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RESUMO

A alta rotatividade de profissionais nas empresas ¢ uma problematica que se alastra de forma
mundial nos dias de hoje. Desse modo, como forma de conter seus colaboradores e motiva-los
de forma assertiva, faz-se imprescindivel a aplicagdo de acdes de employer branding no
cotidiano das organizagdes, visto que se trata de uma potente solucdo interna e externa,
fazendo com que colaboradores sintam-se pertencentes ao ambiente e de acordo com o
propésito compartilhado. Dado que agéncias de publicidade possuem no geral um alto
numero de colaboradores mais jovens e com um tempo de casa consideravelmente curto, a
aplicacdo de um estudo para compreender a motivacdo de tais fatores torna-se relevante para
que empresas do ramo tenham a possibilidade de solucionar esta situacdo. Dessa forma, este
estudo de caso tem como objetivo geral identificar o impacto de agdes de employer branding
na rotatividade de uma empresa. Para alcangé-lo, realizou-se uma pesquisa de natureza
aplicada, com abordagem qualitativa, descritiva, tratando-se de um estudo de caso Unico, o
qual sua coleta de dados trouxe ferramentas como uma entrevista semiestruturada para a
gestora responsavel pelos Recursos Humanos da agéncia, a fim de compreender quais agdes
atuais sao tomadas pela agéncia, além de ser capaz de sugerir novas possibilidades e impactar
positivamente na saude interna e externa da empresa.

Palavras-chave: Employer Branding. Rotatividade. Gestao de Pessoas.



ABSTRACT

The high turnover of professionals in companies is a problem that spreads worldwide
nowadays. Therefore, in order to retain their employees and motivate them effectively, it is
essential to implement employer branding actions in the daily routine of organizations, as it
represents a powerful internal and external solution, making employees feel a sense of
belonging to the environment and aligned with the shared purpose. Given that advertising
agencies generally have a high number of younger employees with considerably short tenure,
conducting a study to understand the motivation behind these factors becomes relevant so that
companies in the industry have the opportunity to address this situation. Thus, this case study
aims to comprehensively understand how employer branding actions can impact a company's
severity. To achieve this, an applied research was conducted with a qualitative, descriptive
approach, focusing on a single case study. Data collection included tools such as a
semi-structured interview with the Human Resources manager of the agency, aimed at
understanding the current actions taken by the agency, as well as suggesting new possibilities
and positively impacting the internal and external health of the company.

Keywords: Employer Branding. Turnover. People Management.
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1 INTRODUCAO

A alta rotatividade de funciondarios nas empresas € uma questdo que afeta organizagdes
em todo o mundo, e principalmente no Brasil. Segundo uma pesquisa realizada pela Robert
Half, com 1.775 diretores de recursos humanos ao redor de 13 paises, a taxa de turnover nas
organizagdes brasileiras obteve um crescimento de 82% entre os anos de 2012 e 2014 e
tornou-se maior do que o dobro da média mundial, que ¢ de 38% (TRIBUNA, 2021). Tal
problematica interfere em diversos ambitos, sobretudo nas areas de relagdo humana e
econdmica, sendo um processo oneroso, cujas consequéncias ndo podem ser diretamente
medidas. Quando se trabalha com colaboradores de uma forma correta, a organizacdo torna-se
mais competitiva, os trabalhadores sentem-se satisfeitos (SOLIDES, 2022).

Os custos de perder um colaborador em pouco tempo de experiéncia nio so se referem
ao lado financeiro em multas por desligamento, recrutamentos e selegdes, como também a
perda de um tempo habil da produ¢do de uma empresa enquanto constroem a longa jornada de
adaptagdo para uma nova pessoa. Segundo Miolo (2018), quando comparados tempo e
dinheiro necessarios para a realizagdo de contratagdo de novos colaboradores contra o
investimento de tais questdes, tendo como objetivo treinar os que ja estdo acostumados a
empresa, pode-se notar que os custos de uma re-contratacdo representam cerca de 12% das
despesas, enquanto para uma organiza¢do com alta taxa de turnover, o percentual se eleva até
40%.

A alta rotatividade, entretanto, ndo ¢ exatamente o problema de uma organizacao, e
sim, a consequéncia de diversos outros fatores que incentivam funciondrios a nao se sentirem
estimulados com sua permanéncia na empresa, ou ainda ndo tenham a performance esperada,
0 que acaba levando seus superiores a uma decisdo de demissao (PUBLI, 2020). Em suma,
para que se mantenham comprometidos com o propdsito, € inevitavel que o investimento em
pessoal seja uma estratégia de longo prazo. Para Brum (2017), um fator determinante na
busca do engajamento geral ¢ o investimento na capacitacdo da lideranca presente nas
equipes, pois muito do que faz as pessoas terem vontade de ir trabalhar todas as manhas ¢
conviver com lideres que admiram.

Para agéncias de publicidade, esta realidade nao ¢ diferente. A base operacional do

setor criativo torna a atracdo e retencdo de seus colaboradores uma atividade complexa,
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devido a sua variedade de formatos e conteudos, centralizados em projetos mais sucintos
(FALCADE, 2016), e para que tal problematica ndo ocorra, ferramentas devem ser utilizadas
e investidas no dia a dia da empresa, como o Employer Branding, visto que visa transmitir
uma imagem verdadeira e diferenciada do comportamento da empresa, sendo fidedignos aos
seus valores, diante de candidatos, empregados e da sociedade em geral (Nunes, 2021), além
da geragdo de valor ao patriménio interno e externo.

Os autores Backhaus e Tikoo (2004) definem employer branding como o conjunto de
acdes que uma organizacdo realiza para fomentar o que a torna Unica e atrativa como
empregadora, tanto interna quanto externamente. Ou seja, o employer branding pode ser
responsavel por desenvolver praticas com objetivo de disseminar caracteristicas atraentes aos
seus stakeholders.

Destarte, fazem-se necessarias agdes com o intuito de unificar pessoas e organizagdes
que trabalhem como um time a fim de evitar que um niimero grandioso de turnover seja uma
regra, e torne-se apenas uma exce¢do. Para isto, e pensando na realidade de uma agéncia de
publicidade local, esta pesquisa possui o objetivo de tratar a estratégia de Employer Branding,
que pode ser definido como um conjunto de beneficios funcionais, econdmicos e psicologicos
que o empregador oferece ao colaborador com o objetivo de destacar-se dentre as
organizacdes (AMBLER E BARROW, 1996) para responder o seguinte questionamento: a
presenca de acées de employer branding podem refletir na rotatividade de uma agéncia

de publicidade na cidade de Chapeco-SC?

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Identificar as acdes de employer branding aplicadas atualmente aos colaboradores pela

empresa e seus possiveis impactos na rotatividade da agéncia X.

1.1.2 Objetivos Especificos

a) Identificar praticas de estimulo interno de profissionais que a agéncia X aplica em sua
gestdo;
b) Analisar o indice de turnover da agéncia X em um periodo de 4 anos e identificar a

gravidade da situagdo quando comparadas as praticas identificadas;
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c) Sugerir agdes de employer branding que podem ser favoraveis ao indice de turnover

da agéncia.

1.2 JUSTIFICATIVA

A diversidade de geracdes presente no ambiente organizacional dos dias de hoje
alterou as formas de gestdo que antes eram vistas como ideais em algo completamente
obsoleto. De acordo com Deloitte (2018), a propria geragdo “Y”, nascida entre os anos 1982 e
1994, ¢ determinada frente aos desafios do futuro. Caso as empresas queiram conquista-los e
manté-los, devem tomar em conta que estes profissionais valorizam a flexibilidade, o home
office, além do reconhecimento ndo por anos de experiéncia, € sim por suas determinadas
fungdes. A empresa que nao saiba dar uma resposta a esses requisitos, corre o risco de perder
parte de seu pessoal mais jovem em até cinco anos (DELOITTE, 2018).

Diante disso, como forma de evitar com que tal problematica se desenvolva, a
presenga de um processo de desenvolvimento de uma cultura organizacional consolidada
torna-se cada vez mais imprescindivel no dia a dia laboral. Segundo Ginead, (2021 p. 5) a
cultura organizacional ¢ o DNA do trabalho realizado dentro de uma organiza¢do. Ao
conhecé-la, serd possivel compreender como os processos se ddo, as vantagens e
desvantagens competitivas, o potencial e também os limites quanto aos resultados que se
pretende alcancar. A cultura, portanto, disponibiliza formas de pensamento, sentimento e
reacdo que guiam a tomada de decisdo e agoes (BOWDITCH E BUONO, 1992).

Dessa forma, a perspectiva em relacdo as oportunidades de desenvolvimento e
valorizagdo colaboram em potencial na inten¢cdo de rotatividade de pessoal, o conhecido
turnover. Mobley (1992, p.93), afirma que “sdo os valores, expectagdes e percepgdes do
individuo em relagdo as oportunidades internas de desenvolvimento que guiam sua decisao de
turnover”. O termo furnover ou rotatividade de pessoal refere-se as admissdes e os
desligamentos de colaboradores, ocorridos de forma voluntaria ou involuntéria. Esse fator
influencia diretamente a cadeia de processos e resultados da organizagdo (CHIAVENATO,
2010).

De acordo com o relatério de rotatividade disponibilizado pelo Linkedin (2022), uma
taxa de rotatividade ¢ considerada boa quando esté abaixo de 5%. O indicador de rotatividade
deve ser percebido, pois ¢ um indicio de que existem falhas no processo organizacional e de
gestdo de pessoas (MEDEIROS; ALVES; RIBEIRO, 2012), portanto, possuir estratégias para

que o nivel de rotatividade mantenha-se saudavel ¢ imprescindivel para que as organizagdes



13

tenham éxito em reter bons colaboradores, além de renovar talentos e€ manter custos
sustentaveis a empresa. Para isso, existem praticas que possibilitam tal feito, como a lealdade
do colaborador com a marca empregadora (PEDRA, 2022).

Este estudo se faz pertinente para que se possa compreender o dia a dia da agéncia X,
uma empresa de pequeno porte que possui uma equipe em sua maioria pertencente a geragao
“Y”, representando um tipo social particular, nascido num periodo comum, que vivenciou os
mesmos momentos sociopoliticos, dividindo habitos e culturas similares e permitindo o
surgimento de uma memoria coletiva que integra o grupo neste periodo de tempo
(EYERMAN e TURNER, 1998). Em sua realidade, esta pesquisa servirda como agente
impulsionador para o melhoramento de resultados com relagdo ao indice de turnover, devido
a sua inser¢ao em uma categoria de prestacdo de servigos cuja rotatividade ¢ presente no dia a
dia.

Além disso, funciona como uma oportunidade, enquanto académica, ao
aprofundamento de um tema tdo recorrente de organizacdes ao redor do pais, tendo a
possibilidade de contribuir tanto empiricamente durante minha jornada profissional, quanto de
forma académica, trazendo resultados que possam auxiliar e impactar a cultura organizacional
de novos empreendimentos.

A partir do estudo da rotina de seus colaboradores no ambito cultural, busca-se
entender, portanto, quais agdes a agéncia de publicidade X aplica aos seus colaboradores
tendo o objetivo de manté-los engajados e sem intengdo de saida aplicando agdes relacionadas
ao Employer Branding, a fim de auxiliar a empresa a definir e manter os defensores de sua
marca. Para Branham (2000, apud Sutherland; Torricelli; Karg, 2002), o termo significa
diferenciar a mensagem da marca da empresa com o objetivo de atrair a for¢a de trabalho
atual e futura, para que se possa destaca-las dos demais concorrentes, além de competir pelos

mesmos talentos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A seguir, serdo abordados os principais temas recorrentes desta pesquisa para melhor
compreensdo e aprofundamento dos resultados, sendo eles: Cultura Organizacional,
Rotatividade de Profissionais, Employer Branding e Agéncias de Publicidade no Brasil.

De acordo com Paiva (2008), esta etapa envolve uma metodologia de coleta de
narrativas relacionadas a um tdpico especifico. Nesse processo, o pesquisador adquire
informacdes que possibilitam a compreensao de eventos especificos. Isso proporciona uma

base solida para o entendimento abrangente do assunto em questao

2.1 CULTURA ORGANIZACIONAL

Fleury e Fischer (1996, p. 19), ao identificarem a cultura de uma organizagdo como
uma "rede de concepgdes, normas, valores, que sdo tdo tomadas por certas que permanecem
submersas a vida organizacional" e afirmarem que "para criar e manter a cultura, estas
concepgdes, normas e valores devem ser afirmados e comunicados aos membros da
organizacdo de uma forma tangivel", trazem a importancia da presenca desses valores em
empresas, principalmente nos dias atuais, a fim de criar uma dinadmica unanime e tornar seus
colaboradores imersos e em concordancia com sua realidade neste contexto.

Robbins (2012, p. 501) também conceitua cultura como “um sistema de valores
compartilhado pelos membros de uma organizacdo que a diferencia das demais”, além disso,
0 autor apresenta caracteristicas que captam a esséncia de uma boa cultura organizacional.
Sao elas:

Inovaciao: estudo a respeito de seus funcionarios tendo como objetivo capturar até que ponto
0s mesmos sao incentivados a inovagao ¢ a assumir riscos em seu ambiente de trabalho.
Atencdo a detalhes: andlise da graduacdo em que se espera uma precisdo € atencdo aos
detalhes abordados na realidade da empresa por parte de seus colaboradores.

Orientacio para resultados: trata-se do nivel exigido de foco em resultados, dando a eles
maior importancia quando comparado as técnicas e processos ao atingimento dos mesmos.

Foco na pessoa: grau em que se considera o efeito que os resultados tém sobre as pessoas.
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Foco na equipe: analisa a importancia de atividades empresariais serem centradas em torno
de equipes ao invés de apenas individuos.

Agressividade: qual a graduagdo da competitividade e agressividade do pessoal.
Estabilidade: sao atividades que priorizam a manutengdo do status quo ao invés do
crescimento.

Chiavenato (2004) compara a cultura organizacional com um iceberg, visto que aquilo
que ¢ expressamente manifesto fica facil identificar. Dessa forma, refere-se ao que ha de
concreto em uma organizagdo, como por exemplo, a forma de organizagdao dos objetos. Na
parte inferior, pode-se encontrar as partes de mais dificil identificacdo. “Nessa parte estdo as
decorréncias e aspectos psicologicos e sociologicos da cultura” (CHIAVENATO, 2004, p.
122). Tal comparagdo objetiva indicar organizagdes que possuem metodologias especificas e
que possibilitam ao colaborador apreender a forma como os processos acontecem no ambiente
organizacional

Segundo Motta (2002, p. 159), uma cultura organizacional ¢ composta pelos seguintes
elementos:

Valores: tratam-se das crencas existentes na organizagdo, tratando questdes atreladas a
ideologias e preconceitos.

Histéria: o conto da histéria da empresa, o que influenciou e protagonizou o inicio dos
eventos, e € valorizado na organizacao sendo uma referéncia aos colaboradores.

Artefatos: tratam-se das vestimentas utilizadas dentro da organizagao, proporcionadas para o
desenvolvimento de atividades.

Linguagem: A definicdo da linguagem escolhida pela empresa, podendo ser informal ou
formal.

Habitos: como sdo acordadas situagdes como horario de trabalho, trabalho em feriados ou
fins de semana e até horario de almoco.

Simbolos: s3o objetos que carregam mensagens e significados para a cultura da empresa.
Rituais: como funciona a dinamica de festas de fim de ano, prémios para colaboradores,
destaques do més, comemoragdes de aniversarios, etc.

Tais comportamentos sdo essenciais no atingimento do objetivo de criar um ambiente
favoravel a uma cultura organizacional positiva, e cria distingdo entre uma organizagdo as
concorrentes, ajudando na concretizacdo da missdo, identidade e seu papel ao meio ambiente

(MOTTA, 2002).
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2.2 ROTATIVIDADE DE PROFISSIONAIS EM ORGANIZACOES

A rotatividade de pessoas nas organizagdes se refere ao processo de movimentagao de
pessoas através de contratacdes e demissdes, o que atualmente ¢ definido como turnover.
(SIQUEIRA, 2014). De acordo com a autora, o ato de se desligar da organizacgdo traz pontos
negativos a saude da organizacdo, através de despesas tangiveis como recrutamento, selegao,
treinamento, mas também intangiveis, como a perda de conhecimento, quebra de vinculos,
entre outros.

De acordo com Gondim e Siqueira (2004), as organizacdes nao tratam com relevancia
as pesquisas sobre o impacto das emogdes e dos afetos das pessoas no contexto de trabalho.
Entretanto, as organiza¢des com mais elevados indices de bem-estar dos funcionarios, possui
menor intengdo de saida para outras oportunidades de trabalho (POLIZZI FILHO;
SIQUEIRA, 2012)

Para Ferreira e Siqueira (2005), as organizagdes vém se preocupando com a retengao
de profissionais objetivando a amplia¢do do desenvolvimento através de técnicas de medigado
da intencio de rotatividade. “E importante contratar, integrar e desenvolver profissionais
talentosos permanentemente, mas € crucial reté-los nas organizacdes” (SIQUEIRA, 2014, p.
210).

A intencdo de sair e a intengdo de permanecer, estdo relacionadas também com a
motivagdo. A motivagdo, de acordo com Gondim e Silva (2014 apud Salanova; Hontangas;
Peir6; 1996, p. 2016) como “uma agdo dirigida a objetivos, sendo autorregulada, biologica ou
cognitivamente, persistente no tempo e ativada por um conjunto de necessidades, emocgdes,
valores, metas e expectativas.”.

Concomitantemente, Gil (2007, p. 202) conceitua o fator motivacdo como “a for¢a que
estimula a pessoa a agir”. O autor em sintese traz o fato da motivagdo deixar de ser causada
por terceiros, para ter origem em uma necessidade. Logo, cada individuo, baseado em suas
necessidades, gera em si a motivagdo, o que nao pode ocorrer por terceiros.

Por fim, o significado que colaboradores atribuem ao seu trabalho sdo diretamente
associados a sua motivacdo, ¢ ambos - os significados e a motivacdo - ao que fazem no
ambiente de trabalho e a forma como se relacionam com esse ambiente (SIQUEIRA, 2009).

O calculo do indice de turnover de uma empresa faz-se importante devido a sua
relevancia no cotidiano dos funcionarios, além de ser possivel compreender as causas raizes e
encontrar a solucdo para o problema gerador, como uma ma gestdo, falta de controle

organizacional, falta de oportunidades de progressdo de carreira ou falta de treinamentos ao
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colaborador, por exemplo, além de evitar um prejuizo financeiro a organizacdo (TOTVS,
2023). O setor de servigos, onde se encaixam as empresas relacionadas a Marketing e
Publicidade, possuem um dos maiores indices de turnover segundo a CAGED (1,53%),
ficando apenas atras do setor de comércio (3,68%) e da industria (1,7%) (SOLIDES, 2024).

O célculo de turnover se consiste em considerar o numero de admissdes em um
determinado periodo, somando com a quantidade de demissdes registradas nesse mesmo
tempo, dividindo o resultado por dois. Apos isso, para retirar a porcentagem € necessaria a

multiplicagdo do resultado por 100, tendo a equagao:

Turnover = [(admissédo + demissao + 2) + n° total de funcionarios ativos] x 100

2.3 EMPLOYER BRANDING

As novas geragdes presentes no mercado de trabalho vém alterando a forma de gestdo
das organizagdes, a rotina que antes era normalizada, hoje ja ndo surte efeito no clima
organizacional. Uma pesquisa da Etalent, com apoio da Catho mostrou que o percentual de
profissionais brasileiros que se declaram infelizes no trabalho que exercem ¢ de 39%, e
aspectos como oportunidade de desenvolvimento, ambiente e rotina de trabalho,
relacionamento com colegas e gestores € remuneragdo sao os principais componentes de
satisfacdo para estes profissionais (BRUM, 2017).

O termo Employer Branding teve sua primeira devida aparicdo por meio dos
pesquisadores Simon Barrow e Tim Ambler através de um artigo publicado em 1996 para o
Journal of Brand Management. Ambler e Barrow realizaram uma pesquisa de aplicacao de
estratégias de marca combinando com agdes de recursos humanos e marketing para um total
de 27 empresas do Reino Unido. Os executivos respondentes da pesquisa concordaram sobre
a importancia de uma marca atrativa para se trabalhar e da reputacdo da empresa interna e
externamente (QUADRI, 2023).

Em uma pesquisa realizada por Linkedin (2016), constatou-se que uma boa estratégia
de Employer Branding garante até 3,5x mais aplicacdo de candidatos as vagas de emprego em
um processo seletivo, além de diminuir até 11% o turnover de seus colaboradores. Além
disso, apurou-se que empresas que nao investem em sua reputagdo de marca acabam tendo
que arcar com até US$4.723,00 a mais por colaborador contratado, sendo que menos da
metade desses candidatos ndo vdo considerar trabalhar em uma empresa com uma marca

empregadora ruim, independente do salério ofertado.
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Para Ambler e Barrow (1996), employer branding define-se em um conjunto de
beneficios funcionais, econdomicos e psicoldgicos oferecidos pelo empregador e identificado
diretamente com a marca empregadora. Essa parceria gera uma série de vantagens mutuas,
além de ser uma peca fundamental na totalidade dos negdcios da empresa. O termo também
pode ser definido como uma combinagdo de acdes que a empresa aplica para claramente
fomentar o que a torna Unica e atrativa aos seus denominados stakeholders, que sdo grupos de
individuos que possuem interesse pelas agdes de determinada empresa (BACKHAUS E
TIKOO, 2004).

Mascarenhas (2017, p. 104), também atua em sincronia com os autores, defendendo
que o termo pode ser definido como “a gestdo da marca da empresa para sua forca de
trabalho, composta pelos atuais empregados, pelos empregados que a empresa precisara
contratar no futuro e também por aqueles que ja fizeram parte da equipe”. A autora enfatiza
que o publico-alvo da marca empregadora sdo os colaboradores, pensando ndo apenas nos que
a empresa possui atualmente, mas nos que ja passaram e os que ainda estdo por vir.

A concordancia de tais autores traz consigo a devida importancia da aplicagdo do
employer branding na realidade das empresas, independentemente do tamanho ou capacidade
delas, especialmente se tratando do mundo atual em que existe uma aten¢do maior aos
cuidados psicoldgicos e tempo de qualidade dos candidatos em relagdo a empresa em que vao
escolher exercer carreira. Para complementar a estrutura de aplicacao do employer branding,
Bakhaus e Tikoo (2004) trazem como etapas fundamentais a identidade organizacional,
cultura organizacional, imagem organizacional, atratividade organizacional, lealdade a marca

e produtividade dos colaboradores, conforme demonstra a figura:
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Figura 1 - Estrutura do Employer Branding

Associacio de Marca
Empregadora

EEE— — >  Imagem doEmpregador ———  Atratividade doEmpregador

EMPLOYER — Identidade Organizacional \

BRANDING
/ Lealdade a Marca Empregadora
R Cultura Organizacional

Produtividade dos Colaboradores

Fonte: Adaptado de Bakhaus e Tikoo (2004)

Segundo Linkedin (2016), para que uma empresa possa ser considerada referéncia em
atracdo de funciondrios, existem 4 fatores que sdo importantes a serem considerados:

Alcance: quao bem conhecida ¢ a marca empregadora.

Engajamento: quantas interagdes seus conteudos recebem.

Interesse de candidatos: quantos interessados o cargo gera.

Retenc¢do: quao bem a empresa retém novas contratagdes.

A aplicacdo do employer branding, entretanto, nao € cristalizada na cultura da empresa
de forma rapida; ela leva tempo, paciéncia e persisténcia. Acontece de forma a provar ao
candidato os pontos fortes da marca empregadora, além de suas propostas de valor, para que,
sO entdo, este candidato aceite sua oferta de emprego ou sinta-se atraido pela marca. O
employer branding depende diretamente da atracdo, conquista, relevancia, frequéncia e uma
renovagao incessante de conexao entre colaborador -interno e externo- ¢ marca empregadora

(CLAVERY, 2020).

2.4 AGENCIAS DE PUBLICIDADE NO BRASIL

A industria criativa no Brasil vem ganhando seu destaque com o passar dos anos. Em
10 anos, o setor apresentou um crescimento no nimero de estabelecimentos de 69,1%,
aumentando de 148 mil empresas no ano de 2004 para 251 mil em 2013 (FALCADE, 2016).

Segundo Levickaité (2011), a economia criativa ¢ baseada no capital de ideias, tendo seu



20

desenvolvimento baseado em tecnologia de informacdo e comunicagdo. Além disso, pode-se
destacar como outra caracteristica a crescente demanda por interacdo do autor do produto
criativo e seu consumidor. Com relagao ao setor da publicidade, o autor ainda ressalta a
possibilidade de formas novas e criativas de chegar aos consumidores inserindo marcas e
slogans em éreas que ndo possuiam propaganda anteriormente.

O setor da publicidade compde a area de consumo mais numerosa dentre as quatro
grandes areas criativas (Publicidade, Arquitetura, Design e Moda), correspondendo a 47,4%
do total em 2013, quase metade dos profissionais criativos brasileiros e quando comparado o
aumento do numero de trabalhadores, a Publicidade apresentou +238,5% na tltima década,
sendo o segmento com o maior crescimento (FALCADE, 2016).

A cultura para agéncias de publicidade ¢ imprescindivel e transforma-se diariamente
juntamente com o trabalho publicitdrio, a fim de criar um ambiente intimo e produtivo dentre
os colaboradores, pois ndo se trata apenas do retorno financeiro, mas também o sentimento de
pertencimento a um grupo ¢ senso de identidade cultural que evidenciam a importancia que
trabalhar tem para o homem (OLIVEIRA, 2015).

O setor entretanto, enfrenta certas “velhas praticas” que ainda fazem parte da cultura
de muitas agéncias, como as longas jornadas de trabalho, que segundo Carrascoza (2011), ja
tem se tornado cliché entre profissionais a defini¢do de um horario para entrar, mas ndo para
sair, e ressalta que o trabalho duro, sob pressdao e em longas jornadas resulta do objetivo de
terem uma “comunicagao visivel e em tempo integral”. Um fator a se levar em consideragao,
segundo Figaro (2011) ¢ a alta faixa salarial do setor, tendo um salario 22% maior que as
demais profissdes da comunicacdo social, e torna-se questionavel se tal fato “justifique ao
funcionario a pesada carga da jornada de trabalho, o ritmo acelerado e estressante, a
instabilidade do vinculo empregaticio ¢ a rotatividade” (FIGARO, 2011, p. 94).

Outra importante caracteristica presente em agéncias de publicidade, segundo Figaro
(2011), é o pouco “tempo de casa”, sendo que 65% de seus entrevistados trabalham a menos
de dois anos na agéncia, 19,2% possuem entre 6 ¢ 10 anos de casa e apenas 5,5% trabalham
na empresa ha mais de 10 anos, representando a alta rotatividade que o setor possui. Ademais,
sua andlise a respeito do numero de jovens presentes nas agéncias e no mercado publicitario
trouxe, proveniente de sua pesquisa com 73 profissionais em uma grande agéncia de
publicidade, a presenga de 53,4% profissionais entre 25 e 34 anos, mais da metade do publico,

sendo tratado como um perfil profissional bastante jovem (FIGARO, 2011).
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3 METODOLOGIA

A pesquisa exerce um papel imprescindivel na ciéncia, que permite uma conexao
entre o conhecimento efetivo, que pode ser extensivamente explorado ou nao, € o presente
(FONSECA, 2002). Como complemento, Prodanov e Freitas (2013, p.43), define que a
pesquisa ¢ “[...] a realizagdo de um estudo planejado, sendo o método de abordagem do
problema o que caracteriza o aspecto cientifico da investigacao.”.

Com base nos conceitos e relagdes apresentados, a seguir serdo apresentados os

métodos e procedimentos aplicados nesta pesquisa.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A fim de responder o seguinte questionamento: de que forma as acdes de employer
branding podem refletir na rotatividade de uma agéncia de publicidade na cidade de
Chapeco-SC, a presente pesquisa € classificada como de natureza aplicada, a qual tem por
principal intuito gerar conhecimentos para aplicagdo pratica dirigidos a solugdo de problemas
especificos (GIL, 1999). Para Vergara (2003 p. 47), a pesquisa aplicada ¢ incentivada pela
demanda de resolver problemas concretos. A pesquisa se classifica como de natureza aplicada
porque permitira a presenca de novos insumos, sugestdes e propostas que possam contribuir
aos seus colaboradores e lideres, vislumbrando a realidade da empresa.

Com relacdo a abordagem, classifica-se como qualitativa, a qual trabalha a atribuicdo
de significados nas relagdes dos fendmenos descritos. Nela, trabalha-se a subjetividade dos
fatos que ndo podem ser traduzidas em numeros, ndo requerendo entdo o uso de técnicas
estatisticas em sua elaboragdo, Vieira e Zouain (2005) afirmam que a pesquisa qualitativa
atribui importancia fundamental aos depoimentos dos atores sociais envolvidos, aos discursos
e aos significados transmitidos por eles.

Referente aos fins, determinou-se que este trabalho trard uma pesquisa descritiva, que
para Gil (2002, p. 42), seu objetivo principal ¢ a descricdo das caracteristicas de determinada
populagdo ou fendomeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre varidveis. Além disso,
faz-se possivel a complementagdo com o estudo de caso, com a utilizacdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados, tais como o questionario e a observagdo sistematica (GIL,

2002, p. 42).
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A pesquisa buscou quantificar determinadas tendéncias comportamentais, a fim de
encontrar padrdes e qualificar a relacdo de causa e efeito a partir de uma andlise qualitativa.
Para Gil (2002), ¢ natural admitir que a analise dos dados seja de natureza predominantemente
qualitativa devido a sua riqueza em detalhes que podem facilitar a avaliagdo e o entendimento
do leitor. Para a realidade da agéncia X, tal andlise possibilitard uma visdo abrangente de sua
rotina empresarial, além de trazer a tona novas ideias a fim de inovar seus métodos de
employer branding.

Quanto aos meios, o método selecionado foi o estudo de caso unico, devido a sua
amplitude de pesquisa, que dard liberdade ao aprofundamento do conhecimento a respeito,
além de oferecer subsidios para novas pesquisas futuras. Para Yin (2005, p. 33), o estudo de
caso, chamado por ele de “estratégia de pesquisa”, compreende “um método que abrange
tudo”, em uma investigacdo em que fendmeno e contexto quase se mimetizam em situagdes
da “vida real”. Yin defende a aplicabilidade do estudo de caso a fendmenos individuais,
organizacionais, sociais, politicos e de grupo, além de outros fendmenos relacionados.

A referida pesquisa ndo necessita de registro no sistema CEP/CONEP por estar
enquadrada no inciso VII do Paragrafo Unico do art. 1° da Resolugdo n° 510/2016 - CNS
(Conselho Nacional de Saude).

3.2 UNIDADE-CASO E SUJEITOS DE PESQUISA

A empresa X, de nome ficticio a pedido dos responsaveis para garantir o sigilo de
informacodes, ¢ uma agéncia de publicidade localizada na cidade de Chapeco, SC. Existe ha 37
anos atuando no setor criativo e oferece servigos desde construcao de marca até a execucao de
propagandas. Atualmente conta com 35 colaboradores, sendo considerada uma empresa de
pequeno porte (SEBRAE, 2013).

A empresa atua no mercado B2B, ou business to business, o qual mantém um
relacionamento de empresa para empresa em suas prestacoes de servigos, segundo Pereira
(2019, p. 16), o mercado B2B corresponde as agdes dirigidas as relagdes de empresa para
empresa. A razdo pela qual esta agéncia foi selecionada, deve-se a experiéncia de trabalho
prévia da pesquisadora com o mercado em questdo, € a motivagdo deste estudo se deu pela
percepcao de uma grande rotatividade de pessoal, tanto na agéncia X, quanto em tantas outras
agéncias do ramo.

Para a definicdo dos sujeitos de pesquisa ocorre a adog¢do do critério de amostra ndo

probabilistica, aquela em que a sele¢do dos elementos da populacdo para compor a amostra
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depende ao menos em parte do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo
(MATTAR, 2001), e o tipo selecionado foi por conveniéncia, sendo os elementos selecionados
de acordo com a conveniéncia do pesquisador (OLIVEIRA, 2011). Esta selecao se deve a
impossibilidade de recursos e tempo de retorno a todos os colaboradores presentes.

A aplicacdo da pesquisa serd realizada através de uma entrevista semiestruturada, a
qual se baseia em um roteiro constituido de “[...] uma série de perguntas abertas, feitas
verbalmente em uma ordem prevista” (LAVILLE & DIONNE, 1999, p.188). Nesta entrevista,
como forma de fonte dos dados de agdes de employer branding da empresa, terd como
publico-alvo a responsavel pelo setor de Recursos Humanos da agéncia X, a fim de

compreender mais aprofundadamente quais estratégias a empresa utiliza atualmente.

3.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados ¢ o processo onde serdo aplicadas as ferramentas e técnicas
selecionadas, para obter o resultado que contemple os objetivos da pesquisa (MARCONI;
LAKATOS, 2003).

No que diz respeito a técnica de coleta de dados, a presente pesquisa se baseia em uma
entrevista semiestruturada por pautas proposta por Gil (2002), onde a entrevista apresenta
certo grau de estruturagdo por temas, porém, deixa aberto ao entrevistado trazer as
informagdes pertinentes aquele tema. A entrevista abarca a abordagem qualitativa e sera
realizada com a gestdo de Recursos Humanos da agéncia, com intuito de mapear estratégias
existentes de employer branding que visam diminuir a inten¢do de rotatividade de seus
colaboradores.

De acordo com Lakatos ¢ Marconi (2003), a entrevista se trata de uma conversa entre
duas pessoas ou mais pessoas, cujo objetivo principal é colher informagdes a respeito de um
assunto especifico, e para Good e Hatt (1969) a entrevista consiste no desenvolvimento de
precisdo, focalizacdo, fidedignidade e validade de certo ato social como a conversacao.

Para a técnica de coleta de dados, a entrevista faz-se util para a obtencdo de
informagdes acerca do que as pessoas sabem, créem, esperam, sentem ou desejam, pretendem
fazer, fazem ou fizeram, bem como acerca das suas explicacdes ou razdes a respeito das
coisas precedentes. (SELLTIZ et al., 1967)

A entrevista semiestruturada por pautas foi aplicada de maneira presencial na agéncia

X em Chapecé em 28 de fevereiro de 2024, obtendo uma duracdo total de 2 horas. Tais
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perguntas serdo adaptadas e direcionadas conforme o contexto da conversacao (GIL, 2008).
As respostas foram registradas através de anotagdes e gravagdes realizadas durante o seu

decorrer e o roteiro de perguntas esta anexado no fim desta pesquisa.

3.4 ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados ¢ um processo de transformagao de dados qualitativos, por meio
de procedimentos analiticos, até que sejam geradas informagdes de maneira clara, criteriosa,
confidvel e compreensivel (GIBBS, 2009). Com o uso de ferramentas que permitem a
gravagdo, pode-se analisar de maneira criteriosa as informagdes levantadas. Para a realizagao
da andlise, primeiramente serd realizada uma transcri¢do da entrevista gravada por meio de
anotacodes e gravacdes de voz, para que se tenham claros os depoimentos retirados da coleta
de campo. A transcri¢do, prioritariamente em entrevistas, trata-se de uma mudanca de meio, €
isso introduz questdes de precisdo, fidelidade e interpretagdao (GIBBS, 2008).

Em segunda instancia, a entrevista serd interpretada pelas informagdes coletadas, a fim
de alcangar uma compreensdo de seus significados. ApoOs este processo, sera recorrido a
analise de contetdo para que seja possivel analisar os dados historicos de rotatividade que a
agéncia X possui no periodo dos ultimos 4 anos. A andlise de contetido consiste em um
conjunto de técnicas de interpretacdo aplicadas a comunicagdo (BARDIN, 2011). Para Roesch
(1999, p. 156 e 157), a andlise de conteudo tem como propdsito “contar a frequéncia de um
fenomeno e procurar identificar relagcdes entre os fendmenos, sendo que a interpretagdo dos
dados se socorre de modelos conceituados definidos a priori”. Apds a finalizagdao do presente
trabalho de conclusdo de curso, trazendo o relato dos resultados do estudo, sera apresentada

uma devolutiva & empresa participante, onde sera enviado um documento com a analise.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Na sequéncia, estdo apresentadas as informacdes coletadas pela Empresa X,
abordando os participantes da pesquisa e os resultados obtidos para cumprir com os objetivos
deste estudo.

Os dados coletados foram obtidos através de uma entrevista com a gestora responsavel
que solicitou o sigilo de informagdes da empresa e pessoas, € as informagdes serao analisadas

e relacionadas com a teoria previamente abordada, tendo como foco o Employer Branding.

4.1 A EMPRESA ESTUDADA

A Empresa X ¢ uma agéncia de publicidade e propaganda que conta com mais de 39
anos de mercado, sendo uma das maiores agéncias de comunicagdo do sul do Brasil, atua com
clientes de todo o pais e seu principal objetivo & prestar um servico de qualidade,
independente do tamanho de seu desafio. Seu portfolio inclui servigos como marketing
digital, campanhas de propaganda, construcdo e conteiido de identidade e marca, design de
embalagens e marketing direto.

Atualmente o setor de Recursos Humanos da empresa ¢ composto apenas pela gestora
entrevistada cujo nome sera mantido em sigilo para descricdo dos dados, que recebe um
suporte externo da contabilidade, e seu principal objetivo ¢ fornecer uma satisfagcdo interna e
bem estar de seus colaboradores, garantindo a motivagdo individual e o sentimento de
pertencimento ao time, sendo seu principal desafio o equilibrio como gestora em possuir uma
escuta ativa e empatica e ser capaz de reconhecer limites do que cabe a ela como empresa
auxiliar.

Tratando-se de atuais ag¢des aplicadas aos colaboradores, a Empresa X realiza alguns
projetos internos como confraternizagdes mensais para aniversariantes que ¢ apelidado de
“Roque”, contendo salgados e doces para toda a agéncia, além de incluirem comemoragdes de
fim de ano em que o colaborador pode trazer sua familia para conhecer seu ambiente e
colegas de trabalho. Estas agdes estdo atreladas diretamente ao que Motta (2002) define como
“rituais” importantes na constru¢ao de uma boa cultura organizacional, conforme mencionado

anteriormente neste estudo.
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Além disso, a empresa incentiva a comemoracdo do time a cada novo milestone de
sucesso, como um novo contrato fechado com um cliente relevante ao mercado, promovendo
happy hours para as equipes envolvidas. Para Robbins (2012), esta agdo pode ser relacionada
a caracteristica de “foco na equipe”, um dos pilares para a captagdo da esséncia de uma boa
cultura organizacional.

Por fim, outro projeto trabalhado atualmente ¢ a “caixinha de sugestdes”, que se
consiste em uma caixa deixada em um espaco em comum entre os times, em que cada
colaborador pode deixar uma sugestdo ou feedback de melhoria sobre a empresa ou algum
colega, a gestora coleta essa caixa frequentemente para a leitura e toma as decisdes de
melhoria, o que promove o valor de escuta ativa ao colaborador, além de incentivar o inicio de
uma cultura de feedback dentro da organizagao.

Com relagao a rotatividade de pessoal, a empresa nos ultimos 4 anos apresentou uma
média de 41 demissdes dentro de um quadro de 40 admissdes neste mesmo periodo,
ocasionando a porcentagem de turnover de 115%, sendo um resultado extremamente alto
quando comparado a taxa de turnover das empresas na categoria servigos no Brasil, onde se
enquadram empresas de publicidade, de 1,53% (CAGED, 2020).

Dentre o numero de rescisdes, 23 pessoas foram demitidas com o principal motivo
sendo corte de gastos internos da empresa, tendo seu apice no ano de 2023 com um total de 7
demissdes por este motivo. Destes, o principal perfil de colaborador era o mais jovem com
uma média de 3 a 4 anos de casa. Das pessoas que pediram demissao, foi totalizado o nimero
de 18 pessoas, tendo seu apice no ano de 2022 com 6 demissdes, € o principal motivo citado

foi por oportunidades financeiras em outras agéncias de publicidade.

4.2 EMPLOYER BRANDING NA EMPRESA ESTUDADA

Através do breve conhecimento a respeito da empresa com relacdo a sua estrutura,
objetivos, desafios e beneficios oferecidos pelo setor de Recursos Humanos da agéncia X,
houve a necessidade do aprofundamento de a¢des relacionadas com o Employer Branding em
seu dia a dia.

A empresa, entretanto, apesar de conhecer o conceito do termo, ndo aplica nenhuma
estratégia relacionada, mas acredita no potencial que possui e, em algumas situacdes, estd em

estagio inicial de planejamento de acdes que envolvam a construcao do Employer Branding.



27

4.2.1 Identidade e Cultura Organizacional

Apesar de se basearem em dados empiricos a respeito da identidade e cultura
organizacional, a Empresa X nao possui uma estrutura definida de missdo, cultura e valores,
porém ¢ um atributo que ja estd mapeado para ser construido futuramente, visto que estdo
sendo amparados por uma empresa de consultoria interna. Em um ambiente organizacional,
Scorsolini-Comin (2012) interpreta o sentido da missdao como a linha mestra de atuacdo de
uma empresa, visando manter uma coeréncia entre seus pressupostos de criagdo e seus
objetivos de atuagdo definidos, trazendo uma relevancia a aplicagdo em qualquer tipo de
organizagdo. Além disso, o autor ressalta que se a missdo se refere ao que a empresa faz
e asua razdo de existéncia, a visdo evoca o lugar onde o mesmo ndo se realiza
facilmente, o colaborador tem a ilusdo de que deve continuar trabalhando para isso,
dedicando-se e buscando formas para a sua ocorréncia (SCORSOLINI-COMIN, 2012),
podendo ser definido portanto, que a visdo funciona como um teto invisivel que mostra onde a
empresa pode chegar.

Além disso, os principais atributos citados pela gestora que levam a permanéncia de
seus colaboradores foram um ambiente aberto a sugestdes e ser uma empresa disposta a
crescer, sempre levando em conta a seguranca dos colaboradores de forma financeira e
amparos pessoais. Ao mencionar a respeito das grandes utilidades do Employer Value
Proposition e Employer Branding, a gestora desconhece os termos e vantagens, porém esta
disposta a novas sugestdes e ideias para aprimorar o ambiente organizacional da agéncia.
Bastos e Menezes (2010), a inten¢do de permanecer de um colaborador estabelece um vinculo
afetivo entre ele e a empresa, e suas intengdes de permanecer sio, principalmente, por conta
do comprometimento que possui com a organizacao.

A intengcdo de permanecer pode abordar diversos fatores, como um “ambiente
agradavel e de respeito para trabalhar, autonomia, possibilidade de carreira, trabalho
desafiador, aprendizado, reconhecimento do trabalho, organiza¢do dos processos e

ferramentas de gestao” (CARRARA; NUNES; SANSUR, 2014; apud BELLO, 2017, p.59).

4.2.2 Imagem Organizacional

Tendo em vista a imagem organizacional, a Empresa X atualmente ndo aplica acoes

externas ou internas para compreender qual a visao de seus colaboradores com relagdo a
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empresa, como reunides de feedback ou one-on-ones entre lideres e liderados, estando ainda
em estagio inicial para a constru¢do da jornada do colaborador. Apenas ao final de sua jornada
¢ feita uma entrevista demissional coletando feedbacks e percepcdes sobre a empresa de
forma oral e documentada, e os dados coletados sdo encaminhados aos gestores e
coordenadores responsaveis para que novas sugestdes de mudangas internas sejam aplicadas
para os futuros colaboradores. A imagem organizacional para Gronroos (1995) traz
consequéncias a respeito da visdo que o cliente tem da comunicagdo e operagdes da empresa
em muitos aspectos, sendo as principais delas: a imagem como comunicadora de expectativas
alinhada as campanhas de marketing, com o objetivo de tornar a comunicagdo mais facil e
eficaz; a imagem como filtro e escudo para pequenos problemas que possam surgir; ¢ a
imagem como fung¢do das experiéncias e expectativas do cliente.

A imagem também ¢ muitas vezes interpretada apenas como uma visdo externa da
organizacdo, e, conforme Neves (2001), muitas empresas acabam ndo construindo uma boa
imagem, em sua maior parte por estarem se iludindo com o lucro em demasia e esquecem de
lancar seu olhar aos colaboradores atuais. O investimento da imagem interna, portanto, € tao

importante quanto a visao de fora.

4.2.3 Atratividade Organizacional

Referindo-se a atratividade organizacional, sendo relacionada a percepcao dos
individuos sobre o quao favoravel eles consideram uma organiza¢do como um local desejavel
para trabalhar (RYNES, BRETZ, GERHART, 1991), a agéncia de estudo identifica que o
maior atributo disposto para a candidatura de novas vagas ¢ a referéncia de mercado em que
eles se encontram atualmente e sua carteira vasta de clientes.

A divulgacao de vagas para novos colaboradores ¢ feita prioritariamente por meio de
indicagdes, pois possuem parceiros externos em universidades que priorizam os melhores
candidatos para vagas iniciais de estidgio, sendo uma das principais contratacdes da empresa.
Dessa forma, as vagas recém abertas possuem um curto periodo de duracao até a efetivacgdo, e
as analises de perfis em entrevista normalmente contam com aproximadamente 10 candidatos.

Como principal desafio nesse recrutamento, foi identificada a dificuldade de encontrar
profissionais qualificados para cada tipo de fungdo, e como solu¢do interna, a empresa

incentiva a promog¢ao de colaboradores para determinados cargos conforme a necessidade e
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competéncia, porém ainda ndo existe uma estrutura de processo clara para este tipo de
recrutamento.

Atualmente o tempo médio de cada desses colaboradores ¢ diverso, baseado em seus
perfis e idade, tendo os mais jovens uma média de 2 a 3 anos, e os mais velhos uma média de
10 a 15 anos.

A influéncia da atratividade organizacional torna-se evidente na forma como as
pessoas buscam oportunidades de emprego em uma organizagdo, baseando-se em suas
percepgoes identificadas como mais favoraveis e na disposi¢ao de recomendagdo a outros
candidatos. Dessa forma, pode-se dizer que a atratividade da empresa desempenha um papel
significativo na motivacdo e esfor¢o dos individuos em escolher uma organizacio especifica
para buscar oportunidades, e essa percep¢dao positiva leva os colaboradores atuais a

recomenda-la ativamente como um local atrativo, de forma a fortalecer sua reputagao cada

vez mais (HENDRIKS, 2016 apud QUADRI, 2023).

4.2.4 Lealdade a Marca Empregadora

Backhaus e Tikoo (2004) definem que a lealdade com a marca empregadora é o pacto
que o colaborador possui com a organizagdo em que trabalha, que alinhada com a cultura
organizacional, pode trazer ao colaborador pertencimento e comprometimento com a
organizacdo. Sendo assim, o conceito de fidelidade & marca do empregador ¢ semelhante ao
comprometimento organizacional.

O que frequentemente se destaca dentro dos parametros de lealdade da marca na
empresa X, € o foco no crescimento interno e externo da empresa, tendo uma abertura a novas
oportunidades de mercado para que possa seguir sendo competitiva, além da disponibilidade
de sugestdes de melhoria vinda dos colaboradores ao time de gestao.

Atualmente a empresa ndo trabalha com um plano de cargos e salarios aos seus
colaboradores, e o reconhecimento estd diretamente ligado ao tempo de permanéncia na
agéncia e em seus resultados. Existe também uma alta valorizagdo em estagiarios que ganham
destaque pela performance, tendo a oportunidade de serem efetivados com facilidade e em
pouco tempo de casa, € a empresa prioriza essas efetivagcdes internas em oportunidades de
crescimento de time a contratagdes externas por levarem mais tempo de adaptagao.

O objetivo principal da agéncia neste sentido € a contratacdo de pessoas que estejam

alinhadas com os objetivos de longo prazo, porém o principal fator da saida de determinados
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colaboradores ¢ devido a ofertas de remunera¢do maiores do que o aplicado internamente. A
empresa busca identificar em quais oportunidades a negociacao de saldrios vale a pena
baseado em suas entregas e potencial para que possam realizar a tentativa de reversdo do

colaborador.

4.3 SUGESTOES DE MELHORIA

A partir do estudo levantado e dos conhecimentos obtidos, a Empresa X, tendo um
vasto periodo de experiéncia no campo da Publicidade ao longo de seus 37 anos de historia,
possui certa caréncia de atividades internas que se relacionam com o Employer Branding,
permitindo sugestdes de mudanga que irdo ndo somente beneficiar os colaboradores atuais e
futuros, como trazer uma maior percepgdo e senso de pertencimento aos seus lideres. Uma
gestao de conhecimento e pessoas, portanto, faz-se imprescindivel e imediato na realidade da

empresa, priorizando primeiramente os colaboradores atuais.

Com relagdo a agdes pontuais voltados para a relacao com o lider, traz-se uma atencao
especial na criagdo de reunides de lonl e feedbacks em um periodo frequencial de no minimo
uma vez ao més, para possibilitar a criagdo de um relacionamento aberto entre lider e
liderado, além da possibilidade de coletar resultados para entender possiveis gargalos em
relagdo ao ambiente interno e possiveis oportunidades que os colaboradores possam ter com
relagdo ao seu desempenho e crescimento na empresa. Com isso, busca-se corrigir e
reformular as rotas de desenvolvimento de acordo com os objetivos organizacionais e de
desenvolvimento individuais dos colaboradores. Além desse alinhamento, sera possivel
compreender expectativas, motivagdes e frustracdes dos colaboradores, trazendo assim, mais
insumos para otimizagdo das estratégias de retengdo, reduzindo a ameaga do meio externo na

rotatividade de pessoas.

O registro dessas reunides podem ocorrer em pastas pessoais da empresa ou em
plataformas especializadas que garantem uma maior visibilidade do progresso e pontos de
acdo a serem sugeridos nas proximas reunioes. A presenga desse registro sera importante para
a existéncia de um Plano de Desenvolvimento Individual de cada colaborador, o qual podera
ser utilizado como um “passo a passo” rumo a conquista de seus objetivos de curto, médio e
longo prazos. Para a realizacao deste plano, a empresa Solides disponibiliza gratuitamente um

modelo que pode ser seguido, que auxilia o lider a priorizar cada demanda com base em sua
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gravidade, urgéncia e tendéncia, em uma nota de 1 a 5, sendo 5 extremamente relevante e 1

possui pouca relevancia, conforme tabela abaixo:

Tabela 1 - Plano de Desenvolvimento Individual

SE DE AVALIAGCAO DE DESEMPENHO

Quais foram:os pontos fortes Quais foram os pontos 2
levantados ? desenvolver levantados?

1 1

2 2

3 3

4 4

5 5

PRIORIZANDO PONTOS A DESENVO

Matriz GUT (Gravidade, Urgéncia, Tendéncia)

Multiplicacao Pontos a - R Qual Pontoa
# (GXUXT) Deservolvai Gravidade [1] | Urgéncia[2] | Tendéncia[3] # D::ﬁ,':}g:—fr
1 [}
2 [}
3 o
4 ]
5 (o]

L META AO
INDICADOR(ES) QUE MEDE(M) SE VOCE ESTA SE FINAL DO
OBJETIVO PRINCIPAL DO PDI_ APROXIMANDO OU NAO DE CONQUISTAR ESSE OBJETIVO  PERIODO

META AO
OBJETIVOS SECUNDARIOS INDICADORES QUE MEDE(M) SE VOCE ESTA SE FINAL DO
DO PDI APROXIMANDO OU NAO DE CONQUISTAR ESSE OBJETIVO  PERIODO

EXEMPLO

_ 5 META AO
INDICADOR(ES) QUE MEDE(M) SE VOCE ESTA SE FINAL DO
OBJETIVO PRINCIPALDOPDI  APROXIMANDO OU NAO DE CONQUISTAR ESSE OBJETIVO PERIODO
Sair da minha zona de conforto Comegar projetos fora do meu padréo de trabalho 2 projetos
. . META AQ
OBJETIVOS SECUNDARIOS INDICADORES QUE MEDE(M) SE VOCE ESTA SE FINAL DO
DO PDI APROXIMANDO OU NAO DE CONQUISTAR ESSE OBJETIVO PERIODO

Me comunicar melhor com as Numero de pessoas diferentes que conversei pelo menos 15
pessoas minutos na empresa e que nunca havia conversado 10 pessoas

Fonte: Solides (2024).

Em segunda instancia, ¢ valido que a empresa olhe para investimentos em
capacitagdes, com planos estruturados a médio e longo prazo, tendo em vista que uma
organizacdo deve atentar-se a estruturagdo de plano de carreira como forma de ganhar
vantagem competitiva. O investimento na capacitacdo pode ndo ser estruturado internamente,
mas pode-se considerar subsidios fixos e periddicos para cursos e eventos externos, de acordo
com a necessidade dos desafios praticos requeridos pela organizacdo aos funcionarios. Uma
forma de incentivar novas ideias aos colaboradores para seguir inovando em suas atividades ¢é
a visita em agéncias de publicidade ao redor do Brasil que sao referéncia para a Empresa X,
buscando compreender o diferencial deles no mercado e a aplicagdo de pontos que fazem
sentido a sua realidade.

Além disso, destaca-se a importancia da constru¢do da esséncia da empresa, tendo

bem definidos sua missao, visao e valores, sendo a missao o propdsito da empresa existir, a
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visdo sendo a situacdo em que a empresa deseja chegar, e seus valores sendo os ideais de

atitude, comportamento e resultados que devem estar presentes nos colaboradores e nas

relagdes da empresa com seus clientes, fornecedores e parceiros (SEBRAE, s.d). A criagdo

destes pardmetros vai além de uma organizagdo interna para a empresa, podendo influenciar

no perfil de colaborador que deve-se contratar para cada area, além de ditar o que deve ser

prioritario na definicdo de metas e objetivos.

Na tabela abaixo, segue exemplos de questionamento que a empresa deve fazer ao

construir a etapa de sua missao, visao e valores:

Tabela 2 - Missao, Visdo e Valores

Dervcio pa Missio

1. Defina qual & o principal beneficio que sua empresa leva a seu pldblico-alva
2. Defina qual & a principal vantagem (diferencial) competitiva gue distingue sua empresa da concorréncia.

3. Defina se hd algum interesse especial que deveria estar na misséo da empresa. Ou se o Interesse seria uma consequéncia
do sucessa do negdelo.

4_Elabore uma frase curta que apresente o beneficio. a vantagem competitiva e. se apropriado, o interesse do empreendedor.
Depois, valide com os interessados no negoclo se essa frase poderia ser a missao da empresa.

Derinigio pa Visio

1. Defina um horizonte de planejamento de 3 ou 5 anos. Como gostaria gue sua empresa estivesse ao final desse periodo?

2. Naresposta acima, seria possivel determinar algum tipo de indicadaor de avaliagao e metas numéricas que poderiam ser
atingidas nesse periodo de tempo?

3. Elabore uma declaracdo em que conste o(s) objetivo{s) que a empresa Ird atingir durante o perioda. Depaois, valide com
os Interessados no negdcio se ela poderla ser a Visdo de futuro da empresa

Der

ORES

DerinigEo pos VaLo
1. Se sua empresa fosse uma pessoa, por quals atitudes ela deverla ser conhecida, lembrada e admirada?

2. Essa lista de atitudes poderia servir como a lista de valores do seu negécio? Se ndo. refaga a lista de atitudes.

Fonte: SEBRAE (s.d)

Na defini¢do da missdo ¢ importante ter em mente qual ¢ o beneficio que a empresa

gerara ao seu publico-alvo e os diferenciais que se deseja obter em comparagdo com a

concorréncia, apos a definigdao, deve-se validar a ideia construida, respondendo as seguintes

perguntas:

1.

2
3.
4

A missdo apresenta o beneficio da atuagdo da empresa?
Colaboradores e parceiros consideram a missao inspiradora?
Colaboradores consideram a missao desafiadora?

E facil comunicar a missdo para colaboradores, parceiros e clientes?
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Apos esses passos, no detalhamento e definicdo da visdo da empresa, deve-se tomar

em conta um planejamento realista para a organizagao, pois a partir dessa definicdo poderao

existir metas de forma a atingir o grande objetivo. Para a validacdo dos pontos criados,

pode-se responder as seguintes perguntas:

1.

S e

7.

Ha, pelo menos, um objetivo bem definido na Visao?

A Visdo ¢ mensuravel?

Colaboradores consideram a Visao inspiradora?
Colaboradores consideram a Visao desafiadora?

A lista de Valores pode ser praticada por todos na empresa?
A lista de Valores pode ser usada no processo seletivo?

A lista de Valores pode ser usada na avaliagdo dos colaboradores?

A partir destes pontos coletados, serd possivel mensurar todas as futuras metas e

objetivos a base de dados levantados.

Através das sugestdes citadas acima em conjunto com as tratativas da empresa, foi

possivel atender os objetivos propostos neste estudo de caso, e sua aplicagdo pratica trara a

Empresa X uma estrutura inicial para que possam manter a rotatividade de seu pessoal baixa,

além de garantir com que seus colaboradores sintam-se ainda mais motivados em colaborar

para o crescimento da organizacao.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Tendo como base a entrevista realizada com a gestao responsavel pelos colaboradores
da Empresa X, pode-se observar a importancia da constru¢do e solidificagdo da marca
empregadora, ainda que as agdes ndo estejam estruturadas em um processo formal atualmente.
Dentre as principais praticas mapeadas de estimulo interno, foram encontrados estimulos a
cultura organizacional como confraternizagdes recorrentes entre os times, comemoragdes em
datas especiais, além da caixa de sugestdes para envio de feedbacks de melhoria.

Apds o mapeamento do total de admissdes e demissdes dos ultimos 4 anos da
empresa, constatou-se que o indice de turnover se encontra acima do satisfatorio, em uma
porcentagem de 302%, sendo uma média de 75% ao ano. As praticas de Employer Branding
sugeridas, portanto, se fazem extremamente necessarias para uma maior permanéncia dos
colaboradores na organizacdo, além de ser possivel o crescimento exponencial de resultados e
pessoas em uma visdo a longo prazo.

Dentre as agdes sugeridas, considera-se que o passo prioritdrio ¢ a construgcdo da
Missdo, Visao e Valores para a Empresa X, visto que esses atributos poderdo contribuir
diretamente a como a organizacdo podera se portar frente aos seus objetivos de crescimento e
desenvolvimento.

Em segunda instancia, ¢ necessario a criagdo da rotina de 1-1s e feedbacks entre
lideres e liderados como forma de coletar a percepgdo interna dos colaboradores e nortear a
gestdo da empresa aos pontos que necessitam de maior atencdo visando o aumento de
retencao de pessoas.

Ademais, o investimento em capacitacdo e treinamento de pessoas trard ndo apenas
uma maior motivagdo as equipes aos seus resultados, como também tornara a empresa mais
competitiva e atrativa no mercado, estimulando a busca de candidatos qualificados para
futuras oportunidades de emprego. Este investimento, pode ndo ser estruturado internamente,
mas ¢ possivel considerar subsidios para cursos e eventos externos de forma periddica, para
que tanto os lideres de equipe quanto os liderados mantenham-se atualizados das melhores
estratégias e ferramentas de trabalho.

Sendo assim, conclui-se que existe um grande potencial na formalizagdo e

estruturacdo de processos basicos que vao garantir uma maior atratividade a marca, sem que
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seja necessaria uma mudanga brusca na realidade da empresa e evitar com que altos gastos

financeiros sejam despendidos para a devida execugdo das agdes sugeridas.
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ANEXOS

ANEXO 1 - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

O EMPLOYER BRANDING COMO ESTRATEGIA PARA A DIMINUICAO DA
ALTA ROTATIVIDADE:
UM ESTUDO DE CASO EM UMA EMPRESA DE PUBLICIDADE NA CIDADE DE
CHAPECO - SC

Prezado participante,

Vocé estd sendo convidado(a) a participar da pesquisa O EMPLOYER BRANDING
COMO ESTRATEGIA PARA A DIMINUICAO DA ALTA ROTATIVIDADE: UM
ESTUDO DE CASO EM UMA EMPRESA DE PUBLICIDADE NA CIDADE DE
CHAPECO - SC, Desenvolvida por Nathalia Cristina Carvalho, discente de Graduagdo em
Administragdo da Universidade Federal da Fronteira Sul (UFFS), Campus de Chapeco, sob

orientagdo da Professora Dr* Kelly Cristina Benetti Tonani Tosta

O objetivo central do estudo ¢é: Entender quais a¢des de endomarketing podem colaborar na

diminui¢do da rotatividade da equipe de uma agéncia de publicidade na cidade de Chapecd.

O convite a sua participagdo se deve ao fato de que vocé possui idade superior a 18 anos e faz
parte da populacdo da unidade de analise desta pesquisa. Os resultados desta pesquisa serdo
fundamentais para meu Trabalho de Conclusao de Curso (TCC). Sua participagdo consiste em
responder as perguntas inseridas no instrumento de pesquisa, o que levara em torno de 15
minutos, ficando ciente que ndo receberd remuneragdo € nenhum tipo de recompensa nesta

pesquisa, sendo ela voluntaria.

Sua participagdo ndo ¢ obrigatéria e voc€ tem plena autonomia para decidir se quer ou nao
participar, bem como desistir da colaboragao neste estudo no momento em que desejar, sem
necessidade de qualquer explicagdo ¢ sem nenhuma forma de penalizagdo. Vocé ndo sera
penalizado de nenhuma maneira caso decida ndo consentir sua participacdo, ou desista da

mesma. Contudo, ela ¢ muito importante para a execuc¢ao da pesquisa.
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Serdo garantidas a confidencialidade e a privacidade das informagdes por vocé prestadas.
Qualquer dado que possa identifica-lo sera omitido na divulgagao dos resultados da pesquisa e
o material armazenado em local seguro. E importante destacar que este documento tera sua
identificacao, porém, a identificagdo nos instrumentos de coleta, fica a seu critério. Os dados
coletados ficardo arquivados durante o periodo de cinco anos em computador particular,
protegido com senha, onde somente os pesquisadores responsaveis terdo acesso a eles. Apds o

tempo de guarda, os dados serao excluidos, tendo em vista a protecdo dos dados.

A qualquer momento, durante a pesquisa, ou posteriormente, vocé poderd solicitar do
> b 3
pesquisador informagdes sobre sua participagdo e/ou sobre a pesquisa, o que podera ser feito

através dos meios de contato explicitados neste Termo.

No que diz respeito aos beneficios desta pesquisa, através dela pretende-se compreender o
fendmeno que ocorre na unidade de andlise, assim como, ser possivel propor possiveis

solucdes a fim de evitar uma alta rotatividade na organizacao em estudo.

Como riscos, a pesquisa pode causar cansago aos participantes, bem como tomar seu tempo, €
como solugdo para esse risco, o participante pode escolher abandonar a pesquisa a qualquer
momento, sem nenhum tipo de prejuizo ou penalizacdo. Ainda, pontua-se o risco de
vazamento de dados e identificagdo dos participantes. Neste ponto, o pesquisador responsavel
e os demais pesquisadores envolvidos no projeto comprometem-se em manter seguras as
informagdes coletadas, em dispositivos protegidos por senha por um periodo de cinco anos,
de modo que apenas possam ter acesso a esses dados pessoas que estejam diretamente
envolvidas no projeto. Apos este periodo, os dados serdo apagados, visando a protecao dos
dados dos participantes. Ainda, em caso de vazamento de dados, os pesquisadores
comprometem-se a avisar os envolvidos e remover as informagdes dos participantes da base
de dados. Além disso, ¢ importante destacar que os resultados obtidos na pesquisa podem ser
divulgados em publicacdes e/ou eventos cientificos, porém sempre mantendo em sigilo os
dados dos participantes. Apos a sua conclusdo, a pesquisa sera disponibilizada para o publico
geral, podendo ser consultada pelos proprios participantes e pela empresa estudada, mas, da
mesma forma, essa divulgacdo serd feita mantendo em seguranga as informagdes pessoais dos

participantes.

Ao responder as perguntas, vocé declara concordar, de livre e espontanea vontade, em

participar como voluntario (a) da pesquisa citada acima, assim como, estar ciente que sua
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participa¢do ndo gerard nenhum custo para si. Declara também, que possui mais de 18 anos,

podendo responder livremente pelas respostas desta pesquisa.

Ao responder este questionario, vocé esta autorizando a pesquisadora a utilizar os dados
obtidos para fins estritamente académicos do estudo, incluindo sua divulgagdo e publicagao,
respeitando e preservando sua privacidade e anonimato. Caso concorde em participar, uma via
deste termo ficard em seu poder e a outra sera entregue ao pesquisador. Nao receberd copia

deste termo, mas apenas uma via.

Apos a coleta de dados, o pesquisador responsavel, se compromete a realizar o download dos
dados coletados para um dispositivo eletronico local, apagando todo e qualquer registro em

plataforma virtual, ambiente compartilhado ou “nuvem”.

Caso tenha alguma duvida ou reclamacdo, poderd solicitar a pesquisadora responsavel,

Professora Dr* Kelly Cristina Benetti Tonani Tosta
Pesquisadora Responsavel: Professora Dr* Kelly Cristina Benetti Tonani Tosta
E-mail: kellytosta@ufts.edu.br

Endereco para correspondéncia: Rodovia SC 484 Km 02, Bairro Fronteira Sul, Cep:

89815899, Chapeco - SC.

Declaro que entendi os objetivos e condi¢cdes de minha participagdo na pesquisa e concordo

em participar.

Nome completo do (a) participante:

Assinatura do participante:

Chapec6/SC - Data

Pesquisadora responsavel Professora Dr* Kelly Cristina Benetti Tonani Tosta

Pesquisadora assistente discente Nathalia Cristina Carvalho



ANEXO 2 - ROTEIRO DE ENTREVISTA COM A GESTORA DE RECURSOS
HUMANOS

HOJE

Como esta organizado o time de RH atualmente? Como ¢ sua estrutura?

Quais os principais objetivos do time de people?

Quais os principais desafios enfrentados pelo time de people atualmente?

Quais as agdes, voltadas para o colaborador, sdo praticadas pelo time de people?

Sao feitos treinamentos com os times regularmente?

EMPLOYER BRANDING

A Empresa X sabe o que ¢ ou aplica o Employer Branding?

IDENTIDADE E CULTURA ORGANIZACIONAL

Vocé pode falar um pouco sobre a cultura e valores da Empresa X?

IMAGEM ORGANIZACIONAL

Qual vocé acredita ser a visao do colaborador sobre a Empresa X?

Quando sao realizadas a¢des de RH para o colaborador, ¢ coletado feedback?

A empresa faz entrevista demissional? Como funciona?

O que ¢ feito a partir dos dados coletados?

Existe um espacgo para que o colaborador possa conversar diretamente com seu lider para

trazer sugestdes ou sua percepcao da empresa?

ATRATIVIDADE ORGANIZACIONAL

Quais os atributos dispostos pela agéncia que levam a candidatura das vagas?
Como sdo divulgadas as vagas da empresa?

Em média, quantos sdo os candidatos para as vagas?

Qual a média em que os colaboradores costumam ficar na empresa?

Quanto tempo uma vaga demora para ser fechada?

Quais os principais desafios do recrutamento e selecao?

LEALDADE A MARCA EMPREGADORA

Quais os atributos dispostos pela agéncia fazem o colaborador permanecer na empresa?
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A empresa pratica o recrutamento interno?
Vocés possuem plano de cargos e salarios estruturado?

Qual o tempo médio de casa dos colaboradores?

EMPLOYER VALUE PREPOSITION
A Empresa X tem uma proposta de valor do empregador (EVP) definida?

ROTATIVIDADE

Vocé considera que a rotatividade de colaboradores ¢ alta ou baixa nos ultimos 4 anos?

Dos colaboradores demitidos, qual foi o maior motivo para tal decisao?

Quanto tempo de empresa essas pessoas demitidas tinham de empresa?

Dos colaboradores que pediram demissdo, eles trouxeram motivos? Quais?

Destes colaboradores que pediram demissao, houve algum acordo interno?

Destes colaboradores, a maioria era CLT ou freelancer? E hoje na empresa?

O pico de demissdes nos ultimos 4 anos foi em abril de 2023 (4 demissdes), qual foi 0 maior

motivo para tal decisdo?
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