas organizagbes designando profissionais de comunicagao
para liderar iniciativas nesse sentido. De acordo com uma pesquisa da Employer
Branding Brasil (2021), 31% dos entrevistados relataram que as estratégias de
comunicagao interna sao gerenciadas pelo mesmo time responsavel pelo EB. Isso
ressalta a estreita relacdo entre Employer Branding, comunicagcdo e relagdes
publicas, comprovando assim que o Employer Branding € uma fungcédo que cada vez
mais sera designada e se aproximara daqueles que possuem conhecimentos e
estratégias de comunicacao, por ser uma profissdo relativamente nova e cheia de
pioneiros, o Employer Branding acolhe muitas pessoas que tenham experiéncias em
diversos segmentos como, Recursos Humanos, marketing e até administradores,
mas assim como a pesquisa comprova a fungcao vem se estreitando cada vez mais
com aquiles que ja possuem formagao e afinidade com a comunicagao e por assim
dizer a Relagdes Publicas.

E relevante considerar a definicdo de Relacdes Publicas formulada pela
Associacao Brasileira de Relagdes Publicas (ABRP, citada por ANDRADE, 2005),
que as descreve como "os esfor¢cos da alta administracao para estabelecer relagoes
entre uma organizagdo e seus publicos de interesse, diretos ou indiretos". As
Relacdes Publicas desempenham um papel fundamental ao facilitar interacées
saudaveis, promovendo resultados positivos e proporcionando experiéncias
satisfatorias para todas as partes envolvidas.

A luz do objetivo central do Employer Branding, que busca a construcédo de
uma imagem interna e externa de uma empresa como um empregador atrativo e de
qualidade, torna-se evidente o papel estratégico da comunicagéo nesse processo. A
promessa subjacente ao Employer Branding deve ser tangivel no cotidiano dos
colaboradores atuais e futuros. Conforme indicado no relatério Edelman Trust
Barometer em 2021, intitulado "O Empregado Motivado por Convicgao", que
pesquisou 7 mil pessoas em 7 paises, incluindo o Brasil, "58% dos brasileiros agora
escolhem, deixam, evitam ou consideram empregadores com base em seus valores
e crencas" (EDELMAN, 2021, p. 24). Isso demonstra uma mudanca significativa na
relacdo entre empregadores e empregados, onde salarios elevados ja n&do sao

suficientes para atrair e reter talentos.
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Em escala global, essa pesquisa também revelou um novo pacto, por
intermédio do qual os colaboradores se tornam os stakeholders mais influentes e
importantes de uma organizacao. Atender as suas expectativas pode gerar defesa e
lealdade a empresa. Edelman (2021) ainda enfatiza a importancia de compartilhar o
poder com os colaboradores, incentivando seu envolvimento ativo, além de destacar
a relevancia do posicionamento da empresa em questdes sociais. Portanto, as
organizagbes cada vez mais devem centralizar suas estratégias de negocios e de
marca empregadora em torno desses aspectos cruciais.

Com o intuito de trazer mais profundidade ao tema sera abordado também a
definicdo e de comunicagdo organizacional e o seu papel nessas relagdes da
comunicagao que o Employer Branding tangéncia. A relevancia da comunicagao
organizacional em um cenario mais amplo, é fundamental abordar essa tematica
com a devida atencdo. Conforme observado por Kunsch (2006), a analise da
comunicagdo organizacional e de seus processos comunicativos demanda
consideragao de fatores que sdo influenciados por diversas variaveis. Estas
variaveis incluem contextos econémicos, politicos e sociais, bem como os fatores
individuais de cada individuo, como suas culturas e crengas pessoais, que interagem
com a cultura organizacional vigente. Kunsch enfatiza que a comunicagéo
organizacional ndo segue uma abordagem linear, mas sim configura-se como uma
construcao de relagdes entre os individuos, destacando que "as organizagdes nao
podem ser vistas e compreendidas como entidades que existem apenas para
cumprir objetivos ou fins especificos" (KUNSCH, 2006, p. 2).

A comunicacao organizacional engloba todas as atividades de comunicagao
realizadas dentro de uma organizagdo, estendendo-se as interagcbes com
colaboradores, clientes, fornecedores e outras partes interessadas. Ela implica no
desenvolvimento e na implementagdo de estratégias de comunicacéo eficazes,
destinadas a transmitir mensagens consistentes e alinhadas com os objetivos da
empresa. Nesse contexto, a comunicagao organizacional desempenha um papel
essencial na construcdo da imagem e da reputagdo de uma organizagao,
contribuindo para sua identidade no mercado e sua relagdo com o publico
(KUNSCH, 2006). E por meio dessa comunicacao eficiente que a organizacéo pode
estabelecer conexdes solidas e construtivas com seus diferentes stakeholders,
influenciando positivamente a percepcdo que eles tém da empresa. Portanto, a

compreensao da complexidade e da abrangéncia da comunicagédo organizacional &
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fundamental para o éxito das estratégias comunicativas e para a consolidagdo de
uma imagem corporativa sélida e positiva.

E crucial ressaltar que seu alcance e impacto vdo muito além das simples
mensagens transmitidas. Ela atua como uma ferramenta estratégica que permeia
todos os niveis da organizagao, influenciando n&o apenas a percepg¢ao externa, mas
também o ambiente interno.

Conforme salientado por Kunsch (2006), a comunicagdo organizacional nao
se restringe a um processo isolado, mas, em vez disso, € um elemento integrado e
dindmico dentro da estrutura organizacional. Isso significa que as mensagens e
acdoes de comunicagcdo devem estar alinhadas com a cultura e os valores da
empresa, contribuindo para a construcdo de uma identidade sélida e consistente. E
por meio dessa congruéncia entre comunicagao e cultura organizacional que as
organizagbes conseguem estabelecer relagdes auténticas com seus publicos
internos e externos.

Além disso, a comunicacdo organizacional desempenha um papel
fundamental na gestdo da reputagao corporativa. Uma reputagéo positiva € um ativo
valioso que pode influenciar a preferéncia do consumidor, a fidelidade do cliente e
até mesmo a atragédo e retencédo de talentos no mercado de trabalho (KUNSCH,
2006). A medida que os valores e as crencas individuais dos colaboradores se
alinham com os da organizagao, a coeséo interna é fortalecida, refletindo-se em uma
comunicacao mais auténtica e coesa com os publicos externos.

Nesse sentido, a comunicagao organizacional € uma ferramenta estratégica
que deve ser cuidadosamente planejada e gerenciada. Ela abrange n&o apenas os
canais tradicionais de comunicagdo, como relagdes publicas e marketing, mas
também envolve a comunicagdo interna, o envolvimento dos colaboradores e a
responsabilidade social corporativa. E por meio dessa abordagem holistica que as
organizagbes podem construir e manter relacionamentos duradouros, construindo
uma imagem solida e positiva no mercado e consolidando sua posicdo como
empregadoras e parceiras de negocios de confianga.

Tendo esses argumentos em vista, sobre a pesquisa feita pela Employer
Branding Brasil, a pesquisa feita pela Edelman, junto com as definigdes de Employer
Branding, Relagbes Publicas e Comunicagao interna fica muito claro como esses
pontos se conectam e se alinham formando uma comunicagdo coesa. Enquanto o

Employer Branding parte do principio de posicionar uma marca internamente e
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externamente como positiva, como algo atraente para seu publico, o profissional de
Relacbes Publicas é aquele que por definicdo realiza a comunicacdo entre a
instituicdo e seus publicos de interesse sejam eles, externos, ou internos, essa
comunicagéao feita pelo relagbes publicas tangencia a comunicagéo organizacional
para alcangar uma maior coeréncia em seus métodos de comunicagdo com seus
diferentes publicos que determinada instituicio precise alcancar.

Ao se deparar com esse conceitos e interconexdes fica muito claro que
idealmente toda empresa gostaria de ter um profissional especializado para que
pudessem trabalhar com esse conceitos com o objetivo de se posicionar perante o
mercado e seus colaboradores como uma marca empregadora, dessa forma o
presente trabalha analisa o uso ético do Employer Branding e como ele muitas
vezes pode ser usado apenas como uma ferramenta para maquiar a imagem das

corporagoes.

2. EMPLOYER BRAND

O conceito de Employer Branding, ou marca empregadora, surgiu como um
termo, em uma publicagao oficial pela primeira vez em 1996, quando Simon Barrow
e Tim Ambler o introduziram no artigo "The Employer Brand" no Journal of Brand
Management. Este marco representou a primeira tentativa de aplicar técnicas de
branding e marketing ao processo de recrutamento. A proposta dos autores era
explorar a integragao entre a importancia das pessoas como o recurso mais valioso
das organizagbes, conforme indicado nos relatérios anuais, € a marca como o seu
ativo mais significativo trazendo assim o principio da marca empregadora e atragao
e retencao de talentos.

Quando fala-se sobre o conceito de marca, observa-se alguns pontos que
sdo intrinsecos ao que define a esséncia da marca, sendo eles a identidade,
crencas, valores, tom de voz e posicionamento. Nesse contexto, €& relevante
destacar os conceitos de marca e branding. Martins (2006) definiu a marca como a
combinagao de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados por um logotipo, que
geram valor e influéncia. Sob outro enfoque, o branding envolve um conjunto de
acdes relacionadas a gestdo das marcas, incluindo atividades que transcendem sua

natureza econdmica, influenciando a cultura e a vida das pessoas. Conforme Martins
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(2006), o branding trata dos aspectos intangiveis e simbdlicos das marcas,
permitindo que elas comuniquem suas identidades e se conectem com os publicos
que se identificam com elas.

O Employer Branding se fundamenta em mecanismos semelhantes,
aproveitando a organizagdo e seus atributos para construir sua identidade e
estabelecer conexdes com os colaboradores atuais e potenciais, sempre visando a
manutengdo interna e captacdo externa. Quando essa relagdo é bem-sucedida,
individuos que compartilham afinidades com a empresa tendem a ser mais
inclinados a fazer parte dela. Isso beneficia tanto a organizacdo quanto os
profissionais envolvidos, como apontado por Mascarenhas e Mansi (2020), que
afirmam que um branding bem-feito posiciona uma marca, e um posicionamento
auténtico gera identificagao ou rejeigao" (p. 42).

A discussdo com a introducdo do conceito de Brand Equity, ou valor de
marca, € muito importante para que possamos realizar a coesao com o conceito de
marca discutido acima. Aaker (1991, p. 27) define esse Brand Equity como "um
conjunto de ativos e passivos vinculados a uma marca que somam ou subtraem do
valor fornecido por um produto ou servico a uma empresa e/ou aos clientes dessa
empresa". Aaker destaca que esses ativos e passivos podem variar dependendo do
contexto no qual estao inseridos, mas ele os categorizou em cinco grupos, incluindo
fidelidade a marca, conhecimento do nome, percepgcao de qualidade, associagdes
da marca além da qualidade percebida e outros ativos de marcas proprietarias,
como patentes, marcas registradas e relacionamentos de canal. Quando aplicado ao
conceito de Employer Branding, esse conceito se traduz no conhecimento da marca
a partir da perspectiva dos talentos que a empresa ja possui ou deseja atrair,
denominado de Employer Brand Equity, ou valor de marca empregadora.

Todavia, é essencial reconhecer o desafio inerente a essa abordagem, uma
vez que nem todos os aspectos da marca sao completamente objetivos e

gerenciaveis.

Estamos falando de impressfes, percepgdes e sentimentos que estdo na
cabeca das pessoas e dependem de uma série de fatores incontrolaveis.
Isso vale, e muito, também para marca empregadora. Enquanto para
algumas pessoas uma organizacao tida como caodtica pode parecer um
pesadelo, para outras, a falta de estruturas rigidas pode soar como uma
oportunidade Unica de criar o préprio caminho. (MASCARENHAS; MANSI,
2020, p.43).
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Dessa forma, torna-se evidente que o trabalho de Employer Branding precisa
ser eficaz e genuino, refletindo fielmente a realidade interna da empresa. Isso
assegura que o que €& comunicado internamento e explorado externamente,
corresponde ao que é vivenciado, fortalecendo as conexdes com os colaboradores,
como resultado acaba-se gerando beneficios significativo como a visdo de que
seus colaboradores se sintam incentivados e engajados, assim mantendo-os
atraidos, além da percepcgao externa que acaba se tornando cada vez mais atrativa

A primeira definicao de Employer Branding, apresentada por Ambler e Barrow
(1996, p. 3), descreve-o como o "pacote de beneficios funcionais, econébmicos e
psicolégicos proporcionados pelo emprego”. Eles também observam que esses
beneficios oferecidos pelo Employer Branding se assemelham aos beneficios que
uma marca comercial proporciona aos seus consumidores, abrangendo aspectos
funcionais (desenvolvimento profissional), econdmicos (recompensas materiais ou
monetarias) e psicoldgicos (sentimentos de pertencimento, direcéo e propdsito).

Surge entdo uma importante questao: como conciliar a marca empregadora
com a marca comercial? Existem diferengas distintas entre elas? Ambler e Barrow
(1996) esclarecem que, se a marca da empresa e a do consumidor forem a mesma,
como é o caso da marca Shell, o Employer Branding também sera o mesmo, e sua
personalidade deve ser consistente em ambos os contextos. No entanto, quando o
empregador possui muitas marcas de consumo e nao comercializa nada com o
mesmo nome da empresa, como ocorre com a Unilever, o Employer Branding se
torna uma marca comercializada para outro segmento, neste caso, colaboradores e
talentos. Como destacado por Ambler e Barrow (1996), "assim como qualquer outra
marca, o valor do Employer Branding depende da importadncia que os 'clientes'
(neste caso, colaboradores) atribuem aos beneficios que a empresa é capaz de
oferecer e a sua diferenciagao" (AMBLER; BARROW, 1996, p. 4).

Contudo, quando falamos de organizagdes, principalmente, organizagdes
maiores que contam com maior tipo de variaveis sendo elas, econdmicas, politicas
sociais e culturais, apresentam-se diferentes tipos de marcar e sobre isso Clavery
(2020, p.36-37), traz em um quadro informag¢des muito pertinentes para a discusséo.
Nesse quadro ela aborda quatro tipos de marcas sendo elas:A Marca Comercial
refere-se a imagem da marca e a reputacdo dos produtos e servicos de uma

empresa. Essa reputacdo € baseada na proposta de valor oferecida ao cliente, ou
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seja, por que as pessoas deveriam considerar, comprar e recomendar os produtos e
servigos dessa marca (CLAVERY, 2020).

A Marca Corporativa ou Institucional, por sua vez, diz respeito a imagem e
reputacdo geral de uma organizagao diante de todos os grupos de stakeholders. Ela
€ construida com base na missao, valores e cultura da empresa, e deve ser refletida
em todas as agdes e comunicagdes da organizagao

A Marca Empregadora se concentra na imagem e reputagado da organizagao
como empregadora. Ela precisa ser verdadeira, credivel, relevante e aspiracional
para atrair, recrutar e reter talentos. Isso € conhecido como Employer Branding e é
construido com base na Proposta de Valor de Empregador (EVP - Employer Value
Proposition). Isso envolve responder a pergunta: Por que os colaboradores devem
escolher ficar e promover sua organizacdo? E por que os candidatos devem
escolher trabalhar nela em vez dos concorrentes?

Por fim, a Marca Pessoal se refere a identidade de um individuo e a imagem
que ele projeta perante a sociedade, outras pessoas, comunidades e ambientes em
que vive e interage. Ela é construida com base em valores, competéncias,
habilidades, atitudes e comportamentos individuais que representam quem a pessoa
€. A Marca Pessoal é importante porque define como o individuo é reconhecido, com
base em seus valores, conhecimentos, habilidades e atitudes.

Evidencia-se que mesmo existindo as divergéncias entre as marcas elas
continuam associadas e interligadas, por fazerem parte de um todo, de um grupo
comunicativo em comum, fazendo com que apesar de suas divergéncias estejam
todas conectadas e interligadas de maneira que forme uma comunicagao coesa e
pertinente ao publico que esta sendo direcionado.

A estratégia da marca empregadora percorre diversos caminhos até se
chegar em algo concreto e tangivel para o uso efetivo, esse processo se desenvolve
através do envolvimento de diversos elementos essenciais, desde pesquisas e
analises de dados até planejamentos especificos e minuciosos. No centro dessa
estratégia esta o relacionamento com as pessoas, pois sdo elas que compdem a
esséncia da empresa. Além disso, identifica-se que a marca empregadora lida
diretamente com a reputacéo, a qual se constroi dentro da organizagao. Atualmente,
os talentos ndo buscam apenas boas remuneracdes, ha varios mercados que
precisam buscar maneiras diferentes de atrair e reter talentos sem ser através de

“‘um onboarding eficientes”, ou um “pacote de beneficios completo” as expectativas
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sdo cada vez mais elevadas devido a grande voracidade do mercado de trabalho, e
ao fato de as pessoas estarem cada vez mais atentas as atitudes do local no qual se
trabalha, exigindo posicionamentos sérios e éticos por parte das empresas e, por
extensdo, por consequéncia, de suas marcas empregadoras. Cuidar de seus
colaboradores e cumprir o que € comunicado tornaram-se partes cruciais desse
processo. Afinal, as pessoas que estdo diariamente envolvidas com a empresa
importam tanto quanto os clientes. Como salientado por Mascarenhas e Mansi
(2020), "uma eventual incoeréncia entre 0 que a marca representa para seus
colaboradores e o que representa para o mercado pode custar caro as empresas em
sua posi¢cao como empregadoras” (p. 35).

Vivendo na modernidade liquida de Bauman (1999), na qual nos deparamos
em um cenario que todas as relagbes sao mais fluidas, mais leves, mais rapidas,
fazendo um paralelo com a comunicagdo que possui 0 impulsionamento dessa
velocidade devido a criacdo, aperfeicoacdo e o reinventar diario da internet e da
disponibilidade instantadnea de informagdes, gerou uma revolugao sob a forma como
as empresas sao percebidas como empregadoras. Atualmente, qualquer pessoa tem
acesso a informagdes que vao além do que € divulgado nos canais oficiais da
empresa. As pessoas desejam conhecer relatos e experiéncias compartilhadas por
outras. Plataformas como Glassdoor, que fornecem avaliagbes de empresas,
avaliacoes de CEOs, relatérios de salarios, feedback de processos de selecédo e
informagdes sobre beneficios fornecidos por colaboradores atuais e antigos,
ganharam destaque. Assim, € possivel comparar o que é declarado pelas empresas
em suas comunicagdes oficiais com as opinibes das pessoas que tiveram
experiéncias diretas.

Ao tratar sobre a tematica de Employer Branding (EB), é crucial considerar
todo o processo de interagdo de um possivel talento ou colaborador com a marca.
Portanto, o trabalho deve abranger todas as etapas da jornada, desde o momento
da descoberta da empresa, passando pela atracdo, candidatura, contratagdo (ou
nao) e, posteriormente, a jornada do colaborador, que envolve onboarding,
desenvolvimento, promogdo, retencdo, separagdo e estratégias de alumni
(ex-colaboradores). Nesse contexto, fica claro que ha varios pontos que requerem
atencdo em todos esses ciclos de relacionamento. E fundamental manter uma
postura solida e genuina sobre quem a empresa € e como é trabalhar nela, sempre

mantendo a comunicagao estavel, constante e coerente. Isso envolve a aplicacido de
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branding, marketing e comunicagdo para comunicar ndo apenas as diretrizes da
organizagao sobre o que ela €, mas também sobre o que ela ndo é. A transparéncia
e a autenticidade sdo as bases para o0 sucesso na gestdo da marca empregadora
em um mundo em que as informacdes fluem livremente, e as expectativas sao

elevadas.

2.1 DEFINIGAO E CONTEXTUALIZAGAO

Quando falamos de histéria e linha do tempo, é consideravel que o Employer
Branding seja relativamente recente, com o termo sendo mencionado pela primeira
vez em 1990 pelo presidente da People in Business, Simon Barrow na conferéncia
denominada “chairman da People in Business”. Somente seis anos depois, em
1996, Simon Barrow e Tim Ambler decidiram abordar o conceito em seu artigo "The
Employer Brand" no Journal of Brand Management. Desde entdo Employer Branding
tem se tornado “um fendmeno”, tendo em vista que em 2001, o termo comecgou a
ganhar tracdo nos Estados Unidos, quando uma pesquisa do "Conference Board"
com 138 empresas revelou que 40% delas ja adotavam uma estratégia de marca
empregadora. Dois anos depois, um painel realizado pelo jornal The Economist
indicou que 61% dos lideres de Recursos Humanos ja estavam familiarizados com o
termo.

Em 2006, Brett Minchington publicou o primeiro livro sobre o assunto,
intitulado "Your Employer Brand: Afttract-Engage-Retain". Em 2015, Minchington
fundou o World Employer Branding Day em Praga (CLAVERY, 2020). Mundialmente
falando o termo, o conceito em si, teve uma evolucéo e disseminagao muito rapida
quando pensamos que umas das maiores economias ja estava se familiarizando,
mercadologicamente falando, com termo em apenas dez anos.

No contexto nacional, pode-se destacar a iniciativa Employer Branding Brasil,
que atua desde 2018 com o objetivo de tornar o conhecimento sobre marca
empregadora mais acessivel. Eles produzem conteudo, oferecem cursos, realizam
eventos e pesquisas para cumprir essa missido. Ao comparar 0 numero de
respondentes em suas pesquisas ao longo dos anos, de 120 respondentes em 2018
para 308 em 2019 e 451 em 2020, fica evidente que o mercado de trabalho
brasileiro esta crescendo nessa area. Os primeiros livros brasileiros sobre o tema

foram publicados em 2020, incluindo "Isso € Employer Branding?!" de Suzie Clavery



20

e "Employer Branding: Conceitos, Modelo e Pratica" de Bruna Mascarenhas e
Viviane Mansi. Portanto, a historia brasileira com o tema ainda é recente.

Com o objetivo de elaborar efetivamente uma estratégia de marca

empregadora, é fundamental compreender os conceitos intrinsecos ao tema. A
Universum (2021) define os principais conceitos da seguinte maneira:
Employer Brand (marca empregadora): Refere-se as percepgdes das pessoas sobre
a empresa como empregadora, podendo ser positivas, negativas ou neutras, ja o
Employer Value Proposition - EVP (Proposta de Valor do Empregador): Define como
a organizagao deseja ser percebida como empregadora, ou seja, quais sdo as
qualidades e diferenciais que ela deseja destacar, enquanto o Employer Branding:
Consiste nas atividades que uma organizagao realiza para comunicar sua imagem
desejavel como marca empregadora.

Sendo assim, é essencial compreender as semelhancgas e diferencas entre
esses conceitos para evitar confusdes, enganos e até mesmo o0 uso equivocado do
termo O objetivo da definicdo e contextualizacdo do termos € que fique claro como
surgiu e qual era seu proposito, sendo assim para que n&o haja margem para
interpretacbes que possam ser desvirtuadas através de uma comunicagao
inteligente, o conceito deve ser claro para que implementagdo das estratégias de
Employer Branding ocorram de maneira bem, sucedida

Investir em marca empregadora representa uma excelente oportunidade para
as empresas atrair e reter talentos alinhados com sua cultura e valores,
especialmente em momentos de instabilidade econdmica. Cuidar da marca
empregadora impacta positivamente na reputacdo da empresa e traz diversos
beneficios, incluindo a redugao dos gastos com contratagées. A contratacdo de
profissionais mais alinhados a cultura da empresa e uma taxa reduzida de
rotatividade de colaboradores (CLAVERY, 2020).

No entanto, para colher esses beneficios, € crucial adotar uma abordagem
estratégica e personalizada, pois cada organizagdo € unica. A autenticidade e a
diferenciagcdo da marca empregadora s&o fundamentais para o sucesso.
Consideragdes importantes ao trabalhar com Employer Branding incluem conhecer a
cultura organizacional, compreender o negdcio, envolver a lideranga, conhecer as
pessoas, identificar a proposta de valor do empregador (EVP), medir e acompanhar
os resultados. O Employer Branding uma construgdo de relacionamento que requer

tempo, paciéncia, persisténcia e investimento, sendo assim temos que se tornar uma
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marca empregadora nao € algo simples e nem rapido, ndo é algo que acontece do
dia para noite, por isso fica cada vez mais evidente para aqueles que estdo no
mercado de trabalho quem realmente se posiciona perante os acontecimentos
sociais, politicos, econdmicos e culturais, e aqueles que apenas usam como um
ferramenta de atragéo e retencéo de talentos. Como observado por Clavery (2020),
ele envolve atracdo, conquista, relevancia, frequéncia e constante renovacao da

conexao entre pessoas - candidatos e colaboradores - e a marca empregadora.

Employer Branding € uma construgcéo de relacionamento, que leva tempo,
paciéncia, persisténcia, investimento, que acontece mostrando, como em
qualquer relacionamento afetivo, os pontos fortes da marca empregadora,
as propostas de valor como empregadora, para, s6 entdo, o candidato
aceitar a sua oferta de emprego, ou o colaborador se manter atraido pela
sua marca empregadora. Employer Branding depende de atragao,
conquista, relevancia, frequéncia e constante renovacado dessa conexao
entre pessoas - candidatos e colaboradores - e marca empregadora.
(CLAVERY, 2020, p.67-68).

A definicdo clara do EVP é um pilar fundamental desse trabalho, pois ele
representa a base sobre a qual a marca empregadora se sustenta. O EVP vai além
de frases bonitas; ele deve ser vivenciado, deve ser algo presente no dia a dia dos
colaboradores para ser eficaz. Trata-se dos diferenciais da empresa em relacido a
outros empregadores, abrangendo o que a torna unica e o que motiva seus
colaboradores. Quando bem comunicado, o EVP atrai talentos alinhados com a
empresa que como, ja foi falado, gera diversos beneficios e mantém os
colaboradores engajados na consecug¢ao dos objetivos do negédcio. Além disso, o
EVP aborda os desejos dos talentos, as aspiragdes da empresa e seus diferenciais
competitivos. Ter um EVP bem definido é essencial para o sucesso do Employer
Branding (CLAVERY, 2020, p. 83).

O desenvolvimento do Employee Value Proposition (EVP) percorre diversas
etapas essenciais. Primeiramente, inicia-se com a fase de identificacdo, que
compreende a pesquisa junto ao publico interno e aos candidatos. Em seguida,
ocorre a construcdo do EVP, que envolve a analise dos resultados obtidos e a
identificacdo dos pontos em comum, bem como a definigdo do posicionamento de
marca e das promessas de valor. Posteriormente, segue-se para a etapa de
alinhamento, validagao e criagdao de um guia de marca que orientara a comunicagao
da empresa. Finalmente, ocorre a ativagdo, que se traduz na comunicagdo nos

diferentes canais disponiveis. E relevante ressaltar que muitos especialistas na area
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recomendam que o processo de EVP seja conduzido por agéncias externas, a fim
de evitar vieses que possam comprometer a sua construcao.

O Employer Branding é uma iniciativa que transcende a responsabilidade de
uma unica area ou setor na empresa. Na realidade, todos os colaboradores
desempenham um papel significativo nessa estratégia, uma vez que também
influenciam a reputagcdo da marca empregadora. Portanto, € crucial que todos
compreendam e cooperem ativamente com esse processo. Conforme destacado por
Clavery (2020, p. 97), a cultura, a missédo e os valores da organizagao constituem os
alicerces iniciais e essenciais que devem perpassar todo o trabalho de construcéo
da marca empregadora. O EVP esta intrinsecamente relacionado a uma cultura
auténtica e de qualidade, bem como a colaboradores comprometidos e engajados. O
EVP, também pode ser abordado como a resposta a pergunta "por que vocé ama o
seu trabalho?", o que denota um discurso com nuances de apreg¢o genuino.

Essa abordagem destaca como as experiéncias tanto dos candidatos quanto
dos colaboradores exercem impacto em todo o processo. Cada fase desse ciclo é
interdependente, sendo vital que todas as partes estejam alinhadas e congruentes,
especialmente no que diz respeito a reputacdo. Nao € viavel atrair talentos com uma
promessa e, posteriormente, desaponta-los no dia a dia quando percebem que a
pratica ndo corresponde ao que lhes foi apresentado. Portanto, o trabalho de
Employer Branding é intrinsecamente relacionado a aspectos de relacionamento,
coeréncia e integracdo entre todas as partes da organizacdo. E essencial
compreender que essa iniciativa € uma questao que deve ser abragada por toda a
empresa e nao restrita a uma unica area ou departamento, visto que estamos
lidando com uma marca que ¢é formada por diversos elementos dentro da

organizagao.

2.2 APLICAGAO NAS ORGANIZAGOES

Devido a sua natureza recente, o conceito de Employer Branding ainda gera
confuséo, incertezas, e faltas de cuidado na sua implementagao e na sua aplicagao.
Mansi e Mascarenhas (2020) enfatizam que tdpicos como este sado regidos por
diretrizes, ndo por verdades absolutas, uma vez que cada organizagéo deve adaptar
0 conceito a sua realidade especifica. Em adi¢cdo, por ser uma tendéncia em

crescimento, o Employer Branding tem atraido uma atengdo crescente das
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empresas, gerando justamente o que o presente trabalho busca explorar, sendo isso
o0 movimento das empresas de quererem acompanharem a explosao do Employer
Branding, como conceito e Pratica, sem realmente irem a fundo.

Como ja dito neste trabalho, o Employer Branding é algo que n&o ocorre de
maneira rapida e fluida, sdo processos longos e se divergem de organizagao para
organizagao. Clavery (2020) observa que muitas organizagdes, para nao parecerem
desatualizadas, afirmam, de alguma forma, que estdo implementando praticas de
Employer Branding, quando, na verdade, estdo apenas mantendo as mesmas
abordagens de sempre, apenas atribuindo a elas o rétulo da moda. Essa
superficialidade na compreensdo do conceito e na implementacido de acdes tem
contribuido para uma dicotomia e uma subvalorizagdo do tema, ademais as
organizagdes, em sua maioria sempre tem um principal objetivo, o lucro e por isso
elas precisam de um certo imediatismo para acompanhar as tendéncias dos
mercados e dos seus stakeholders, dessa forma fica visivel que muitas empresa
tentam”entrar na onda”, sem realmente entender o valor intrinseco do conceito e
como aplica-lo, isso evidencia-se quando a empresa, em questdo de semanas se
autodenomina como uma marca empregadora, muitas vezes sem nem ter uma

especializada para gerir o assunto.

Kit onboarding, festa junina, endomarketing, comunicacéo interna, cracha
colorido ou com foto de pet ou filhos, sala de videogame, escritério com
escorregador e piscina de bolinhas, geladeira de cerveja, uso de bermuda
no escritério, acées de datas comemorativas como dia das maes, dia dos
pais, dia das criangas, pet day, programa de estagio, visita das crian¢as no
escritério, TV corporativa, café da manha com o presidente, e tantas outras
acoes, podem ser classificadas como endomarketing, ou podem fazer parte
da positiva experiéncia do colaborador, mas ndo sdao Employer Branding.
(CLAVERY, 2020, p. 38-39).

Evidencia-se, portanto, que agdes isoladas, como supostas “bonificagcoes” e
celebragbes pontuais, ndo constroem um trabalho efetivo de gestdo da marca
empregadora. Clavery (2020) esclarece que essas ag¢des sao taticas, enquanto o
verdadeiro Employer Branding é estratégico. Além disso, essas atividades né&o
representam um diferencial real, uma vez que, se todas as empresas as adotam,
elas n&o se distinguem umas das outras, ou seja, a efetivagcdo de comemoragdes dia
tematicos e seus “mimos semelhantes”, as praticas ja comuns nas empresas nao
torna sua marca empregadora, tornam apenas iguais ao mercado de trabalho, se

uma organizagao hoje, ndo possui essas agoes elas ja se encontram abaixo da
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média, se elas as efetuam eles sdo apenas iguais as concorrentes no mercado,
porém se a marca busca conhecimentos e emprega aqueles que tém o
conhecimento estratégico e pratico de como construir e gerir uma marca
empregadora, torna-se algo que destoa positivamente no mercado de trabalho, além
da excelente reverberacdo interna. Por fim, essas atividades ndo sao fatores
determinantes para atrair ou reter talentos. No final das contas, as pessoas nao
escolhem ou permanecem em uma organizagao simplesmente porque ela oferece
uma sala de jogos, ou dias tematicos, ou um coffee break toda sexta feira. Aspectos
mais relevantes, como oportunidades de crescimento, cultura organizacional,
valores, posicionamento e lideranga assertiva, desempenham papeis mais
significativos nessa decisao.

Uma empresa, organizagao, ou instituicdo que busca se tornar e se
consolidar verdadeiramente como uma marca empregadora, precisa primeiramente
refletir sobre as atuais agbdes que possuiu, e se realmente esta disposta a mudar
para destacar, para ser diferente. E necessario verificar se determinadas acées
realmente eficazes fazem a diferenca na atragdo e retengcdo de talentos. Essa
reflexdo € essencial para compreender e distinguir o verdadeiro significado do
Employer Branding.

Levando em consideracdo que as empresas muitas vezes nao sabem o que
estdo fazendo quando falamos de Employer Branding fazendo com que muitas
vezes as estratégias criadas fracassem, ou ndo tenham tempo para se adaptar,
tendo em consideragdao que inumeras variaveis, como ter, ou ndo, um profissional
capacitado para gerir o assunto dentro da organizagao, Clavery levanta o ponto
aréas de EB sdo as primeiras a serem cortadas quando é necessario uma redugao
de custos. Partindo desse pressuposto, Clavery (2020) destaca algumas inverdades,
que sao levadas como verdades quando o tema é Employer Branding, sendo assim
esses pontos merecem atencao e esclarecimento para evitar que o conceito perca
seus valores intrinsecos .

Entre esses mitos, um dos mais relevantes € a crenga de que as empresas
que possuem uma marca comercial forte ndo precisam investir em sua marca
empregadora. No entanto, essa suposigao nao se sustenta a longo prazo. Embora
uma marca comercial forte possa atrair candidatos inicialmente, ela ndo garante uma
boa experiéncia para os colaboradores nem a retengcdo de talentos. A atracao

baseada apenas na marca comercial pode levar a expectativas ndo atendidas, pois
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a comunicagdo externa e interna de uma empresa quase sempre possuem
caracteristicas diferentes, sendo elas valores, culturas, interesses e
posicionamentos, uma possivel atragcdo através da marca comercial, sem uma
transparéncia no processo seletivos, junto ao alinhamento do EVP da organizagéo

acaba resultando em uma alta taxa de rotatividade e demissoes.

O que pode acontecer nesse mesmo cenario € até a empresa ser vista pelo
candidato como marca empregadora, mas seu EVP néo ter sido identificado
de maneira correta e, por consequéncia, sua ativacao ter sido feita com
base em suposi¢des e suas campanhas serem apenas aspiracionais. Com
isso, as propostas de valor dessa empresa nao sao solidas, ndo a
representam corretamente e, assim, nao atrai as pessoas certas nem pelos
motivos certos, portanto, o resultado continua sendo a frustragcdo para as
duas partes. (CLAVERY, 2020, p .48).

Outro ponto critico envolve a composi¢cao da forca de trabalho no mercado
brasileiro, onde a maioria das posi¢gdes sdo de estagio e analistas juniores com
pouca ou nenhuma experiéncia na area. Esses profissionais muitas vezes sao
gerenciados por lideres que também n&o possuem amplo conhecimento sobre
Employer Branding. Isso afeta a valorizacdo do tema e atrasa o amadurecimento do
campo no mercado. Além disso, muitos profissionais precisam desempenhar varias
funcbes simultaneamente, como recrutamento e selecdo, atragcdo de talentos,
diversidade e inclusdo, comunicagao interna, entre outros. Essa sobrecarga de
fungcdes compromete a capacidade de atuagao estratégica da area de Employer
Branding (CLAVERY, 2020).

Essa sobrecarga de fungbes pode ser atribuida, em parte, ao fato de que o
mercado ainda esta nos estagios iniciais de ado¢ao do Employer Branding por ser
algo muito recente mundialmente falando e sendo mais difundido nos Estados
Unidos, sendo algo que nacionalmente falando esta comecgando a florescer. Muitas
empresas desconhecem essa area e, em consequéncia, subvalorizam sua
importancia. De acordo com uma pesquisa realizada pela Employer Branding Brasil
em 2021, 28% dos respondentes ndo possuiam uma equipe ou profissionais
designados para iniciativas de Employer Branding. Em 19% das organizagdes, essa
responsabilidade recai sobre o departamento de Recursos Humanos e a equipe de
atragcao e seleg¢ao, o que leva os profissionais a acumular multiplas fung¢des a fim de
garantir a execucao das iniciativas de Employer Branding.

Quanto a alocagao de equipes especificas para o tema, 13% das empresas

tém uma equipe de Employer Branding dedicada na area de Recursos Humanos, e
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6% na area de Marketing. Outros 9% relataram operar no formato de comités e
squads. A pesquisa também revelou que, em relagcdo a quantidade de pessoas
dedicadas a essa area nas organizagdes, 32% nao possuiam nenhuma pessoa
dedicada, 27% tinham apenas uma pessoa e 19% contavam com duas pessoas.

A perspectiva de crescimento da equipe de Employer Branding também é
reveladora. Setenta e cinco por cento dos respondentes afirmaram que a equipe
permanecera estavel, o que evidencia que, de fato, o tema ainda ndo € amplamente
reconhecido como estratégico nas organizagdes. Na pratica, a maioria ja enfrenta
uma sobrecarga de fungdes, e as expectativas sdo de que essa situagao persista.
Esses dados ressaltam a necessidade de maior conscientizagao e investimento em
Employer Branding, visto que a realidade atual € marcada pela falta de estrutura
dedicada e pela falta de entendimento da importancia estratégica desse conceito
nas organizagdes.

Outro aspecto essencial no contexto do Employer Branding é a necessidade
de compreender profundamente as pessoas com as quais a sua organizagao se
relaciona. Nesse sentido, destaca-se a importédncia do mapeamento de publicos e a
definicho de personas. De acordo com Clavery (2020), esse passo assume
relevancia fundamental para que se possa compreender verdadeiramente o perfil
das pessoas que a sua empresa deseja atrair, e, a partir dessa compreenséo,
traduzir de maneira eficaz as promessas de valor oferecidas.

Quando se discute os erros comuns cometidos pelas empresas, um dos
principais reside na pratica de vender ou prometer algo que nao pode ser cumprido,
ou ainda tentar agradar a todos indiscriminadamente. Nesse contexto, é crucial
reconhecer que o Employer Branding deve priorizar a qualidade em detrimento da
quantidade. Clavery (2020) enfatiza a necessidade de adotar uma abordagem
personalizada, customizada e auténtica, em contraste com as estratégias de
marketing tradicionais que focam em grandes audiéncias. Atualmente, no entanto,
muitas empresas tém oferecido aos profissionais os mesmos diferenciais, tais como
oportunidades de crescimento, equipes diversas, inovagdo e o convite para 0s
candidatos fazerem parte do impacto que a empresa exerce no mundo.

Somos ainda empresas avessas ao risco, com foco na promogao de marca
empregadora de volume e com medo de desviar nossas propostas de valor
daquilo que a maioria oferece [...] Continuamos escondendo nossas

imperfeicdes como empregadores debaixo do tapete, como se elas nao
fossem ser descobertas nunca. As empresas ainda nao entenderam que
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compartilhar falhas faz parte da autenticidade que os novos talentos
buscam. (CLAVERY, 2020, p.79)

Isso destaca a crescente necessidade de as empresas adotarem um discurso
alinhado com a pratica. Em outras palavras, elas devem ser auténticas ao
compartilhar quem sao sempre mantendo todas suas frentes de comunicagéo, sejam
elas internas, ou externas alinhadas, inclusive reconhecendo suas falhas, erros e
aprendizados. Essa abordagem é fundamental para estabelecer conexdes genuinas
com os talentos e destacar-se como organizagdes unicas. Conforme salientado por
Clavery (2020), muitas empresas investem consideravelmente em campanhas de
atragdo e contratagdo que sao visualmente atraentes, com espagos coloridos e uma
énfase na diversidade, mas, no final, ndo refletem verdadeiramente a identidade da
empresa nem a diferenciam das demais.

Portanto, € essencial que as empresas priorizem a qualidade nas suas
contratagdes, concentrando-se em atrair talentos que estejam alinhados com a
cultura e os valores organizacionais, em vez de simplesmente buscar um grande
namero de candidatos. Como observado por Mascarenhas (2017), muitos
programas de trainees, por exemplo, recebem um volume expressivo de
candidaturas para um numero limitado de vagas. O processo de triagem e selegao
do candidato ideal consome tempo, recursos financeiros e esfor¢cos dos profissionais
de recursos humanos. Nesse sentido, talvez ndo seja o caminho mais eficaz, uma
vez que atrai profissionais com as mesmas afinidades, o que pode ser benéfico tanto
para as empresas quanto para os candidatos. Tendo isso em vista, pode-se declarar
que é

Fundamental mostrar a cara da marca como empregadora para além dos
discursos genéricos sobre ambientes de trabalho desafiadores e
oportunidades de crescimento presentes em quase todos os canais oficiais
de comunicagao das empresas sobre carreiras. E preciso mostrar mais e,
idealmente, dar espago a porta-voz de mais credibilidade para falar da
marca empregadora: o empregado (MASCARENHAS, 2017, p. 4).

Sem duvida, os colaboradores desempenham um papel fundamental na
construcao da rotina de uma organizagao. Ninguém esta mais bem posicionado para
fornecer uma visdo auténtica e verdadeira de como é fazer parte de uma empresa.
Eles, de fato, sdo os construtores da marca empregadora.

No campo do Employer Branding, surge frequentemente a discussédo sobre

quem deve liderar ou se envolver com a gestdo da marca empregadora. Atualmente,
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vemos uma diversidade de profissionais desse campo, incluindo especialistas em
comunicagao, recursos humanos, marketing e administracéo, atuando nessa area.
Conforme apontado por Clavery (2020), ndo existe uma formagao especifica para
esse trabalho, o que, de certa forma, € uma vantagem, pois enriquece a area com
uma ampla variedade de perspectivas. Na pratica, a estratégia de Employer
Branding varia de empresa para empresa, dependendo dos objetivos especificos,
mas é crucial que, independentemente da area de atuagdo, o Employer Branding
esteja alinhado com os desafios do negdcio, para que possa cumprir sua fungao
estratégica e receber o reconhecimento que merece. Como Mascarenhas e Mansi
(2020) destacam, todos os membros da organizagdo sao responsaveis por sua
marca empregadora. Embora a estratégia possa ser definida por uma area
especifica, como Recursos Humanos ou Comunicacgao, é fundamental que todos os
envolvidos, lideres e liderados, estejam comprometidos em construir e fortalecer
essa marca no dia a dia, promovendo a integragao de esforgos.

No cenario do Employer Branding no Brasil, a pesquisa da Employer Branding
Brasil em 2021 identificou as principais iniciativas em marca empregadora que as
empresas e profissionais planejavam investir naquele ano. Entre essas iniciativas,
estavam aprimorar a pagina de carreira/trabalhe conosco (51,8%), otimizar os
processos de integracado (onboarding) (51,4%), divulgar vagas em redes sociais
(50,5%), promover acbes de inclusdo e diversidade (46,3%) e gerenciar a
experiéncia do colaborador (46,3%). No entanto, como observa Fernandes (2021),
essa pesquisa evidencia a imaturidade do mercado brasileiro no que diz respeito ao
Employer Branding, uma vez que a maioria das agdes mencionadas concentra-se
em processos de atracdo, deixando a retencao de talentos em segundo plano. Além
disso, a divulgacédo de vagas em redes sociais nhdao deve ser considerada ou rotulada
como Employer Branding, uma vez que faz parte do processo de recrutamento e
selecdo e nao constitui um diferencial de marca nem uma estratégia de Employer

Branding propriamente dita.

2.3 EMPLOYER BRANDING RELAGOES PUBLICAS E COMUNICAGAO
ORGANIZACIONAL
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Na perspectiva da comunicagéo organizacional, do Employer Branding e das
Relagbdes Publicas, ha uma interligagao crucial que desempenha um papel vital na
gestdo da imagem corporativa e na forma como as empresas sado percebidas, tanto
interna quanto externamente. No contexto da comunicagdo organizacional, é
essencial levar em consideragdo o cenario global. Segundo Kunsch (2006), ao
analisar a comunicagédo organizacional e seus processos comunicativos, diversos
fatores, como contextos econdmicos, politicos e sociais, juntamente com as
caracteristicas individuais de cada individuo, como suas culturas e crengas,
influenciam esse processo. A comunicagédo organizacional n&do € um caminho linear,
mas sim uma construcio de relacionamentos entre os individuos, como afirmado por
Kunsch (2006).

A comunicacgdo organizacional abrange todas as atividades de comunicagao
que ocorrem dentro de uma organizagdo, incluindo a comunicagdo com
colaboradores, clientes, fornecedores e outras partes interessadas. Seu propdsito
reside no desenvolvimento e na implementagdo de estratégias comunicativas
eficazes que transmitam mensagens coerentes e alinhadas com os objetivos da
empresa. Dessa forma, a comunicagdo organizacional desempenha um papel
fundamental na formagao da imagem e da reputagédo da organizagao.

Nesse contexto, as Relagdes Publicas tém um papel central na gestdo da
comunicagao organizacional. Elas sado responsaveis por conceber estratégias
comunicativas que promovam uma imagem e reputacdo positiva da organizagao.
Isso envolve o planejamento e a execugao de atividades de Relagdes Publicas,
como o0 gerenciamento de crises, a comunicagao de mudangas organizacionais, o
relacionamento com a imprensa e outras iniciativas destinadas a estabelecer uma
comunicacgao transparente e eficaz com todas as partes interessadas.

Por outro lado, o Employer Branding diz respeito a forma como uma
organizagao € percebida como empregadora. Ele implica na construgdo de uma
imagem positiva e atrativa da empresa para possiveis candidatos, colaboradores
atuais e até mesmo para o publico em geral. O objetivo do Employer Branding &
atrair talentos qualificados, manter colaboradores engajados e reforgcar a cultura
organizacional. Para alcancgar esses objetivos, as empresas utilizam estratégias de
marketing e comunicagdo para comunicar seus valores, beneficios e vantagens

como empregadoras.
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A comunicacdo desempenha um papel essencial nas Relagdes Publicas, as
mesmas tendem a se relacionar com diversas partes da organizagao, o que também
se aplica ao Employer Branding. Embora o EB nao seja especificamente vinculado a
comunicagao, compartilha muitas semelhancas, uma vez que lida com temas como
marca, reputagao e posicionamento.

Quando trata-se de comunicacdo, é perceptivel que os fluxos de
relacionamentos estao intrinsecamente ligados a compreensado entre os diversos
publicos que compdem uma organizagao. Esses publicos variam desde os membros
da alta direcao, responsaveis pelo estabelecimento de politicas, normas e identidade
organizacional, até a interagdo com outros publicos. A comunicagdo desempenha
um papel crucial em qualquer empresa, pois é responsavel por estabelecer a relagao
entre a organizagdo e seu ambiente, buscando equilibrar a visdo, missdo e
expectativas dos envolvidos nos processos da organizagdo. A comunicagao
organizacional € um processo social. Todavia, as relagdes publicas representam
uma atividade mais estratégica, cuja finalidade é construir e manter relacionamentos
com o0s publicos de interesse, utilizando uma abordagem multidisciplinar, como
enfatiza Ferrari (2015).

Quando falamos das praticas de relagdes publicas, € importante notar que
essa area pode atuar em apoio aos recursos humanos, o que esta intimamente
relacionado ao Employer Branding. Estamos, portanto, nos referindo ao
relacionamento com o publico interno, ou seja, os colaboradores. Esse tipo de
atuagao ocorre de maneira integrada, por meio de parcerias e do desenvolvimento
de atividades especificas de comunicagao interna com os colaboradores, como
mencionado por Kunsch (2003, p. 121). A autora destaca a importancia de manter
relacionamentos justos entre a organizagéo e os colaboradores, vendo esse publico
como mais do que apenas numeros, maquinas e lucros, mas como individuos que
dedicam parte significativa de suas vidas ao trabalho e, como tal, merecem um
tratamento justo, salarios adequados e muito mais.

De nada adiantara investir em intensos programas de relagdes publicas,
tentando conscientizar os empregados de que séo partes da organizagao,
se os sentimentos deles ndo correspondem a realidade. Seria fachada e
uma apropriagdo dos direitos dos colaboradores de se manifestarem
livremente, mesmo porque s6 se podem fazer relagdes publicas

fundamentadas na verdade e com responsabilidade social. (KUNSCH, 2003,
p. 122).
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Evidencia-se que as relagdes publicas tem como principal objetivo a
manutencdo do relacionamento entre organizagdo e colaboradores, tentando
sempre manter uma relagdo de via dupla na qual todos tenham voz, e também
possam ser ouvidos, mantendo assim, uma relagdo de confianga, na qual liderangas
possam ser respeitadas e colaboradores possam se sentir confortaveis a “se
abrirem”.

A profissdo de relagdes publicas desempenha um papel fundamental na
disseminacdo de informagdes, na educacdo e no desenvolvimento, contribuindo
para uma gestdo mais humanizada das organiza¢des. No entanto, a comunicagao
ndo pode se restringir exclusivamente a funcédo informativa. Nesse contexto,
torna-se evidente que a comunicagcdo deve abranger uma ampla variedade de
cenarios e levar em consideragcdo as diversas areas que compdéem uma
organizagdo, bem como os inumeros pontos de contato com seus publicos de
interesse. Portanto, o0 uso da comunicagdo integrada emerge como um aliado
significativo para garantir que todas as areas da organizagdo operem em unissono.
Esse conceito, inicialmente proposto por Kunsch (2003), revela-se fundamental para
o desenvolvimento eficaz das atividades de comunicacdo e relagdes publicas. A
comunicacgao integrada oferece uma filosofia que promove a convergéncia entre
varias areas, facilitando uma atuacédo sinérgica. Isso envolve a integracdo da
comunicagado interna e administrativa, da comunicagcdo mercadologica e da
comunicacao institucional.

De acordo com Margarida Kunsch (2003), a comunicagao integrada € uma
filosofia que visa a convergéncia e a harmonizagdo de diversas areas da
comunicagdo dentro de uma organizagdo. Essa abordagem tem como objetivo
principal garantir uma atuag&o sinérgica, na qual todas as formas de comunicagao
se complementam e se alinham para promover uma mensagem consistente e eficaz.

Um dos principais elementos da comunicagao integrada, segundo Kunsch
(2003) é a integracdo da comunicacao interna e administrativa. Isso implica em
assegurar que as mensagens e informag¢des fluam de maneira eficiente dentro da
organizagdo, promovendo uma compreensao uniforme dos objetivos, valores e
metas da empresa entre todos os colaboradores. Uma comunicagao interna eficaz é
essencial para manter os colaboradores engajados, motivados e alinhados com a

cultura da empresa.
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Além disso, a comunicacdo mercadolégica, na visdo de Kunsch (2003),
também desempenha um papel crucial na comunicagao integrada. Essa vertente
envolve a promogao de produtos, servigos € a imagem da organizagdo para o
publico externo, como clientes e potenciais consumidores. A comunicagao
mercadoldgica engloba estratégias de marketing, publicidade e relagbes publicas,
visando criar uma imagem positiva da empresa no mercado.

Por fim Kunsch (2003), traz que a comunicacado institucional €& outro
componente relevante da comunicagao integrada. Ela se concentra em transmitir a
identidade, os valores e a missdo da organizagdo para o publico em geral. A
comunicagao institucional busca estabelecer uma imagem sélida e confiavel da
empresa perante a sociedade, fortalecendo sua reputagao e construindo relagées
positivas com stakeholders externos, como investidores, fornecedores e 6rgaos
reguladores.

Portanto, sob a perspectiva de Kunsch (2003), a comunicagéo integrada €&
uma abordagem que busca unir todas essas dimensdes da comunicagao, interna e
externa, para promover uma atuagéo coesa e alinhada, garantindo que a mensagem
da organizacéo seja consistente e eficaz em todos os seus pontos de contato com o
publico. Isso contribui para uma imagem corporativa sélida e coerente, resultando
em uma comunicagao mais eficiente e impactante.

Contudo essa visdo pode ser reestruturada, ou complementada pela visao de
Pimentel(2022), tendo em vista as inumeras mudancas sociais, comportamentais e
culturais que nossa sociedade desenvolveu.

A proposta de Pimentel (2022) aborda a comunicagado de varios angulos
diferentes, enfatizando a necessidade de debater a comunicagdo de forma
acessivel, inclusiva e diversa. Isso envolve ndo apenas acgdes isoladas, mas também
campanhas, projetos e programas alinhados tanto com o discurso quanto com a
pratica da organizacdo em relagdo aos colaboradores. Isso amplia o escopo da
comunicagdo com os colaboradores, indo além do ambito da comunicagao interna
tradicional, para abranger aspectos como cultura organizacional, clima, gestao,
lideranga, engajamento e marca empregadora. Além disso, inclui uma perspectiva
mercadoldgica mais ampla, abrangendo ndo apenas os meétodos tradicionais de
promogao de vendas e merchandising, mas também o posicionamento, a estratégia

e todo o ecossistema da marca.
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No contexto das Relagbes Publicas Digitais, o foco é direcionado para o
relacionamento, construgdo e fortalecimento do patriménio digital da organizagao,
indo além da mera presencga nas redes sociais e midias digitais. A comunicagao
administrativa também é abordada, passando a considerar ndo apenas informacgdes
relacionadas a pessoas, fluxos e processos, mas também redes organizacionais e
sua gestdo. A comunicagao institucional, por sua vez, deve ser cada vez mais
orientada para a construgao e preservacgao da reputagao organizacional.

O mapeamento de riscos e a prevencao de crises ganham destaque, com um
olhar atento aos pontos sensiveis da organizagado, de modo a permitir agéo rapida e
eficaz na contencdo de possiveis danos a reputacdo. A comunicagdo com O
mercado e acionistas requer agilidade, transparéncia e conformidade com os
principios ESG (Ambiental, Social e Governanga) e a Lei Geral de Protegdo de
Dados (LGPD).

Esse mapa de comunicagao vai além da consideracdo de canais, praticas
comunicativas, valores e diferenciais competitivos. Ele abrange a cultura
organizacional, a estrutura das areas, os fluxos e processos da empresa, garantindo
a integracéo eficaz do planejamento com a rotina operacional. Ademais, envolve a
analise do macroambiente e microambiente, bem como das tendéncias emergentes
e 0 mapeamento dos stakeholders. Isso inclui a avaliagdo da presenca digital da
organizacdo nas principais redes sociais, no site corporativo e em canais que
impactam diretamente a reputacdo, como o Glassdoor, além de propostas de
aprimoramento nos processos comunicativos e seus resultados.

De acordo com Pimentel (2022), essa nova abordagem de comunicagao
integrada se baseia em uma analise aprofundada de cenarios, praticas atuais de
comunicagdo com stakeholders estratégicos, envolvimento de equipes e redes
decisérias, processos atuais e sugestdes de melhorias, identificagdo de riscos em
processos e operagdes, bem como os riscos de reputagdo, e a avaliagdo de
tecnologias aderentes ou ndo. A adocdo desse novo conceito oferece diversas
vantagens as empresas, como relatérios com pontos criticos ao final de cada etapa
da consultoria, planos-piloto emergenciais para cada fase, relatérios de pesquisa
sobre comunicagdo e canais, diagndsticos completos com recomendagdes para a
melhoria de fluxos e processos na area de comunicagdo e areas de interface

principais, e planos de comunicagéao integrada de curto, médio e longo prazo.
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Essa proposta de comunicagéao integrada representa um avango na gestéao da
comunicagao organizacional, ao considerar uma gama abrangente de fatores e focar
na coesado e eficacia da comunicacdo em todos os niveis da organizacdo. Ela
contribui para uma comunicagdo mais estratégica, coerente e adaptavel as
demandas em constante evolu¢gdo do ambiente empresarial.

Sendo assim, é fundamental estabelecer uma sinergia entre a comunicagao
organizacional, as relagdes publicas e o Employer Branding, uma vez que, em ultima
analise, todos esses esforgos convergem para a mesma organizacao. Além disso, €
relevante abordar a comunicacdo interna, que se concentra na relacdo entre a
empresa e seus colaboradores. No entanto, nesse contexto, utilizaremos o conceito
de comunicagdo com empregados conforme proposto por Carramenha, Cappellano
e Mansi (2013), considerando-a ndo apenas como uma atividade operacional ou
administrativa, mas como uma ferramenta de gestdo empresarial.

A adogao desse conceito abrangente é uma resposta a necessidade de
reconhecer que hoje em dia todos os elementos comunicam e contribuem para a
formacao de percepgbes, que podem ser positivas ou negativas, em relagao ao
ambiente de trabalho. Essas percepg¢des culminam na construgdo de uma imagem
da organizagédo, que € compartilhada com todos os publicos.Segundo a citagao:
“Quando a comunicagéo com o empregado € bem feita, ou seja, quando ele esta no
centro das decisdes que o afetam, a empresa ganha um defensor de sua marca. Um
s6 nao, centenas ou milhares” (CARREMANHA; CAPPELLANO; MANSI, 2013,
p.18).

Fica visivel que os colaboradores assumem um papel cada vez mais
relevante como formadores de opinido dentro da organizacao, exercendo influéncia
com maior credibilidade do que programas de responsabilidade social ou
campanhas publicitarias. Eles desempenham um papel crucial na construgdo da
reputagao e imagem da empresa. Por isso, as empresas estdo cada dia mais dando
valor ao seu funcionario e ao que ele sente e pensa, se ele estda motivado, ou néo.
Employer Branding ndo se trata apenas de atragdo e retencgdo, vai além... junto a
posicdo dos colaboradores as empresa precisam e vem mostrando que a cada dia
que passa estdo vendo o valor que uma marca bem posicionada traz. Nesse
contexto, Carramenha, Cappellano e Mansi (2013) esclarecem os conceitos de
identidade e imagem corporativa, destacando a importancia de uma identidade unica

e robusta, capaz de transmitir uma mensagem consistente. Essa coeréncia é
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fundamental para a formagé&o de uma imagem positiva da organizagéo. No entanto,
a empresa nado pode controlar diretamente essa imagem, uma vez que cada
individuo desenvolve sua prépria percepgado da organizagéo. Isso ocorre com base
na forma como os colaboradores percebem e reconhecem a identidade da empresa,
suas relagdes com o ambiente de trabalho e os valores que permeiam sua rotina.

A reputacao, por sua vez, é construida por meio de um vinculo emocional
entre empregador e empregado. Esse elo n&o se limita a discursos genéricos, como
"aqui somos uma familia". Em vez disso, esta relacionado a criar um ambiente em
que as pessoas se sintam respeitadas e acolhidas, estabelecendo uma conexao
sélida na qual os objetivos dos colaboradores se alinham com os da empresa.
Nesse processo, a comunicagao desempenha um papel essencial, unindo todas as
areas em torno de um objetivo claro e estratégico. Ela atua como o elo que integra
todos os esforgos, direcionando a organizagdo para um propdsito comum, sendo

assim

N&o basta pedir que “vistam a camisa”. N&o adiantam “reunides de
alinhamento” ou muito “oba-oba para motivar as pessoas”. O que ajuda de
fato € um trabalho continuo e coletivo, que seja abrangente o bastante para
que cada empregado encontre as suas razdes individuais para sentir
orgulho da empresa em que trabalha. Isso porque, para uns, a melhor
empresa € aquela que remunera bem; para outros, aquela que dignifica o
trabalho; para os mais jovens, aquela que lhes da chance de equilibrar seus
interesses pessoais e proporcionar crescimento profissional rapido; para
alguns ainda é aquela que acolhe a comunidade e participa da sua
melhoria. Por isso, é necessario que as companhias sejam polivalentes —
eficazes em equalizar todos esses anseios e necessidades, tal qual um bom
equilibrista. (CARRAMENHA; CAPPELLANO; MANSI; 2013, p. 65).

Nesse sentido, torna-se evidente que as empresas devem adotar discursos
claros e objetivos para construir uma imagem e reputagdo positiva. Somente por
meio dessa abordagem transparente, elas serdo capazes de atrair individuos que
genuinamente se conectam com o que a organizagao oferece.

Partindo desse pressuposto, na mesma perspectiva e intrinsecamente
relacionado com a constru¢do da marca empregadora, encontra-se 0 engajamento
dos colaboradores. O engajamento refere-se a disposi¢do dos colaboradores em
cumprir objetivos, gerando agdes concretas e um ambiente produtivo. Ele difere da
motivagdo, que é impulsionada por fatores internos, pessoais e intransferiveis. O
impulsionamento, por sua vez, é estimulado por “motivagédo interna, assim como

pela paixao, pelo entusiasmo, pelo senso de realizagao e por outros fatores externos
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que ajustam a satisfacdo das pessoas frente aos seus desafios concretos de
trabalho” (CARRAMENHA; CAPPELLANO; MANSI, 2013, p.122).

Pesquisas também demonstram que colaboradores mais engajados
desenvolvem uma conexdo soélida com a organizagao e estao dispostos a trabalhar
para o crescimento e prosperidade da empresa. Carramenha, Cappellano e Mansi
(2013) destacam diversos motivadores para esse engajamento, incluindo confianga
e integridade, natureza do trabalho, oportunidades de desenvolvimento, progresso
na carreira, orgulho pela empresa, remuneracdo, qualidade das relagdes com
colegas de trabalho e com o gestor direto. Portanto, torna-se evidente que os
motivos para o engajamento s&o diversos e variam entre individuos, uma vez que as
pessoas possuem motivagdes distintas.

Nesse contexto, o papel da comunicacdo é fundamental para tornar esses
fatores transparentes aos colaboradores e estabelecer uma conexdo sdlida entre
eles e a empresa. A comunicacdo desempenha o papel de esclarecer esses
elementos, alinhando os interesses individuais com a visdo e missdo da
organizagdo. Isso, por sua vez, contribui para a construgcdo de um ambiente de

trabalho mais engajado e produtivo, promovendo o sucesso da empresa.

3. O USO DO EMPLOYER BRANDING COMO FERRAMENTA PARA
MAQUIAR A IMAGEM DAS CORPORAGOES

No contexto da comunicagdo organizacional, as relagdes publicas
desempenham um papel crucial na gestdo da imagem e reputagdo das
organizagcdes. Conforme ressaltado por Kunsch (2006), seu objetivo central é
estabelecer um processo relacional entre a organizagdo e seus publicos,
promovendo a compreensdo mutua e buscando solucdes benéficas para ambas as
partes. A ética no trabalho ganha destaque como componente intrinseco nas
praticas de relagdes publicas e na construgdo da imagem corporativa.

A comunicagdo organizacional é de fundamental importédncia na construgéao
da comunicagdo de uma organizagdo e para o funcionamento das mesmas,
independentemente de sua natureza publica, privada ou do terceiro setor.
Abrangendo diversos aspectos, como a comunicagcdo mercadologica, interna e

administrativa, a comunicagdo nas organizagdes, conforme analisada por Kunsch
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(2006), ocorre em um contexto relacional complexo, influenciado por variaveis
sociais, politicas, econbmicas, culturais e visbes de mundo. Esta complexidade,
aliada a diversidade de atores envolvidos e aos diferentes tipos de comunicagao em
diversos contextos sociais, torna o diagnostico da comunicagdo organizacional um
desafio.

Kunsch (2006) enfatiza que a comunicagao organizacional ndo deve ser vista
como um processo linear, mas sim como um processo relacional que envolve
individuos, departamentos, unidades e organizacdes, sofrendo influéncias de
diversas fontes e condicionantes. E essencial considerar que, na
contemporaneidade, a comunicagao deve envolver didlogos, trocas e perspectivas
multiplas.

Relagbes Publicas desempenham uma fungdo essencial ao atuar como
consultores de organizagdes e instituicbes para estabelecer relacionamentos
eficazes com seus publicos estratégicos. A atuacao das Relagdes Publicas vai além
dos propdsitos econdmicos, como ressaltado por Kunsch (2003). As relacdes
publicas sao responsaveis por identificar publicos e desenvolver estratégias com
base nas demandas sociais e ambientais, supervisionando programas de
comunicagao e gerenciando conflitos e crises que podem surgir.

A autora diferencia relagdes publicas de marketing, destacando que as
primeiras buscam estratégias que promovam relacionamentos com base nas
demandas sociais e ambientais, incluindo a coordenagdo de programas de
comunicacdo e a resolucido de conflitos. As funcdes das relagdes publicas, de
acordo com Kunsch (2003), sdo administrativa, estratégica, mediadora e politica. A
funcdo administrativa busca promover interagdes entre setores e grupos dentro da
organizagdo. A fungdo estratégica visa posicionar a organizagdo perante a
sociedade. A funcdo mediadora busca estabelecer comunicagdo que va além da
transmissao de informagdes, promovendo relacionamentos, trocas e dialogos. Por
fim, a funcao politica envolve o gerenciamento das relagdes de poder dentro e fora
da organizagéo.

Nesse contexto, o Employer Branding surge como uma estratégia para as
organizagdes construirem uma imagem positiva no mercado de trabalho, buscando
atrair e reter talentos por meio da promog¢ao de um ambiente de trabalho favoravel e
uma cultura organizacional que valorize o bem-estar dos colaboradores (CLAVERY,
2020).
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As transformagdes no mundo do trabalho, influenciadas pelas tecnologias e
descentralizagdo das formas de organizagdo, exigem um olhar critico sobre as
acdes que buscam valorizar o funcionario. O conceito de Employer Branding se
originou na década de 80 e busca destacar a importancia do bem-estar dos
colaboradores e da cultura organizacional na atragdo e retencdo de talentos. Por
meio de uma gestéo eficaz do Employer Branding, as empresas podem se destacar
como empregadores de escolha e desenvolver uma vantagem competitiva no
mercado de talentos.

A ética desempenha um papel crucial na definichio do comportamento
adequado e na tomada de decisdes responsaveis nas organizagdes. Conforme
Chiavenato (2003), a ética € baseada em um conjunto de valores e principios morais
que estabelecem o que € certo ou errado. Incentivar os membros de uma
organizagdo a adotar um comportamento ético € essencial, uma vez que isso
promove o bem-estar coletivo e individual.

A ética constitui o conjunto de valores ou principios morais que definem o
que é certo ou errado para uma pessoa, grupo ou organizagdo. O
comportamento ético acontece quando a organizagdo incentiva seus
membros a comportarem eticamente de maneira que os membros aceitem e
sigam tais valores e principios. Em termos amplos, a ética € uma

preocupacgdo com o bom comportamento: E uma obrigacdo de considerar
ndo apenas o bem-estar pessoal, mas o das outras pessoas ( p. 604).

A questao ética no ambiente de trabalho assume extrema relevancia, uma
vez que envolve a relagdo entre os individuos, a empresa e a sociedade em geral. O
comportamento ético implica no respeito aos direitos e interesses das pessoas
envolvidas, na transparéncia das ag¢oes, na integridade e na responsabilidade social
(Chiavenato, 2003).

Entretanto, é crucial considerar que as organizagdes nem sempre operam de
maneira ética. Em determinados casos, ha uma preocupagdo em mascarar a
imagem corporativa e transmitir uma visdo favoravel ao publico, mesmo que isso
envolva praticas questionaveis. Nesse contexto, o Employer Branding emerge como
uma estratégia para forjar uma imagem positiva da organizagao, atrair talentos e
conquistar a confianga dos stakeholders (Clavery, 2020).

O Employer Branding é essencialmente o ato de moldar a percepg¢éao tanto do
publico interno quanto do publico externo sobre a organizagdo como um empregador
atrativo, destacando suas qualidades e diferenciais como local de trabalho. Contudo,

quando o Employer Branding € usado para encobrir a realidade e ocultar praticas
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antiéticas, ocorre uma dissonéncia entre a imagem projetada e a realidade
experimentada pelos colaboradores.

Partindo dessas premissas, torna-se imperativo refletir sobre a interacéo entre
o Employer Branding e a ética no ambiente de trabalho. E fundamental que as
praticas de EB estejam alinhadas com os valores éticos da organizagédo, sendo
transparentes, auténticas e baseadas em agdes concretas que promovam um
ambiente de trabalho saudavel, justo e respeitoso. A ética, no contexto do Employer
Branding, engloba a coeréncia entre a imagem transmitida e a realidade vivenciada
pelos colaboradores, bem como a responsabilidade da organizagdo em cumprir suas

promessas e compromissos (Clavery, 2020).

31 O USO DA COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL NO CENARIO
MERCADOLOGICO E ORGANIZACIONAL

A comunicagao desempenha um papel intrinseco na vida humana, e quando
falamos sobre organizagdes, essa importancia nao é diferente; pelo contrario, ela é
inerente as organizacgdes e ocorre de forma continua. A comunicagao organizacional
€ 0 processo que ocorre dentro de diversas formas de organizagdes, sejam elas
publicas, privadas ou pertencentes ao terceiro setor, e esta intrinsecamente
relacionada com o funcionamento dessas organizagdes em relacdo aos seus
diversos publicos de interesse. Além do mais, a comunicagdo organizacional
engloba diversas vertentes, incluindo a comunicagdo mercadoldgica, a comunicagao
interna e a comunicacao administrativa.

De acordo com Kunsch (2006), a comunicagédo organizacional ocorre em um
contexto relacional entre o sistema macro (estrutura social) e o sistema micro
(organizagao). Isso implica que a comunicagao organizacional é influenciada por
uma série de fatores e variaveis, sendo moldada por diferentes contextos sociais,
politicos, econdmicos, culturais e perspectivas de mundo, sendo assim, nao existe
uma “receita de bolo” a ser seguida quando falamos de comunicag¢ao organizacional,
mas sim passos e instrugdes que podem ajudar a chegar em uma comunicagao

efetiva para cada organizagcédo, assim adaptando-a para seus valores internos e
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externos. Ademais, a comunicagdo organizacional lida diretamente com seres
humanos, o que amplia ainda mais a sua complexidade.

Dessa forma, compreender a comunicagado organizacional € compreender a
interacdo constante entre as organizagbes e seus publicos, considerando um
ambiente de influéncias externas e internas que moldam a maneira como as
organizagbes se comunicam e sao percebidas. Kunsch (2006) salienta a
complexidade inerente a comunicagao organizacional, uma vez que envolve nao

apenas processos e estratégias, mas também a dindmica de interagées humanas.

Trata-se de trabalhar a comunicagao ndo de um ponto de vista meramente
linear, mas de considerar, sobretudo, um processo relacional entre
individuos, departamentos, unidades e organizagbes. Se analisarmos
profundamente esse aspecto relacional da comunicacdo do dia-a-dia nas
organizagOes, interna e externamente, perceberemos que elas sofrem
interferéncias e condicionamentos variados, dentro de uma complexidade
dificil até de ser diagnosticada, dados o volume e os diferentes tipos de
comunicagdes existentes, que atuam em distintos contextos sociais.
(KUNSCH, 2006, p.168)

A comunicacao deixou de ser utilizada apenas para transmitir informacgdes e
recados, passando a direcionar sobre o cotidiano de uma organizagao, ou seja, O
que ela faz, o que ela zela por, como ela se comunica com seus colaboradores e
consumidores, todos esses pontos sdo muito importantes, pois se trata de construir
relacionamentos interpessoais. Durante a Revolucdo Industrial, a comunicag¢ao
organizacional enfrentou significativas transformagdes devido as rapidas e profundas
mudangas que caracterizaram esse periodo. A Revolugdo Industrial marcou uma
época de expansido das empresas e provocou mudancas radicais nas relagdes de
trabalho, nos métodos de produgao e nas estratégias de comercializagdo (KUNSCH,
2006).

Seguindo essa linha de raciocinio, a comunicagao organizacional teve que se
adaptar e evoluir para atender as expectativas e obrigagdes impostas por esse
cenario de transformagdo. As empresas tiveram que repensar suas estratégias de
comunicagao, uma vez que a Revolugdo Industrial trouxe consigo uma expansao do
mercado, novas tecnologias que tornaram a comunicagdo, e a informacdo mais
acessivel e mais rapida. Essas mudancas nas relagdes de trabalho, nos processos
de produgcdo e na comercializacdo ndao apenas moldaram a maneira como as
organizagbes se comunicam, mas também tiveram um impacto significativo na
sociedade como um todo. A Revolugao Industrial representou um ponto de virada na

histéria, ndo apenas na esfera econbmica, mas também na forma como as
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instituicbes se relacionam com seus colaboradores, stakeholders e o publico em
geral.

Compreender essa ruptura na comunicagdo organizacional durante a
Revolugao Industrial € importante para apreciar a complexidade da comunicagao
nas organizagbes e como ela esta intrinsecamente ligada aos contextos sociais,
econdmicos e tecnolégicos em constante mudanga. A influéncia desse periodo
historico continua a ser sentida nos dias de hoje, destacando a importancia de uma
comunicagcdo organizacional agil e adaptavel para enfrentar os desafios em
constante evolu¢gdo do mundo empresarial.

O processo das mudangas no ambiente empresarial transformaram a
comunicagdo organizacional em uma fungdo estratégica . Ficou evidente que
depender exclusivamente de estratégias de marketing e campanhas agressivas néo
era suficiente para estabelecer relacionamentos duradouros com os diversos
publicos de interesse, estratégias com o intuito apenas de vender, e alcangar a
vontade consumista do seu publico alvo, tornou-se ultrapassada. Isso se tornou
ainda mais evidente em um contexto em que esses publicos se tornaram mais
exigentes e passaram a demandar posturas éticas e posicionamentos claros das
corporacoes referente aos mais diversos pontos, como empresas no ramo da beleza
passaram a ser cobradas sobre questdes ambientais e éticas na produgao de seus
produtos. Além do que, as transformacdes digitais conferiram voz e visibilidade a um
numero significativo de pessoas, como a digitalizagdo da comunicagao e o invento e
popularizacdo das midias sociais, as cobrangas se tornaram muito mais reais e
palpaveis do ponto de vista do consumidor.

No entanto, é relevante destacar que, apesar da necessidade crescente, nem
todas as empresas compreendem o pleno poder e influéncia da comunicagao
organizacional. Muitas vezes as organizagdes s6 veem a real importancia dessa
estratégia quando se encontram com uma crise em suas maos sem como geri-la de
maneira apropriada. A realidade atual da comunicagdo organizacional €
caracterizada por sua complexidade e desafios constantes, pois as mudangas no
cenario empresarial ocorrem de maneira rapida e incerta. Portanto, a comunicacao
precisa evoluir em paralelo a essas mudangas.

Kunsch (2006) identificou quatro realidades distintas no campo da
comunicagdo organizacional. A primeira engloba organizagdes que percebem a

comunicagdo como uma estratégia fundamental e investem em profissionais
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qualificados, recorrendo a servigos especializados quando necessario. A segunda
etapa envolve a comunicagdo em um papel predominantemente técnico e tatico,
focando na divulgagdo sem uma visao estratégica mais ampla. A terceira realidade é
marcada por uma comunicagao reativa e improvisada, muitas vezes realizada por
nao especialistas na area. Por fim, a quarta categoria envolve organizagdes que,
apesar de ndo conduzirem esforcos de comunicagdo deliberados, continuam a
comunicar de alguma forma.

Para uma compreensao mais abrangente da comunicagdo organizacional, é
pertinente considerar a visdo de Bueno (2003), que utiliza o termo "comunicagéo
empresarial". Segundo Bueno, a comunicagdo empresarial esta intrinsecamente
relacionada a gestdo organizacional e, gradualmente, tem sido influenciada pelas
pressbes do mercado. O autor destaca a importancia de equilibrar abordagens
comerciais e institucionais na comunicacdo empresarial, pois ambas desempenham
um papel fundamental na formacdo de uma imagem corporativa eficaz.
Adicionalmente, Bueno enfatiza que as empresas estao sob crescente pressao para
abracar sua funcao social, o que reflete a demanda por novos posicionamentos por
parte do publico.

A importancia da congruéncia na comunicagado organizacional, pois todas as
mensagens emitidas se relacionam e impactam diretamente na reputagcéo e imagem
da organizagdo. Por fim, destaca-se a proposta de comunicagao integrada de
Kunsch (2003), que advoga a necessidade de agbes conjuntas de todas as areas de
comunicagdo com base em uma politica global e nos objetivos da organizagéo. Essa
abordagem promove uma atuacdo estratégica, uma vez que reconhece a
interconexao entre as diversas areas de comunicagao. Ao atuar de forma unificada,
a comunicagao organizacional pode ter um impacto significativo no posicionamento
da organizagdo no mercado e nas relagbes com seus stakeholders, tornando-as
mais eficazes, visto que todas as éareas estdo em sintonia, compartilhando
mensagens sobre a mesma organizacgao.

A importdncia da Comunicagdo organizacional integrada reside
principalmente no fato de ela permitir que se estabelegca uma politica global,
em funcdo de uma coeréncia maior entre os diversos programas
comunicacionais, de uma linguagem comum de todos os setores e de um
comportamento organizacional homogéneo, além de se evitarem
sobreposicdes de tarefas. Com um sistema integrado, os varios setores
comunicacionais de uma organizagao trabalham de forma conjunta, tendo

ante os olhos os objetivos gerais e ao mesmo tempo respeitando os
objetivos especificos de cada setor. Trata-se de uma gestdo coordenada e
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sinérgica dos esfor¢os humanos e organizacionais com vistas na eficacia.
(KUNSCH, 2003, p. 180).

Evidencia-se a complexidade e a amplitude da comunicagdo, exigindo que as
organizagdes se adotem e adotem uma abordagem abrangente e estratégica. Cada
organizagdo deve considerar suas particularidades, mas sempre com um foco
central, visto que estamos tratando de uma unica entidade corporativa. Observando
essas transformagdes, € claro como os fatores externos exercem impacto
significativo no funcionamento diario das organizagdes, por isso a importancia de se
um modelo mais flexivel quando o assunto € comunicagdo, e as mudancas no
mundo do trabalho ndo sdo excegao a esse fendbmeno.

Rebechi (2009) salienta a falta de consideragdo no entendimento do mundo
do trabalho a partir dessa perspectiva. Quando abordada, geralmente, a discussao
se concentra na gestdo administrativa e organizacional, negligenciando as
dimensdes das relagdes sociais. Portanto, ha uma caréncia de analises sobre os
impactos das transformagdes no mundo do trabalho nas organizagdes e o papel
desempenhado pela comunicagcao nesse contexto. Contudo, € possivel identificar
que a area interna de comunicacdo € a que mais se atenta as mudancas nesse
ambito, especialmente no que tange as relagdes entre empregadores e empregados.

Historicamente, o trabalho tem sido um pilar fundamental nas relagbées
humanas, e muitas pessoas atribuem grande valor a sua profissdo, considerando-a
essencial para sua identidade e bem-estar social. No entanto, em tempos recentes,
surgiram discussdes criticas acerca do alto valor atribuido ao trabalho,
argumentando que ele é, na verdade, uma mera transacdo de esforco por
recompensa, com o salario sendo a unica recompensa. Rebechi (2009, p.71) aborda
essa dualidade, afirmando que "o trabalhador encontra-se numa dinamica
organizacional que tem |Ihe causado muitos constrangimentos, sofrimento e pouca
possibilidade verdadeira de apropriar-se do trabalho que desenvolve". Essa
dinamica é frequentemente afetada pela interveng&o da organizagdo ou da empresa,
que busca direcionar o trabalho exclusivamente para atender as necessidades de
seu sistema produtivo, ou seja, para a reprodugao de capital.

Portanto, fica evidente que a percepcao e as experiéncias individuais em
relacdo ao trabalho podem variar amplamente. Enquanto alguns podem encontrar
aspectos positivos em suas fungdes, outros enfrentam desafios mais dificeis. Além

disso, as continuas mudancas no mundo do trabalho tém um impacto direto na
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relacdo dos colaboradores com suas ocupagdes, e a comunicagdo organizacional

desempenha um papel crucial nesse processo.

3.3 A TANGENCIA ENTRE RELAGOES PUBLICAS E COMUNICAGAO
ORGANIZACIONAL

A comunicacéo esta sob influéncia de diversos fatores. Entre eles, estdo as
constantes modificacbes nos habitos de consumo de conteiudo da sociedade. Essa
mudanga caminha junto aos processos de comunicagdo organizacional que, com
carater estratégico e integrado, possui como referéncia o receptor. Casali, (2002)
afirma que:

A ideia da comunicacao integrada é a coordenagao de mensagens para um
impacto maximo. Este impacto é obtido através da sinergia, as conexdes
que sao criadas na mente do receptor como resultado de mensagens que
se integram para criar um impacto de poder maior do que qualquer
mensagem individual por si s6. As mensagens e seus conceitos repetem
unidades essenciais de significado ao longo do tempo através de diferentes
veiculos e provenientes de diferentes fontes, estas quando integradas, irdo
unir-se para criar estruturas de conhecimento e atitudes coerentes no
receptor (CASALI, 2002, p.9).

No contexto atual, marcado pela consolidagdo das midias digitais, a variagao
dos interesses desses receptores € extremamente dindmica. Tendo isso em vista
fica muito claro a vontade e sensagdo de necessidade das organizagdes em se
adaptarem e tentarem usar das mais variaveis estratégias de marketing e
publicidade para atrair e reter o maior numero de consumidores internos e externos.
Ha autores que acreditam que a comunicagao é intrinseca a organizagéo, como diz
Taylor (2005, p. 215): “As organizagcbes se auto-organizam e o fazem como
resultado da dindmica da interagdo local. A auto-organizagcdo € um fendémeno
comunicacional”

As empresas sdo cobradas a agir além de suas metas financeiras, exigindo
que a comunicagdo va além das fronteiras do marketing. Para esclarecer essa
diferengca, Kunsch (2003) distingue as Relagbes Publicas de marketing e
publicidade. As Relagdes Publicas sao responsaveis por identificar os publicos e
desenvolver estratégias que promovam relacionamentos com base nas demandas

sociais e ambientais, supervisionando e coordenando programas de comunicagao,
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além de prever e gerenciar conflitos e crises que possam surgir, ja 0 marketing tem
seu foco no mercado e estd fortemente relacionado aos objetivos econémicos.
Ambos desempenham papeis essenciais para as organizagdes e, na pratica, atuam
em conjunto.Porém, é crucial diferencia-los para uma compreensao mais clara de
suas fungdes.

No ambito da comunicagao organizacional, € necessario abranger o cenario
completo. Segundo Kunsch (2006), ao analisar a comunicagdo organizacional e
seus processos comunicativos, diversos fatores séo influenciados por variaveis
complexas, como contextos econdmicos, politicos e sociais, bem como
caracteristicas individuais de cada individuo, como suas culturas e crengas, em
conjunto com a cultura organizacional vigente. Além disso, enfatiza que a
comunicagado organizacional ndo deve ser percebida de maneira linear, mas sim
como uma construcdo de relacbes entre os individuos. Nesse contexto, as
organizagbes nao podem ser vistas como entidades que existem apenas para
cumprir objetivos ou fins especificos. Essa abordagem ampla e integrada da
comunicagdo organizacional ressalta sua complexidade e a importancia de
considerar uma variedade de fatores e variaveis que influenciam as praticas de

comunicagao em organizagoes.

Quando aborda-se a relacdo das relagbes publicas e da comunicagao
organizacional, € fundamental reconhecer que a empresa, além de lidar com sua
imagem no mercado, enfrenta desafios internos que afetam profundamente sua
reputacdo. Como evidenciado por Grohmann (2015), os colaboradores muitas vezes
vivenciam ambientes de trabalho hostis e competitivos, que podem prejudicar a
comunicacao interna e as relagdes interpessoais. Grohmann (2015) descreve como
a empresa em questdo tinha uma imagem externa positiva em relagao a salarios e

beneficios.

A empresa é 6tima em questdes de salario e beneficios, mas na questao de
gestdo é horrivel. Fui dispensado da empresa apds 3 dias que contei ao
meu gestor que era homossexual e que estava enfrentando dificuldades a
respeito disso”, “dificil crescimento. Ambiente hostil e competitivo”, “é muito
bonito para quem ouve, e muito diferente para quem faz” [...] “Daltam
incentivos para a inovagado, a melhoria de processos e a diminuigao da
burocracia. A empresa tem uma imagem de inovagao para o mercado, mas
na pratica isso ndo acontece, pois € tudo muito engessado e burocratico,
matando qualquer processo criativo. Ndo ha nenhuma preocupagédo com
qualidade de vida e com a vida pessoal dos colaboradores, o que importa é
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entregar a meta no fim do ano. Nao ha NENHUMA flexibilidade com relagao
ao horario de 58 trabalho, ndo importa se vocé trabalhou 16 horas no dia
anterior, no dia seguinte precisa cumprir sua jornada” (GROHMANN, 2015,
p.222).

Isso mostra como as praticas de comunicagdao organizacional e relagdes
publicas, quando ndo sdo auténticas e nao refletem a cultura real da empresa,
podem levar a discrepancias significativas entre a imagem projetada e a experiéncia
dos colaboradores. Além disso, a falta de flexibilidade nos horarios de trabalho, a
excessiva burocracia e a énfase desproporcional nas metas podem criar um
ambiente desafiador para os colaboradores. Esses aspectos tém um impacto direto
na comunicagdo interna e na maneira como o0s colaboradores percebem a
organizacgao.

Esses problemas fazem a alusdo a importancia de uma comunicagao
organizacional e de relagbes publicas auténticas e alinhadas com a cultura da
empresa. A gestdo adequada das relagdes com os colaboradores e a promogéo de
um ambiente inclusivo e respeitoso sdo elementos cruciais para a construcio de
uma imagem organizacional sdélida e positiva, tanto interna quanto externamente.
Portanto, a comunicag&o organizacional e as relagbes publicas desempenham um
papel crucial na promog¢édo de uma cultura empresarial ética e na garantia de que a
imagem da empresa reflita a realidade da organizagéo.

Quando abordamos o tema das Relagdes Publicas, a conexdao com a cultura
se torna inescapavel. Na realidade, ambas estdo intrinsecamente relacionadas.
Entretanto, no cenario brasileiro, ha ainda uma escassez de autores que se
aprofundam nessa correlagdo. Ferrari (2015) observa que essa relagdo pode ser
analisada sob trés perspectivas distintas. Em primeiro lugar, € possivel considerar
que a cultura precede a pratica das Relagdes Publicas, influenciando a forma como
sdo conduzidas. Em segundo lugar, é fundamental examinar o impacto das
Relagdes Publicas na sociedade e nas organizagdes, levando em conta os
elementos da cultura nacional. Por ultimo, € importante identificar como a cultura se
manifesta na aplicagdo das estratégias de Relagbes Publicas. Portanto, torna-se
evidente que as Relagdes Publicas englobam uma ampla gama de publicos, cada
um com suas proprias bagagens culturais, enquanto as organizagbes sao
componentes de uma sociedade que também é moldada pela cultura.

No ambito organizacional, os profissionais de comunicacédo tém a tarefa de
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manter canais de comunicagdo abertos e atualizados, promovendo dialogos
transparentes que construam confianca, satisfagdo e relacionamentos positivos e
reciprocos. Nesse sentido, a cultura desempenha um papel fundamental, uma vez
que influencia o comportamento daqueles que fazem parte da organizagdo. Uma
cultura organizacional coesa ajuda os membros da empresa a compreenderem sua
identidade e a conduta valorizada pela companhia. A cultura € um elemento
compartilhado de maneira informal que mantém as pessoas unidas e influencia suas
perspectivas sobre si mesmas e seus trabalhos (CARRAMENHA; CAPPELLANO;
MANSI, 2013). Portanto, a cultura desempenha um papel vital nas Relagdes
Publicas, na comunicagao organizacional e na forma como as organizagbes sao

percebidas em suas interagdes com diversos publicos.

3.4 EMPLOYER BRANDING E A ETICA NAS RELAGOES DE TRABALHOS

Para explicar sobre Employer Branding e a ética nas relagdes de trabalho foi
realizada a exposigao das relagbdes sob a optica do autor Byung-chul Han (2014), na
qual ele traz a ideia que a emogéo é dinamica, situacional e performativa. O conceito
de "capitalismo da emocao" e sua relagao com a pratica de gamificagdo no contexto
do trabalho e das comunicagdes sociais sdo temas de discussao relevantes. O autor
argumenta que o capitalismo da emogao utiliza a gamificagdo como estratégia para
aumentar a motivagado e produtividade dos trabalhadores, apropriando-se do jogo,
que tradicionalmente é considerado o oposto do trabalho. A gamificacdo introduz
uma temporalidade especial caracterizada pela concessdo de recompensas
imediatas, o que contrasta com atividades que requerem amadurecimento lento,
como, por exemplo, a agricultura.

Além disso, o autor faz referéncia ao "Manifesto contra o trabalho", que
sustenta a ideia de que, apesar da crescente automacao e reducado do trabalho
humano na producido de riqueza, a sociedade contemporénea continua
fundamentada no trabalho. O autor sugere que a conquista de mais tempo livre é
fundamental para a emancipacdo, mas observa que o capital se apropriou desse
tempo, convertendo-o em capital produtivo e monetizando o conhecimento. Essas
consideragdes tém implicagbes significativas no contexto do Employer Branding,
pois questionam o equilibrio entre a motivagédo, a produtividade e a qualidade de

vida dos colaboradores, a medida que as empresas procuram criar ambientes de
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trabalho atraentes e alinhados com suas marcas empregadoras.

O capitalismo da emogao explora exatamente essas caracteristicas." (HAN,
2014, p.61). Essa citacdo de Han destaca a complexa interagdo entre emocéao e
ambiente, ressaltando como as emogdes sdo moldadas e expressas em diferentes
contextos, muitas vezes influenciadas por fatores externos. Ao analisar essa
perspectiva no contexto de "Employer Branding e a Etica nas Relagdes de
Trabalho," torna-se evidente como o mundo corporativo também se beneficia dessas
dindmicas emocionais.

O "Employer Branding" é a estratégia que as organizagdes empregam para
criar uma imagem positiva de si mesmas como empregadores, visando atrair, reter e
motivar talentos. No entanto, a complexidade das emogdes humanas e seu papel na
construgcao dessa imagem nao pode ser subestimada. As empresas exploram as
emocodes de seus colaboradores e candidatos para moldar suas percepgdes e criar
uma atmosfera de trabalho atraente.

E nesse ponto que a ética nas relagdes de trabalho entra em jogo. O
"capitalismo da emocao" mencionado por Han refere-se a exploracdo das emocodes
das pessoas para ganhos comerciais. O "Employer Branding" é uma ferramenta
poderosa que, quando utilizada de maneira ética, pode criar ambientes de trabalho
saudaveis e genuinamente atraentes. Todavia, as emocgdes s&o exploradas de
maneira manipulativa, em detrimento dos colaboradores ou candidatos, questbes
éticas surgem, muitas vezes por falta do conhecimento e a necessidade de se
posicionar perante mercado e candidatos, como algo que néo €, mas se nao houver
esse posicionamento acaba “perdendo” em retencdo e atracdo de talentos, por
exemplo, mas como ja foi falado pela (CLAVERY, 2020), acbes de Employer
Branding infundadas, rasas, ou teoricamente sem embasamento, ndo convencem a
longo prazo o que gera o efeito contrario do conceito de marca empregadora, o turn
over.

A ética nas relagcbes de trabalho envolve a responsabilidade das
organizagbes de serem transparentes, auténticas e justas em suas praticas de
"Employer Branding". A manipulacdo das emoc¢des dos colaboradores ou candidatos
em busca de beneficios comerciais levanta preocupagdes éticas significativas.
Quando as empresas priorizam a aparéncia em detrimento da verdade, isso pode
criar um ambiente de trabalho téxico e minar a confianga dos stakeholders. Han

destaca como as emogdes sdo dindmicas e moldadas pelo contexto, algo que o
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"Employer Branding" usa para atrair talentos. Dessa forma é essencial manter a
ética nas relagdes de trabalho ao empregar estratégias de "Employer Branding" para
evitar a exploracdo das emogdes em beneficio do capitalismo, promovendo, em vez
disso, ambientes de trabalho genuinamente atrativos e éticos.

A gamificacdo do ambiente de trabalho Han(2014), tal como discutida pelo
autor, apresenta-se como uma estratégia destinada a estimular a motivagado e o
engajamento dos colaboradores. Nesse contexto, as empresas buscam criar um
ambiente em que os colaboradores sintam-se motivados e engajados, semelhante a
experiéncia de jogar. Essa abordagem envolve a aplicagdo de elementos de jogo,
como recompensas, competicbes amigaveis e reconhecimento, no contexto

profissional.

A gamificacdo do trabalho explora o homo luderis, que se submete as
relacdbes de dominagdo enquanto joga. Com a légica da gratificagao por
meio de 'likes,' 'amigos,' ou 'seguidores,' a comunicagao social também esta
submetida a modalidade do jogo. A gamificagdo da comunicagdo €
acompanhada de sua comercializagdo. Entretanto, a ludificagdo destréi a
comunicag¢ao humana (HAN, 2014, p.70).

Essa ideia esta intrinsecamente relacionada as estratégias de Employer Branding,
que tém como objetivo melhorar a imagem da empresa como empregadora.
Instituicbes que usufruem do Employer Branding buscando criar ambientes de
trabalho atrativos, valorizando o bem-estar dos colaboradores e recompensar o
desempenho excepcional podem ser comparadas a gamificagdo, uma vez que
envolvem recompensas e reconhecimento, elementos frequentemente encontrados
em jogos, assunto trazido por Han como uma forma de apropriagdo do capitalismo
emocional, assim fazendo o paralelo com o Employer Branding

Portanto, a relagdo entre gamificacdo e Employer Branding reside na
aplicagao de técnicas de motivagdo e engajamento no ambiente de trabalho, que
buscam atrair e manter profissionais talentosos, melhorar a satisfacdo dos
colaboradores e fortalecer a imagem da empresa como um local de trabalho
desejavel, assim como a utilizagdo do jogo na visao de Han quando o mesmo traz o
capitalismo da emocgao

Han(2014) revela como o mundo contemporaneo esta impregnado com
elementos de jogos e gratificacéo, especialmente no contexto da comunicacgao e do

trabalho. A gamificagédo, que € a aplicagao de elementos de jogos em situagdées nao
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ludicas, tem sido adotada em muitos setores, incluindo o ambiente de trabalho e as
estratégias de "Employer Branding".

No contexto do "Employer Branding," a gamificagdo pode ser utilizada como
uma ferramenta para envolver colaboradores e candidatos, tornando o processo de
busca de emprego ou o desenvolvimento profissional mais envolvente. No entanto, a

énfase excessiva na gratificagdo imediata, como "likes," "amigos," ou "seguidores,"
pode comprometer a comunicagao auténtica e as relagdes de trabalho éticas.

O homo luderis, termo cunhado por Han, descreve aqueles que se submetem
a relagdes de dominagdo enquanto participam de jogos. Essa dinamica pode ser
vista na busca por reconhecimento e validagado nas redes sociais ou até mesmo no
ambiente de trabalho. As empresas que exploram essa busca por gratificacao
podem comprometer a integridade da comunicagdo organizacional e criar
relacionamentos de trabalho desequilibrados.

A comercializagdo da gamificagcdo da comunicagao pode levar a abordagens
que priorizam a obtencao de resultados econdmicos em detrimento da qualidade das
relacbes humanas. O foco excessivo na ludificagdo, ou seja, na transformacao das
interagbes humanas em jogos, pode, como Han destaca, destruir a comunicagéo
genuina e significativa.

Considerando a gamificagdo como parte das estratégias de "Employer
Branding" e comunicagao organizacional, € essencial fazé-lo de maneira ética e
responsavel, mantendo a autenticidade, a integridade e a comunicagdo humana no
centro dessas praticas. A busca por gratificagdo ndo deve obscurecer a importancia
de relacdes de trabalho éticas e saudaveis.

Ainda seguindo a linha de raciocinio de Han, que trata do conceito de
"aumento do tempo livre" como a "maior forga produtiva", carrega implicagdes
profundas para a dinamica das relagcbes de trabalho, e, consequentemente, para o
"Employer Branding" e a ética no ambiente de trabalho, dessa maneira ele indaga

«0 aumento do tempo livre» como a «maior forca produtiva» tem que
retroagir «sobre a forga produtiva do trabalho». Com isso, o reino da
necessidade coloniza o reino da liberdade. O «6cio como tempo para
atividades mais elevadas» transforma seu possuidor em «outro sujeito», que

possui mais forga produtiva do que o sujeito que apenas trabalha (HAN,
2014, p.71)

O entendimento de que o tempo livre, ou o 6cio, pode ser considerado uma

forca produtiva tem se tornado cada vez mais relevante na era contemporanea. Esse
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tempo livre, potencialmente repleto de atividades criativas e enriquecedoras, pode
ser encarado como um recurso valioso para os individuos e para as organizagoes.
Os empregadores que valorizam o equilibrio entre o tempo de trabalho e o tempo
livre podem colher beneficios significativos em termos de produtividade e satisfagédo
dos colaboradores.

No contexto do "Employer Branding", empresas que reconhecem a
importancia do tempo livre para seus colaboradores estdo em melhor posigdo para
atrair e reter talentos. Elas podem promover politicas que incentivam um equilibrio
saudavel entre a vida profissional e pessoal, demonstrando um compromisso com o
bem-estar de seus colaboradores. Isso ndo apenas fortalece a imagem da
organizagdo como empregadora, mas também contribui para o aumento da forga
produtiva dos colaboradores.

Por outro lado, é crucial que essa abordagem seja fundamentada na ética e
no respeito pelos direitos dos trabalhadores. O "aumento do tempo livre" ndo deve
ser explorado de maneira a sobrecarregar os colaboradores ou comprometer sua
qualidade de vida. Em vez disso, deve ser utilizado como uma ferramenta para
permitir que os colaboradores se tornem "outro sujeito," mais criativo, produtivo e
realizado em seu trabalho. A ética no trabalho envolve a consideracdo do bem-estar
dos colaboradores, o respeito a sua liberdade e a valorizagdo de suas atividades
mais elevadas.

A compreensao do "aumento do tempo livre" como uma forga produtiva pode
ser uma abordagem valiosa no contexto do "Employer Branding." No entanto, sua
implementagao deve ser conduzida com ética e responsabilidade, para garantir que
o equilibrio entre o trabalho e o tempo livre beneficie tanto os colaboradores quanto
as organizagdes. Essa questdo € muito ténue, pois organizagées que nao sabem
como realizar esse processo, ou fazem apenas pelo marketing, acabam n&o
implementando as estratégias corretamente resultando mais uma vez no Turnover,
ao invés da consolidagdo da marca como empregadora para o publico interno e
externo.

Quando se fala em marca empregadora, o fato de o assunto no Brasil ainda
estar razoavelmente restrito as grandes empresas ou aquelas do mundo da
tecnologia por vezes pode nos envolver numa bolha que faz esquecer que
as pessoas, em sua grande maioria, ainda trabalham para suprir
necessidades basicas: dar conta dos boletos, comprar comida, pagar o

aluguel. A gente vive no Brasil. Claro que, a partir de uma certa fase de vida
ou carreira — ou a partir do seu ponto de partida na vida, se foi na
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comunidade ou no bairro nobre —, a gente talvez possa comegar a fazer
escolhas pautadas mais por alinhamento entre propdsito pessoal e
propdsito da empresa, mas, sendo bem realista, isso ainda é para algumas
pessoas, ndo todas. (MASCARENHAS;MANSI, 2020, p. 55).

A Partir dessa citagcao fica bem claro o porque muitas atitudes e estratégias
de Employer Branding ainda tem dificuldade de se perpetuar e encaixar no Brasil
fora das grandes corporagdes, ou empresas de tecnologias, ou empresas
multinacionais. Quando as empresas ndo possuem conhecimento sobre o
funcionamento das relagbes entre a instituicdo e seus colaboradores e vice versa,
acontece a elaboragao de estratégias errdbneas, ou mal direcionadas, no sentido de
que seguir um modelo no qual determinada empresa ndo se encaixa, mas a “agao”
estd em alta nas empresas do ramo nao é significado de sucesso, isso fica muito

evidente nessa visao de Mansi(2020).

4. METODOLOGIA

4.1 PESQUISA BIBLIOGRAFICA

A metodologia bibliografica € uma etapa fundamental para a condugao do
projeto de pesquisa, uma vez que proporciona 0 embasamento tedrico essencial
para a analise e discussao dos temas centrais, como comunicag&o organizacional,
relagbes publicas, Employer Branding, no contexto da maquiagem da imagem das
corporacgoes.

Nesta fase, foram adotados rigorosos critérios de selegcdo das fontes
bibliograficas. Foi realizada uma extensa revisdo da literatura, abrangendo obras
académicas de renomados autores como Margarida Kunsch e Suzie Clavery, além
de outras referéncias conceituadas que se destacam na area, buscando a teorizagao
dos conceitos e ideias trabalhados, para que no decorrer do trabalho seja
desenvolvido uma teoria coesa e concreta, possibilitando mais a frente o uso dessas
teorias e conceitos para uma analise de cases.Tendo isso em vista, a pesquisa
incluiu artigos cientificos, dissertacdes, teses e documentos institucionais relevantes
relacionados aos topicos em questdo. Essa abordagem permitiu a construgao de um
solido embasamento conceitual e contextual, identificando conceitos-chave,

tendéncias, lacunas e debates existentes na literatura. A analise critica dessas
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fontes bibliograficas foi realizada de forma minuciosa, visando compreender as
diferentes perspectivas tedricas existentes, bem como as interpretacdes de diversos
autores sobre os conceitos relacionados a comunicagdo organizacional, relagdes
publicas, Employer Branding e ética no trabalho.

Essa revisdo abrangente da literatura € crucial para embasar a discusséo e
sustentar as argumentagdes do projeto. Ao explorar os trabalhos de diversos autores
e consolidar o conhecimento ja existente sobre os temas abordados, foi possivel
fundamentar a analise critica da pesquisa e fornecer um contexto sélido para a
investigacao qualitativa que sera realizada.

Com a metodologia bibliografica, este estudo buscou aprofundar a
compreensao desses temas, identificar possiveis lacunas na literatura e estabelecer
uma base solida para a abordagem qualitativa que envolvera a coleta e analise de
dados primarios, proporcionando uma analise completa e embasada sobre o uso do
Employer Branding para maquiar a imagem das corporagbes no contexto da

comunicagao organizacional e ética no trabalho.

4.2 PESQUISA QUALITATIVA

O presente projeto buscou trabalhar com cases que envolvem o tema, como
empresas envolvidas em escandalos midiaticos, no qual foram expostas como
empresas que claramente utilizam muito mais da comunicagdo para mimetizar suas
acdes do que realmente realiza-las e manté-las. Exemplos praticos que devem ser
abordados na pesquisa sao: Nubank, que pagou seus colaboradores para nao
falarem sobre a empresa apés demissao. Assim como o caso da empresa Aurora
que foi pega em escandalos de trabalhos analogos a escraviddo, sendo que a
mesma, tinha o selo GPTW (Grat Place To Work) e usa isso como indicador de
marca empregadora, além do case da Volkswagen referente ao dielsgate, no qual
havia entrado em concordancia com outras empresas em produzir carros menos
poluentes com o objetivo de diminuir os efeitos poluentes, porém foi descoberto que
o teste era fraudado e os carros eram ainda mais poluentes.

A abordagem qualitativa adotada nesta pesquisa se baseara principalmente
em estudos de casos. A coleta de dados foi realizada a partir de uma extensa

analise de cases de empresas que utilizam o Employer Branding como estratégia de
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comunicagdo organizacional. Foram selecionados casos relevantes e
representativos de diferentes setores e portes de empresas, com o objetivo de
abranger uma ampla diversidade de praticas e abordagens relacionadas ao tema em
estudo. A analise dos dados qualitativos coletados sera conduzida por meio de
técnicas de codificagdo e categorizagdo dos conteudos presentes nos casos
selecionados.

Nesse processo, buscou-se identificar padrdes, tendéncias e divergéncias
nas estratégias de Employer Branding adotadas pelas empresas e sua relagdo com
questbes éticas no ambiente de trabalho. A interpretacdo dos resultados sera
embasada nas teorias e conceitos estudados na metodologia bibliografica,
proporcionando uma analise critica e aprofundada das praticas observadas nos
cases. Essa abordagem qualitativa, centrada em estudos de casos, permitira uma
compreensao mais abrangente e contextualizada do tema em analise. Através dessa
analise de nuances e aspectos relevantes presentes nas estratégias de Employer
Branding, sera possivel compreender melhor como as corporagdes utilizam essa
abordagem para moldar sua imagem junto ao publico externo e aos proprios
colaboradores. Além disso, essa metodologia possibilitou a investigagdo da relagao
entre a imagem projetada pelas empresas e a realidade vivenciada pelos 19
colaboradores, favorecendo uma visao critica e fundamentada do fendmeno em
estudo.

Foi analisado o discurso das empresas em foco durante o periodo de crise,
isto é, foi analisado seu comportamento perante seu publico alvo, seja nas midias
sociais, ou através de press releases e notas divulgadas aos veiculos de imprensa,
0 que possibilitou a anadlise de como as empresas se portaram perante a crise em
seu discurso.

Dessa forma, a combinagédo das metodologias bibliografica e qualitativa, com
énfase em estudos de casos, proporcionou uma investigacdo aprofundada e
reflexiva sobre o uso do Employer Branding para maquiar a imagem das
corporagdes. Ao se debrucar sobre os conceitos de comunicagdo organizacional,
relagcbes publicas, Employer Branding e ética no trabalho, a pesquisa embasou
teoricamente suas analises, compreendeu a percepg¢ao dos atores envolvidos e, ao
mesmo tempo, capturou as nuances e particularidades presentes nas estratégias

das empresas em estudo.
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5. APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS CASES

Antes de seguir com a analise dos cases € coerente deixar explicito que o
trabalho ndo busca denegrir, ou falar mal das empresas utilizadas como cases. Tudo
que sera escrito tem embasamento tedérico no que foi discutido anteriormente e
busca analisar as estratégias de comunicagao e posicionamento perante o uso do
Employer Branding como ferramenta para maquiar a imagem das corporagoes.

E necessario, para essa andlise, a explanacdo sobre o assunto Selo GPTW,
que € um selo muito divulgado pelas empresas em vagas e sites de buscas de
empregos, como a exposigdo, como um marketing para tentar se fortalecer como
marca empregadora perante o mercado, mas sera que realmente esse selo é o
suficiente para ser uma marca empregadora?

De acordo com informacdes retiradas do proprio site da empresa, “Great
Place to Work” A Certificagdo GPTW (Great Place to Work) € uma ferramenta que
permite as empresas conhecerem sua organizagdo pela perspectiva dos
colaboradores. O selo GPTW é resultado da avaliacao dos colaboradores, indicando
a qualidade do ambiente de trabalho. A certificacdo é alcangada ao atingir 70 pontos
no Trust Index e a amostra minima de respondentes.

A avaliacdo identifica areas de melhoria, criando um ambiente de trabalho
aprimorado. A pesquisa de clima organizacional é essencial nesse processo,
gerando resultados que, quando atingem os critérios necessarios, levam ao
reconhecimento. O Trust Index avalia dimensdes como respeito, orgulho,
credibilidade, camaradagem e imparcialidade. O GPTW busca transformar os
ambientes de trabalho, fornecendo insights e experiéncias acumuladas ao longo de
25 anos.

A jornada de certificagéo inicia com a escolha de uma solugdo adequada ao
tamanho da empresa. A plataforma GPTW Connect facilita o acompanhamento do
processo, incluindo o agendamento da pesquisa de clima. Os beneficios da
certificagdo incluem validar a cultura da empresa, atrair e manter talentos, melhorar
0 engajamento da equipe e obter reconhecimento de marca. O processo envolve a
criagao de um plano de agao baseado nos resultados da pesquisa.

Em resumo, a Certificacago GPTW €& um reconhecimento baseado na
avaliagdo dos colaboradores, indicando que a empresa oferece um excelente

ambiente de trabalho. A busca por praticas que promovem o bem-estar dos
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colaboradores e uma comunicagao eficaz sdo fundamentais para alcancar e manter
esse reconhecimento.

Tendo essas informagdes em vista qual o perigo desse selo? Como informado
a pesquisa € obtida através das avaliagdes, das respostas dos proprio
colaboradores, sdo métricas que sao facilmente manipulaveis com o objetivo de
“passar’ pelo processo de certificagdo, gestores e lideres podem exercer, ou néao
pressao sobre seus colaboradores diretos o que pode, ou n&o alterar os resultados,
fora a consciéncia e prépria vontade do individuo que pode se sentir pressionado a
fazer uma avaliagdo coerente, exagerada, ou divergente da realidade pela sua
experiéncia com a empresa Assim como, ja foi dito neste trabalho, cada pessoa tem
sua interferéncia interna e externa sobre cada ag¢ao, cada uma dela recebe e passa
informacdes com a influéncia de suas experiéncias e do ambiente externo, por isso &

tdo complicado usar esse selo como um sinénimo de ser uma marca empregadora.

5.1 NUBANK

A fundacdo do Nubank, em 2013, constituiu um marco notavel no setor
financeiro brasileiro, alinhando-se com uma missao intrinseca de desburocratizar e
redefinir as normas convencionais da experiéncia bancaria. O empreendimento foi
concebido por um trio visionario composto por David Vélez, Cristina Junqueira e
Edward Wible, cujo desafio era enfrentar as barreiras tradicionais e estabelecer uma
instituicao financeira inovadora.

O processo de fundagado do Nubank foi meticulosamente planejado, guiado
por uma analise aprofundada das deficiéncias percebidas no sistema financeiro
brasileiro. Compreendendo a necessidade de uma abordagem disruptiva, os
fundadores incorporaram principios de eficiéncia operacional, tecnologia de ponta e
uma mentalidade centrada no cliente para criar um modelo de negdcios que
transcende as praticas convencionais.

O trio fundador, dotado de uma visdao compartilhada e competéncias
complementares, uniu forgas para implementar um conceito de banco digital que
fosse inovador e acessivel. O emprego de tecnologias de ultima geragao, combinado
com uma abordagem centrada no usuario, permitiu ao Nubank estabelecer uma
presenca marcante no cenario financeiro brasileiro em um periodo relativamente

curto.
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A relevancia do Nubank como uma das primeiras fintechs do Brasil se
destaca no contexto de sua proposta inovadora, introduzindo um modelo de
negocios que desafiou as estruturas convencionais dos bancos tradicionais. Além
disso, o Nubank foi pioneiro ao oferecer servigos financeiros digitais e sem a
necessidade de agéncias fisicas, influenciando significativamente a evolugcdo do
setor no pais. O sucesso continuado da empresa, evidenciado pela captacao de
investimentos significativos, solidifica seu papel como uma fintech transformadora no
cenario bancario brasileiro. Pela proposta do que o seu produto oferece fazendo o
paralelo com o estigma de que os bancos tradicionais sdo mais conservadores
principalmente quando fala-se de grandes cargos, 0 nubank se buscou uma posigao
diferente... Assim como, seu produto teve uma grande influéncia e impacto nas
geragdes mais novas, eles decidiram atrair essas mesmas pessoas para serem seu
foco de colaboradores isso se evidencia nas premiagbes que a empresa ja
conquistou.

Nas ultimas edi¢gdes, o Nubank apareceu por trés anos consecutivos nos dois
rankings. No Ranking Empresas dos Sonhos Jovens, o Nu ocupou o nono lugar em
2019, o sexto lugar em 2020 e o quinto lugar em 2021. No Ranking Empresas dos
Sonhos Média Gestado, o Nu ocupou o décimo lugar em 2019, o oitavo lugar em
2020 e o sexto lugar em 2021.Além dessas premiacdes foi considerado também. A
partir dessas informacdes observa-se que perante o mercado o Nubank vem se
tornando cada vez mais uma empresa, principalmente entre os jovens, considerada
como objetivo de empresa para se trabalhar. Contudo, teve o ocorrido que repercutiu
que o Nubank estaria pagando seus colaboradores para que eles nao falassem
sobre o processo e motivo de demissao, como divulgado pela UOL em uma matéria
em 24 de margo de 2023

Ex-colaboradores do Nubank ganham até dois salérios extras e extenséo de
trés meses do plano de saude em troca de nao difamar a empresa nas
redes sociais apds demissdo. Especialistas afirmam que a pratica nao é
ilegal, mas pode n&o ser reconhecida pela Justica....

O acontecido foi referente a um ato que deixou o rastro da decisdo do Nubank
de rescindir o contrato de 40 colaboradores e dissolver sua assessoria de
investimentos. Em janeiro de 2023, o Nubank implementou uma nova fase de
demissodes, impactando aproximadamente 30 profissionais. Em meio ao panorama

mercadoldgico, caracterizado por demissdes em larga escala por parte de empresas
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de diversos segmentos e portes, tal noticia ndo se destacou significativamente.
Contudo, um aspecto peculiar no caso da Fintech gerou o interesse: a suposta
inclusdo de uma clausula de nao difamagao.

Conforme relatos de fontes anénimas veiculados pelo Portal do Bitcoin, o
banco incorporou, nos acordos de demissdo, uma clausula que assegurava salario
adicional e extenséo do plano de saude aos colaboradores desligados. Todavia, para
usufruir desses "extras", a condigdo estabelecida é a abstencao de criticas ao Grupo
Nu em plataformas de midia social ou na imprensa. Em outras palavras, os
ex-colaboradores estariam sendo remunerados para evitar comentarios
desfavoraveis a fintech, vale ressaltar que em caso de descumprimento o
ex-colaborador seria multado em 50% do valor acordado

A validade legal da clausula € motivo de questionamento, dada sua natureza
nao convencional no cenario empresarial. Segundo a Dra. Bruna Kauer, que foi
entrevistada e questionada pelo portal RH para vocé em 16 de marco de 2023,
advogada trabalhista do escritério Aparecido Inacio e Pereira Advogados
Associados, a decisao cabe ao colaborador e ndo € uma imposi¢cdo da empresa.

"A clausula adicional que oferece beneficios para que profissionais ndo falem
mal da empresa € um dispositivo incomum no Brasil. A empresa esta vinculando a
concordancia em nao falar 'mal' da empresa ao recebimento do adicional em
dinheiro e a extensdo do convénio médico. Tal vinculagdo podera ser discutida
judicialmente, além de n&o haver precedentes neste sentido", destaca a advogada.

A Dra. Kauer enfatiza que o controle da empresa em relagcdo aos acordos
deve se restringir aqueles que concordaram em assina-los. Ela ressalta que, em
outros casos de demissbes sem assinatura de documento ou concessdo de
beneficios adicionais, a empresa ndo tem o poder de determinar o que pode ou hao
ser divulgado publicamente pelos ex-empregados.

Em resposta as especulagdes, o Nubank emitiu uma declaragao a imprensa
abordando o acordo de demissao. A posicao da fintech é apresentada integralmente:

"O Nubank, como todas as empresas, avalia constantemente sua estrutura e
realiza contratagdes, desligamentos e transferéncias internas de acordo com as
demandas do negdcio, performance, necessidade de equipe, entre outros motivos.
O Nubank segue contratando, no ritmo adequado para seus planos de negdcios em
2023. Em respeito ao sigilo e protegdo de dados dos seus colaboradores, a empresa

ndo comenta publicamente casos especificos, mas reitera que segue a risca a



59

legislacéo trabalhista. As obrigagbes de confidencialidade e de nao-difamagao sao
reciprocas e praticadas por diversas empresas do setor. Elas constam nos nossos
contratos de trabalho desde o0 momento de admisséao, e sao reiteradas nos acordos
de desligamento."

Partindo desse ponto, observa-se uma empresa que vem aparecendo em
ranking de premiag¢des que tem como objetivo premiar as melhores empresas para
se trabalhar, que possui o Selo GPTW e que se posiciona como uma empresa
politicamente correta, que € vista pelo mercado internos e pelo seus colaboradores
como uma marca empregadora, dessa maneira coloca-se o0 questionamento, sera
que eram apenas estratégias vazias e simplesmente posicionaram a marca como
empregadora perante os stakeholders com o objetivo de atrair e reter talentos dentro
da empresa?

De acordo com o que foi apresentado nesse trabalho e as informacdes do
case, observa-se o Nubank que passou por uma experiéncia do que é ser
questionada perante o mercado financeiro e tecnolégico, sobre seus principios,
valores e sua posicado como empregadora, mas fica claro que uma empresa com
estratégias vazias n&o conseguiria ser consistente o suficiente para ganhar
premiagdes que refletem a posigdo de empregadora durante 3 anos seguidos sem
realmente ter estratégias e colocar isso em pratica.

Fica claro, também, que a empresa busca alinhamento, através de um
provavel EVP, desde da admissio até o momento de uma possivel demisséo, sendo
assim, é nitido que eles buscam atrair e reter talentos que séo pertinentes a cultura
e dindmica da empresa, deixando todas as informagdes claras desde o momento da
prospeccao. Em outras palavras, fica evidente que a empresa possui estratégias e
atitudes que vao além do marketing e publicidade e utilizam de estratégias mais

profundas para possuir essa posi¢ao perante as outras empresas do mercado.

5.2 VINICOLAS AURORA

A compreensao da origem, historia e dados da empresa desde a sua
fundacdo é um aspecto crucial para a avaliagado e delineamento de estratégias em
prol da marca. Conforme informacgdes disponiveis no sitio eletrbnico oficial da
empresa, a Vinicola Aurora foi estabelecida como uma cooperativa em 14 de

fevereiro de 1931, congregando dezesseis familias produtoras de uva no municipio
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de Bento Gongalves, Rio Grande do Sul, Brasil. A confluéncia destas familias
representou o marco fundacional que propiciou, ao longo do século XXI, a ascensao
da empresa como o principal empreendimento vinicola do pais. No primeiro ano de
sua fundagao, a producéo coletiva dessas dezesseis familias alcangou a marca de
317 mil quilos de uvas.

Em 2016, a Cooperativa Vinicola Aurora, situada em Bento Gongalves,
afirmou-se como a maior e mais laureada vinicola do Brasil em competi¢des
nacionais e internacionais. Contando com 1.100 familias associadas, a empresa é
responsavel por uma producao média de 65 milhdes de quilos de uvas, resultando
em aproximadamente 50 milhdes de litros de vinhos anualmente. O parque industrial
da vinicola passa por constante modernizagédo, evidenciando unidades equipadas
com tecnologia de ponta e comprometimento com elevados padrdes nos processos
produtivos.

A orientacdo técnica das plantacbes das familias cooperadas é um aspecto
continuo, com uma equipe dedicada ao acompanhamento permanente de todo o
processo industrial e a garantia da qualidade dos produtos. Desde as fases iniciais,
como o plantio de mudas, até o engarrafamento do produto final, a Vinicola Aurora
enfatiza o cuidado e a qualidade.

Estruturada com base nos principios do cooperativismo, um movimento social
e econdmico, a empresa busca o bem comum de suas 1.100 familias associadas e
da comunidade local. Detentora das certificagées 1ISO 9001:2008 (qualidade), ISO
14001:2004 (ambiental) e FSSC 22000 (segurancga de alimentos), a Vinicola Aurora,
por meio de seu sistema integrado de gestdo, busca assegurar a qualidade de seus
processos e produtos, mantendo um comprometimento tanto social quanto
ambiental com seus associados, colaboradores e a comunidade.

Atualmente, a Vinicola Aurora possui doze marcas ativas e registradas no
Instituto Nacional de Propriedade Industrial — INPI, a saber: Vinicola Aurora (marca
mae), Marcus James, Saint Germain, Casa de Bento, Maison de Ville, Conde de
Foucauld, Clos des Nobles, Prestige, Sangue de Boi, Country Wine, Mosteiro e Keep
Cooler.

Mesmo a marca tendo valores como cooperativismo, qualidade,
responsabilidade ambiental e segurancga de alimentos, visando se colocar como uma
empresa politicamente correta e ambientalmente correta, deixou uma ponta solta,

sendo ela a responsabilidade social, e ética trabalhista. Segundo a reportagem do
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G1 RS, em 3 de margo de 2023 trabalhadores que fugiram do carcere realizaram
denuncias ao Ministério do Trabalho e Emprego (MTE), envolvendo situagdes de
agressao com choques elétricos, spray de pimenta, carcere privado e agiotagem,
condi¢gdes analogas a escravidao

A ApexBrasil, servico social autbnomo vinculado ao Ministério do
Desenvolvimento, Industria, Comércio e Servigos (MDIC), desempenha um papel
central neste contexto, pois suspendeu as atividades das referidas vinicolas,
juntamente com outras medidas que visam promover os produtos brasileiros no
exterior. Essa acao, forgou a empresa a se pronunciar por meio de uma nota, além
disso suscitou a atencao para praticas laborais questionaveis e levou a uma analise
mais aprofundada das circunstancias.

A vinicola, em comunicados a imprensa, manifestou repudio veemente a
quaisquer praticas que violem os direitos humanos, como nesse trecho da nota

divulgada

Os recentes acontecimentos envolvendo nossa relagdo com a empresa
Fénix nos envergonham profundamente (...) Gostariamos de apresentar
nossas mais sinceras desculpas aos trabalhadores vitimados pela situagao.
Ninguém mais do que eles trazem, nos ombros curados pelo sol, o peso de
uma pratica intoleravel, ontem, hoje e sempre.

O incidente ganhou destaque a partir de 22 de janeiro de 2023, quando trés
trabalhadores procuraram a policia apdés fugirem de um alojamento onde eram
mantidos em carcere. Uma operagao subsequente, realizada no mesmo dia, resultou
no resgate de 207 pessoas, submetidas a condigdes de trabalho analogo a
escravidao.

Esses trabalhadores, contratados pela empresa Fénix Servigos
Administrativos e Apoio a Gestdo de Saude Ltda, foram destinados a colheita da
uva, fornecendo mao de obra para as vinicolas mencionadas, bem como para
produtores rurais da regidao. A maioria desses trabalhadores, proveniente da Bahia,
alegou ter sido vitima de extorsdo, ameagas, agressoes e torturas, incluindo o uso
de choques elétricos e spray de pimenta.

A maioria dos trabalhadores resgatados retornou a Bahia, enquanto outros
optaram por permanecer no Rio Grande do Sul. Apesar de a maioria ter recebido as
verbas rescisorias, totalizando mais de R$ 1 milhdo, as vinicolas rejeitaram a
proposta de acordo apresentada pelo Ministério Publico do Trabalho (MPT) para

indenizagdes individuais, alegando nao reconhecer as condi¢des de trabalho
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analogas a escraviddo. Esses eventos levantam questdes importantes sobre as
praticas laborais no setor vitivinicola brasileiro e a responsabilidade das empresas
em garantir condi¢gdes de trabalho dignas.

De acordo com uma nova reportagem do mesmo veiculo, G1 RS, no dia 10
de margo de 2023, a vinicola Aurora junto as outras empresas envolvidas cedeu a
um acordo com o MPT e iria pagar cerca de 7 milhdes de reais em indenizagdes.

As notas emitidas pela equipe de comunicagdo da Vinicolas Auroras, nao
passam de medidas para tentar acalmar os animos e sempre tentando reverter a
imagem de uma empresa associada com trabalho analago a escravidao para um

empresa que foi cosntruida por imigrante com muito trabalho, como dito no trecho

O trabalho que sempre correu nas velas de nossos fundadores logo se
misturou a esta terra, espalhou-se por entre os parreirais, nutriu cada planta
com um inegociavel senso de respeito pelas maos que a semearam, que a
colheram, que a ajudaram a ser da uva, o vinho, e a ganhar o mundo,
reconhecimentos e, mais importante, ganhar um lugar a mesa e no coragao
dos brasileiros.

Importante ressaltar que no ponto da analise do discurso em suas midias
sociais, no periodo no qual estava exposta, a marca n&o deixou de realizar suas
postagens padrées com 0 mesmo raciocinio e 0 mesmo propodsito, sendo assim a
unica forma de posicionamento foi através das notas postas.

Tendo tudo isso em vista, € interessante observar como uma empresa que
possui o Selo GPTW se comportou perante um escandalo de trabalho em condicbes
hiper precarias e abusivas. E necessario levar em conta que a ponte com os
trabalhadores era realizada por uma empresa terceirizada, mas isso nao tira a
responsabilidade da Vinicola Aurora, pois ainda sim o servigo esta sendo prestado
para sua organizagao.

A empresa em nenhum momento assume a culpa com todas as palavras e
ainda tenta legalmente se isentar das condigdes de pagamentos de multas e
indenizacdes, tentando transferir a culpa para a empresa terceirizada, porém fica
evidente que a empresa nao cultiva aquilo que divulga e transparece ser, mostrando
o que foi discutido nesse trabalho, que as empresas pela necessidade se mostrar
presente no mercado, de ter valores, historia e culturas, porém sao nesses casos
que observa-se se uma empresa € aquilo que mostra em duas redes e atitudes
externas, no caso da aurora e sua atitude tomada pds crise. Fica claro que nao

deveria ser uma empresa que carrega um selo que traduz, “6timo lugar para se
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trabalhar”, por isso a validade desse selo na comunidade, ndo s6 do Employer
Branding, mas da comunicagdo nao é reconhecido como “forga” o suficiente para
considerar uma marca como empregadora, para alcancar esse objetivos é
necessario ir além do marketing, além de uma comunicagdo organizacional
estruturada, além de estratégias simples que buscam manter seu colaborador

engajados com segundos interesses.

No caso Aurora o que mais se acentua nao € so o0 uso apenas midiatico para
se portar no mercado como empregadora, mas também uma gestdo de crise
precaria que usou a nota de esclarecimento para ressaltar o quao “dura” e “dificil” foi
a fundacao e o quanto trabalhadores eles sao, e que esse caso foi isolado e que
pedem desculpas, esse discurso ndo impacta mais a anos. Nao é a primeira vez que
se observa a atragdo de pessoas de outros estados, principalmente do nordeste,
que vao para regiao sudeste e sul buscando uma melhora de vida e acabam em
situagbes como essa, ou seja, nao é uma atitude isolada é algo que ja ocorreu

historicamente.

5.3 VOLKSWAGEN

A histéria da Volkswagen é marcada por uma trajetéria notavel no cenario
automotivo, destacando-se por seus valores, principios e posicionamento no
mercado. Fundada em 1937 na Alemanha, a Volkswagen foi criada por iniciativa do
governo nazista com o objetivo de produzir um carro acessivel para a populagao,
resultando no icénico Volkswagen Beetle, ou "Fusca". Apés a Segunda Guerra
Mundial, a empresa passou por transformacoes significativas.

Ao longo dos anos, a Volkswagen consolidou-se como uma das principais
fabricantes de automéveis do mundo, expandindo sua linha de produtos para incluir
uma ampla variedade de modelos. A empresa tem como valores fundamentais a
inovacao, qualidade e sustentabilidade. Ela tem se esforcado para desenvolver
tecnologias mais limpas e eficientes, abragando a eletrificagdao e investindo em
solu¢cdes ambientalmente conscientes.

A Volkswagen também é reconhecida por sua abordagem centrada no cliente,

buscando atender as necessidades e expectativas do consumidor. Seu
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posicionamento no mercado é caracterizado pela oferta de veiculos que equilibram
desempenho, seguranga e design, buscando atender a uma ampla gama de
publicos.

No entanto, a empresa enfrentou desafios significativos, incluindo escandalos
relacionados a emissdes de poluentes que impactaram sua reputacdo, como o caso
do Dielsgate que sera abordado no presente trabalho. Apesar disso, a Volkswagen
tem trabalhado para restaurar a confianga dos consumidores, adotando medidas
mais transparentes e comprometendo-se com praticas éticas.

A Volkswagen, que vinha se posicionando no mercado como uma empresa
que preza pela sustentabilidade, viu sua reputagdao abalada em setembro de 2015,
quando veio a tona o escandalo conhecido como Dieselgate. Segundo informagdes
retiradas do G1, Auto Esporte de 23 de setembro de 2015, atualizado em 2 de
fevereiro de 2019, a montadora admitiu ter falsificado resultados de emissdes de
poluentes em motores a diesel, utilizando um programa de computador em
aproximadamente 11 milhdes de veiculos globalmente.

O episodio teve origem em alteragcdes nos padrdes de emissao dos Estados
Unidos entre 2004 e 2007, quando o governo americano intensificou as normas para
oxido de nitrogénio (NOx), um poluente resultante da queima de o6leo diesel. Em
2009, a Volkswagen anunciou a comercializagdo de carros a diesel, denominados
EA 189, apresentados como tecnologicamente avancados para cumprir as
regulamentagdes ambientais, dispensando o uso de ureia na mistura de gases e
agua.

No entanto, em 2013, o Conselho Internacional de Transporte Limpo (ICCT) e
a Universidade de West Virginia identificou discrepancias nos niveis de emissdes em
testes de laboratorio e condigdes reais de condugédo nos veiculos da Volkswagen.
Em 2014, apés alertas do ICCT e da Universidade, a Agéncia de Protegdo Ambiental
dos EUA (EPA) foi informada sobre as irregularidades.

A revelacao do software manipulador ocorreu em setembro de 2015, quando
a EPA descobriu que um programa instalado nos veiculos alterava as emissdes de
poluentes durante inspec¢des. O escandalo levou a acusagdes criminais nos EUA,
afetando 482 mil veiculos fabricados entre 2009 e 2015.

A reacdo da Volkswagen inclui desculpas publicas do entédo

presidente-executivo, Martin Winterkorn, que renunciou em 23 de setembro de 2015.
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A empresa enfrentou recall de milhdes de veiculos, multas bilionarias e processos
judiciais em diversos paises.

O impacto financeiro foi significativo, com o grupo VW anunciando seu
primeiro prejuizo trimestral em mais de 15 anos, reservando bilhdes para custos
relacionados ao escandalo. Em 2016, a montadora concordou em pagar US$10
bilhdes para encerrar processos movidos por consumidores nos EUA.

O caso teve desdobramentos globais, atingindo a reputacédo da Volkswagen.
A empresa buscou reparagdes, lancando carros elétricos e enfrentando processos
em varios paises. No Brasil, a filial foi multada e enfrentou a¢des judiciais.

A Volkswagen enfrentou sucessivos acordos nos EUA, aceitando pagar
quantias substanciais para resolver processos civis e compensar consumidores. Em
2017, executivos foram denunciados nos EUA, e a empresa foi condenada no Brasil
a pagar R$1,09 bilhdo de indenizacao.

A saga continua, com a Volkswagen enfrentando processos coletivos na
Europa e seu ex-presidente, Martin Winterkorn, sendo indiciado nos EUA. O
episodio Dieselgate permanece como um marcante estudo de caso sobre ética
empresarial, responsabilidade ambiental e gestdo de crises e nesse caso sera
utilizado como um case de Employer Branding, para mais uma vez mostrar como,
nao importa o tamanho da empresa, diversas delas se assumem uma coisa que nao
simplesmente pela influéncia positiva que isso traz para ela.

E Importante observar como a VW teve um escandalo mundial que mostrou
ao mundo inteiro que ndo s6 nao era sustentavel e conservadora em referéncia ao
meio ambiente, ela mostrou ao mundo que se importava mais com o dinheiro e lucro
do que qualquer, tendo um processo de falsificacdo no teste de regulamentarizacao.
Mais uma vez foi uma empresa que decidiu vender aquilo que nao era e tomou
diversas atitudes errbneas para tentar ndo sofrer as consequéncias sejam elas
financeiras, ou de imagem, branding que a longo prazo se tornardo obstaculos
financeiros.

O interessante sobre o caso da Volkswagen € que apos um escandalo como
esse, que manchou o nome da empresa internamente e externamente ela passa a
investir em uma comunicagao mais forte, unificada e estratégica, tanto internamente
quanto externamente. Segundo o préprio portal da Volkswagen, vwnews, é possivel
obter informagdes sobre como ela se comporta como uma marca empregadora

atualmente no mercado, mas salienta-se que essa transformagdo comecou ha 5
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anos atras, mesmo tempo no qual o processo no Brasil estava sendo encerrado
apos os pagamentos de multas.

A VW Brasil utilizou de um escandalo da marca global para investir no plano
interno, construindo assim uma empresa muito mais soélida por dentro e dessa
forma, sendo mais coerente com aquilo que divulga sobre si propria.

Segundo a matéria “Volkswagen conquista o certificado Great Place To Work
pelo 2° ano” A Volkswagen do Brasil se destaca como uma marca empregadora de
renome, evidenciado por sua certificagcado Top Employer pelo 5° ano consecutivo, um
reconhecimento global que atesta a exceléncia na gestdo de pessoas e no
desenvolvimento do ambiente de trabalho. Esta certificagao reflete o compromisso
continuo da Volkswagen em criar um ambiente de trabalho que promova o
aprimoramento profissional e o bem-estar dos colaboradores.

Na pesquisa Top Employer 2023, a Volkswagen do Brasil obteve uma
aprovacao excepcional de 100% em cinco areas-chave: Estratégia de Negdcio,
Estratégia para Pessoas, Ambiente de Trabalho, Employer Branding e Etica &
Integridade. Essa classificagao € um testemunho da abordagem abrangente e eficaz
da empresa para a gestdo de recursos humanos.

Além disso, a presenga da Volkswagen do Brasil no Top 10 da pesquisa
“Marca Empregadora 2023”, conduzida pela consultoria Randstad, reforga sua
posicdo como uma das empresas mais atrativas para se trabalhar no pais. Os
resultados da pesquisa indicam que a Volkswagen é reconhecida ndo apenas pela
exceléncia em gestdo, mas também como uma marca que valoriza aspectos
fundamentais procurados por profissionais ao escolherem um empregador.

A énfase da Volkswagen do Brasil em Diversidade & Inclusdo contribui
significativamente para sua reputagdo como marca empregadora. A implementagao
de uma estratégia robusta, incluindo grupos de didlogo e a participagcdo em
iniciativas como o Movimento Mulher 360 e o Férum de Empresas e Direitos
LGBTI+, demonstra um compromisso tangivel com a valorizagao das diferengas e a
promog¢ao da igualdade.

A empresa, ao se tornar signataria dos Principios de Empoderamento
Feminino da ONU e estabelecer metas ESG, reforca seu comprometimento com
praticas ambientais, sociais € de governanga responsaveis. O acordo de captagao

de divida bancaria sustentavel, vinculado a metas claras de reducédo de emissodes de
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CO2 e aumento da representacdo feminina na liderangca, exemplifica essa
abordagem pioneira.

A Volkswagen do Brasil ndo apenas se destaca na esfera profissional, mas
também zela pelo bem-estar de seus colaboradores. Investimentos continuos em
programas de saude fisica e mental, parcerias estratégicas com Gympass e
Zenklub, e a criacdo de ambientes de convivéncia e academias ao ar livre nas
fabricas sao iniciativas que contribuem para um ambiente de trabalho saudavel e
equilibrado.

Todos esse posicionamento e bons rankeamentos em pesquisas que refletem
a exceléncia de uma marca empregadora, sdo frutos de um trabalho que foi
consistente e planejado a longo prazo, comegando em um escandalo mundial, e
hoje em dia se encontrando, assim, como a estruturagdo de uma marca

empregadora deve ser.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho buscou desbravar um campo relativamente novo na
histéria da comunicagéo e estratégias empresariais, tendo em vista que sua primeira
apari¢ao foi a vinte e sete anos atras, e quando falamos do seu contexto no brasil
ele &€ mais recente ainda e possui poucos materiais publicados tendo como principal
dois livros que foram publicados em 2020, sendo o restante materiais publicados em
sua maioria em inglés, dessa forma salienta-se que apesar da raridade de materiais
sobre o assunto, o Employer Branding ja é algo presentes, discutido e vivenciado
pela maioria das organizagdes brasileiras € um assunto que precisa ser desbravado
ainda mais pela comunidade cientifica, trazendo assim, a importancia desse
trabalho.

Ressalta -se que apesar do termo, da estratégia ser nova historicamente ele
vem se difundindo e se tornando cada vez mais intrinseca as organizagcdes a cada
ano que passa, sendo assim uma necessidade empresarial nos dias atuais. Essa
necessidade traz a o sentimento de acompanhar o mercado que esta cada vez mais
se profissionalizando e familiarizado com termos, o que pode gerar o tema de estudo

deste trabalho, que a construgido rasa da marca empregadora com 0 unico objetivo
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de se posicionar como uma e, ndo realmente utilizar de tudo que a estratégia tende
a oferecer

Um ponto a ser observado € que na grande maioria da empresas o setor esta
se iniciando entdo cargos de Employer Branding sdo mais comuns em seus niveis
mais baixos, como estagio e analistas, sdo poucas as empresas, quando comparado
a um todo, que possui setores estruturados e com cargos de lideranga com a
competéncia referente ao Employer Branding. Além disso, observa-se que hoje,
gquem desempenha essa fungdo normalmente nado é vinculado ao seu propoésitos,
isto é, os profissionais que muitas vezes assumem essa responsabilidade nao
possui todas as competéncias que é necessaria para desenvolver a estratégia de
Employer Branding, ou seja o cargo € muitas vezes assumidos por profissionais de
RH, marketing, publicidade entre outros, partindo disso, ocorrem dois caminhos
sendo ele uma constru¢do de marca empregadora rasa muito focado em apenas um
dos pontos que normalmente € aquele que o profissional responsavel tem mais
afinidade, ou quando esse mesmo profissional por conta prépria busca a
profissionalizacao para alcangar o verdadeiro intuito da marca empregadora, através
de cursos e estudos de materiais que a comunidade da comunicagao e do Employer
Branding ja vem fomentando.

Partindo de todos esses pressupostos o presente trabalhou buscou trabalhar
com uma pesquisa bibliografica, na qual foi realizado a teorizagdo com bases em
autores conceituados nos assuntos abordados, sendo eles relagdes Publicas,
comunicagao organizacional e o proprio Employer Branding O objetivo foi mostrar
onde elas se tangenciam e onde elas se diferem, deixando assim claro o que €, e o
que nao ser uma marca empregadora. Essa definigdo dos trés conceitos deixou
claros, acbes e atitudes que sdo usadas pelo mercado para se posicionar como
marcas empregadoras, contudo essa definicdo nos permite ter um olhar mais critico
e observar aquelas estratégias que realmente sdo construidas com um objetivo de
construir a marca empregadora e aquelas que apenas querem ser vista como uma,
mas realmente nao sao.

Essa pesquisa permitiu também, observar que ¢é necessario ter o
conhecimento sobre comunicagdo organizacional e relagdes Publicas para a
constru¢cdo de uma marca empregadora, isto € onde as 3 se tangenciam, esse
conhecimento € muito associado ao proprio profissional de relagdes publicas, que no

cerne da sua formagao tem como objetivo praticar a comunicagéo de via dupla, onde
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vocé escuta e € escutado e partir disso planeja as melhores estratégias para
aperfeicoar a comunicagdo da organizagdo, tanto internamente quanto
externamente. A comunicagdo organizacional em si ndo é o suficiente para
promover uma marca como empregadora, porém ter uma estruturada para a
comunicacao transparente e coerente aos valores da instituicdo desde o momento
do processo seletivo, a um possivel momento de demissdo é de extrema
importancia, assim como o profissional de relagdes publicas ao que se parece é o
mais apto a estar fazendo essa gestdo entre interno, devido ao fato de estar
acostumado e ter no cerne de sua profissdo, a comunicacdo midiatica e
organizacional através da comunicagao de via dupla.

Além da pesquisa bibliografica, foi utilizada a pesquisa quantitativa, na qual
foram explorados 3 cases diferentes, ressalta-se que apesar da analise dos casos
nao € possivel dizer com 100% de certeza como a comunicagao das empresas
funcionaram, pois o trabalho nao investigou as informagdes através do contato com
a empresa ou com colaboradores internos, foi feito uma analisados com base no que
foi veiculado nas midias das empresas e nos veiculos de comunicagédo . Com
anadlise dos cases foi possivel observar, no caso Nubank, uma empresa que
repercutiu negativamente, por pagar colaboradores pelo siléncio deles apds a
demissao, pratica considerada comum no mercado financeiro e tecnolégico segundo
o proprio Nubank, porém apds uma analise da empresa, comunicagao estratégias,
notas, foi possivel esclarecer que eles realmente se portam como uma marca
empregadora, pois a pratica era acordada assim que o ingresso era feito na
empresa, nao foi algo planejado depois sem a ciéncia do colaborador, em
contrapartida o case da Aurora foi esclarecedor para demonstrar com uma empresa
trabalha com um posicionamento mais raso e supérfluo em relacdo a marca
empregadora. Envolvida em um escandlo de trabalho analogo a escravidao tentou
recorrer a emios para que a culpa nao caisse sobre ela, e demonstrou em suas
notas, que ndo possuia um posicionamento claro e coerente em relagéo a aquilo que
mostrava ao mercado, ao utilizar o Selo GPTW como simbolo de ser um Great Place
To Work. Ja, o case da Volkswagen, € um case de sucesso de como uma empresa
que havia pouca estrutura como empregadora e passou por um escandalo que
abalou sua imagem mundialmente, utilizou essa questdo como uma oportunidade de
melhoria nos ultimos 5 anos e obteve sucesso em se posicionar de maneira solida

COMO uma marca empregadora.
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Diante desse panorama, compreende-se que este estudo representa uma
etapa inicial, e espera-se que pesquisas subsequentes possam aprofundar essa
tematica, introduzindo novas analises e perspectivas. A importancia desse tema é
evidente, exigindo que os profissionais de comunicagdo estejam atentos para
desempenhar um papel critico e utilizar sua funcdo social para fomentar relagdes
mais saudaveis. Tais relacbes devem considerar tanto a perspectiva da empresa
quanto a dos colaboradores, reconhecendo estes ultimos como elementos
fundamentais que merecem aprecgo e consideracao.

Os colaboradores devem ser vistos como sujeitos pensantes, reflexivos e
detentores de opinides préprias, inclusive aqueles que n&o tém o privilégio de
escolher seu local de trabalho ou alinhar propédsito e trabalho, especialmente em
contextos de elevado desemprego, desvalorizagao e desigualdades notorias.

A pesquisa permitiu ao autor compreender como as relagdes de trabalho
evoluiram ao longo do tempo e como estdo configuradas nos dias atuais,
destacando o0 impacto dessas dinamicas nas relagbes interpessoais.
Adicionalmente, ressaltou a importadncia de compreender essas relagoes,
especialmente para profissionais de relagdes-publicas, que precisam adotar uma
abordagem atenta e abrangente, muitas vezes alinhada aos interesses da empresa,
sem negligenciar as particularidades dos colaboradores.

O trabalho proporciona uma nova perspectiva sobre um tema recente no
cenario brasileiro, mostrando-se promissor se conduzido de maneira ética,
verdadeira e abrangente. Acredita-se que essa pesquisa contribua para o campo da
comunicagdo e das relagdes de trabalho, gerando reflexdes e questionamentos

essenciais sobre as praticas adotadas e seu impacto na sociedade.
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