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RESUMO

Este estudo identifica estratégias de Employer Branding em uma Healthtech
localizada no Oeste de Santa Catarina, com énfase na compreensao da proposta de
valor da marca empregadora e na formulagao de sugestdes para seu aprimoramento
junto aos colaboradores. Os objetivos foram: identificar praticas internas
relacionadas a marca empregadora, compreender a proposta de valor ao
empregado e seus componentes centrais e propor formas de potencializagdo
percebidas pelo publico interno. Adotou-se abordagem qualitativa, de carater
descritivo, estruturada como estudo de caso. Os dados foram obtidos por meio de
entrevista semiestruturada com a gestora de pessoas, realizada em agosto de 2025,
complementada por levantamento bibliografico e consulta a indicadores setoriais. A
analise de conteudo foi utilizada para mapear praticas, rotinas de comunicagao e
percepcoes sobre a experiéncia do colaborador. Os resultados descrevem
elementos da proposta de valor ao empregado e sua consolidagao em politicas e
rotinas de gestdo de pessoas, incluindo beneficios, comunicagéo interna e critérios
de selecdo orientados por aderéncia cultural. Como desdobramento aplicado,
apresentam-se sugestdes de aprimoramento voltadas a formalizagdo de trilhas de
carreira, sistematizagdo de reconhecimento, ampliagdo de rotinas de feedback e
integracéo entre endomarketing e comunicagao interna.

Palavras-chave: Employer Branding; Marca Empregadora; Retencdo de Talentos;
Gestao de Pessoas; Cultura Organizacional.



ABSTRACT

This study identifies Employer Branding strategies in a software company located in
western Santa Catarina, with an emphasis on understanding the employer brand
value proposition and formulating suggestions to enhance it among employees. The
objectives were to identify internal practices related to the employer brand,
understand the employee value proposition and its core components, and propose
ways to strengthen it as perceived by the internal audience. A qualitative, descriptive
approach was adopted, structured as a case study. Data were obtained through a
semi-structured interview with the people manager, conducted in August 2025,
supplemented by a literature review and consultation of sector indicators. Content
analysis was used to map practices, communication routines, and perceptions
regarding the employee experience. The results describe elements of the employee
value proposition and its consolidation in people management policies and routines,
including benefits, internal communication, and selection criteria oriented toward
cultural fit. As an applied outcome, suggestions are presented for improvement
focused on formalizing career pathways, systematizing recognition, expanding
feedback routines, and integrating endomarketing with internal communication.

Keywords: Employer Branding; Employer Brand; Talent Retention; People
Management; Organizational Culture; Internal Communication.
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1 INTRODUGAO

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) destacam que as empresas precisam
mudar sua forma de atuar para se manterem estaveis no mercado, e o branding € um
aliado importante nesse processo, pois ajuda a construir relacionamento e
confianga. No Marketing 3.0, essa ideia é reforgada ao apresentar o marketing como
um equilibrio entre marca, posicionamento e diferenciagdo. A marca precisa ter
identidade clara, cumprir o que promete (integridade) e ser percebida de forma
positiva (imagem). Assim, o branding se torna essencial para mostrar que a
empresa € confiavel, diferente das demais e comprometida com seus valores, o que
fortalece sua posi¢cdo no mercado.

O branding, nesse contexto, torna-se um aliado estratégico fundamental.
Entre seus principais elementos esta a identidade da marca, que envolve a criacéo
de recursos visuais, como logotipo, cores e design, capazes de representar e
distinguir a marca no mercado.

O posicionamento da marca, por sua vez, refere-se a construcdo de uma
imagem unica na mente dos consumidores, destacando seus valores e atributos
essenciais frente a concorréncia.

Outro componente indispensavel € a experiéncia da marca, que abrange
todas as formas de interagdo dos consumidores com a empresa, desde a qualidade
do produto ou servico até o atendimento oferecido. Essa experiéncia molda a
percepcado geral do publico e influencia diretamente sua lealdade. Quando bem
construida, contribui para o fortalecimento da presenca da marca no mercado e para
o desenvolvimento de uma conexao emocional duradoura com os clientes (Kotler,
2017).

Levando em consideracdo a importancia de colaboradores capacitados para
o bom funcionamento organizacional, o conceito de Employer Branding, ou marca
empregadora, surgiu como uma estratégia essencial para atrair e reter talentos no
cenario competitivo atual. Apresentado por Moroko e Uncles (2008), esse conceito
refere-se ao uso de praticas de marketing para valorizar a imagem da organizagéo,
destacando os beneficios oferecidos aos colaboradores atuais e potenciais. O
objetivo é posicionar a empresa como um ambiente profissional atrativo, onde as

pessoas queiram trabalhar e se desenvolver.
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De acordo com Backhaus e Tikoo (2004), o Employer Branding ndo se limita
apenas a uma imagem externa, mas também engloba a percepg¢do interna dos
colaboradores, buscando criar um ambiente de trabalho que seja ao mesmo tempo
cativante e gratificante. A eficacia do Employer Branding reside na capacidade da
empresa em destacar e comunicar seus diferenciais e privilégios, gerando interesse
e curiosidade tanto entre possiveis candidatos quanto entre os colaboradores atuais.

Ademais, a contribuigcdo dos colaboradores é significativa para o crescimento
e a prosperidade das organizagbes. Para que uma empresa possa prosperar € se
destacar no mercado, € necessario que os colaboradores possuam um conjunto
robusto de habilidades técnicas (hard skills) habilidades técnicas especificas e
mensuraveis adquiridas por meio de treinamento ou educagdo e habilidades
interpessoais e (soft skills) competéncias interpessoais e comportamentais que
influenciam em como os individuos interagem e trabalham uns com os outros
(Sabroso, 2023), uma combinagdo eficiente dessas habilidades contribui
significativamente para o desenvolvimento institucional, a presenca de profissionais
altamente qualificados e bem treinados € um dos principais fatores que impulsionam a
inovagao e a eficiéncia dentro das empresas.

O conceito de Employer Branding ganhou destaque entre as organizagdes
nos ultimos anos, pois a marca empregadora passou a ter papel central na atragao e
retencédo de talentos. Nas empresas de tecnologia, esse desafio é ainda maior, uma
vez que o setor é marcado pela inovagao constante, pela necessidade de elevada
expertise técnica e pela forte competicdo por profissionais qualificados (Ribeiro,
2025). Nesse contexto, torna-se fundamental fortalecer a marca empregadora por
meio de estratégias consistentes, alinhadas ao avango tecnologico que ampliou o
poder de escolha dos profissionais sobre onde desejam trabalhar.

Assim, investir em Employer Branding e alinhar discurso e pratica, conforme
defendem Barrow e Mosley (2005), torna-se um diferencial estratégico para a
organizacgao.

Para reter e atrair talentos a implementacdo de estratégias eficazes de
Employer Branding tem se mostrado uma abordagem valiosa. Tais estratégias nao
apenas atraem candidatos de alta qualidade, mas também ajudam a manter os
colaboradores engajados e satisfeitos, as praticas de Employer Branding, portanto,

revelam-se como um método eficaz para garantir que a organizagao possa nao
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apenas atrair bons profissionais, mas também reter e desenvolver esses talentos ao
longo do tempo (Sousa, 2017).

Este estudo buscou identificar as estratégias de Employer Branding
implementadas por uma healthtech e a otimizacdo dessas estratégias. Neste
sentido, esta pesquisa apresenta o seguinte questionamento: Como uma healthtech
do Oeste de Santa Catarina pode desenvolver e implementar estratégias eficazes de

Employer Branding para melhorar a atragao e retencao de colaboradores?

1.1 OBJETIVO GERAL

Este estudo tem como objetivo identificar quais estratégias de Employer
Branding sao implementadas em uma healthtech do Oeste de Santa Catarina, bem
como apontar oportunidades para intensificar a vivéncia do Employer Branding na

organizacgao.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) ldentificar o nivel de maturidade das estratégias de Employer Branding
adotadas pela healthtech.

b) Compreender a proposta de valor da marca empregadora, identificando
seus componentes centrais e a forma como é consolidada na cultura e nas
praticas organizacionais.

c) Sugerir formas de potencializar a marca empregadora aos olhos dos
colaboradores.

d) Elaborar recomendagbes de estratégias de Employer Branding

adequadas a realidade da healthtech estudada.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo é relevante devido a crescente importancia do capital intelectual
nas empresas de software, especialmente nas classificadas como empresas

intensivas em conhecimento (Knowledge-Intensive Firms - KIFs), conforme
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destacado por Alvesson (1995). Nessas empresas, o desempenho organizacional
depende diretamente do conhecimento técnico e tacito dos colaboradores, que é
dificil de ser substituido. Esse tipo de conhecimento é essencial para a criagao de
solugdes inovadoras e para manter a competitividade no mercado. Em empresas de
alta tecnologia, como as de software, a inovagdo e o conhecimento estdo
incorporados em produtos e tecnologias, tornando o capital intelectual um fator
estratégico fundamental para o sucesso e o crescimento dessas empresas.

O conhecimento organizacional envolve crengas, compromisso e intengao,
sendo direcionado a objetivos especificos e contextualizados. Nas empresas
intensivas em conhecimento, como as de software, esse ativo depende em grande
medida de componente tacito, construido pela pratica e pela interagdo cotidiana, de
dificil codificacao e transferéncia (Nonaka; Takeuchi, 1997). A retencao desse saber
vincula-se a permanéncia de profissionais experientes; quando ocorrem
desligamentos, perdem-se mapas mentais, heuristicas e redes de colaboragdo que
sustentam continuidade e inovacdo (Davenport; Prusak, 1998). No Brasil,
indicadores recentes evidenciam pressao rotacional: 56% dos profissionais com
carteira trocaram de emprego em 12 meses, e o custo de substituicdo pode variar de
50% a 200% do salario anual (Ribeiro, 2025). Em TI, ha sinais adicionais de risco,
estimativas apontam déficit préximo de 530 mil profissionais, 0 que intensifica a
competicdio por talentos e encarece a reposicdo (Ribeiro, 2025).
Complementarmente, analises setoriais reportam taxa média de desligamentos de
51% no periodo de abril de 2022 a maio de 2023, apenas 41,7% de
desenvolvedores satisfeitos com salario, mais de 50% com histérico de ansiedade
ligada ao trabalho e cerca de 50% rejeitando propostas por desalinhamento de
valores. Esse conjunto amplia pedidos voluntarios de desligamento e perda de
continuidade (Ribeiro, 2025). Nessa configuragao, a rotatividade deixa de ser mero
indicador de mobilidade e se converte em mecanismo de erosdao do capital
intelectual. Por isso, politicas de valorizacdo, retengdo e compartilhamento
sistematico do conhecimento tornam-se centrais para preservar a memoria técnica e a
continuidade operacional (Nonaka; Takeuchi, 1997; Davenport; Prusak, 1998).

Compreender as expectativas organizacionais para orientar investimentos
estratégicos, bem como as aspiragbes dos colaboradores, permite alinhar as
necessidades da organizagao as expectativas dos profissionais, o que pode otimizar

recursos e aumentar a lucratividade.
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Uma pesquisa conduzida pela GPTW (Great Place to Work) no ano de 2024

identificou as cinco competéncias mais valorizadas pelas empresas no cenario atual:

1 - Capacidade de resolver problemas complexos
2 - Capacidade de liderar e influenciar

3 - Conhecimento do negdcio

4 - Resiliéncia

5 - Pensamento analitico

A sequir, a Figura 1 apresenta as habilidades consideradas essenciais pelas
empresas na atualidade, destacando especialmente a capacidade de resolver
problemas complexos, lideranca e influéncia, conhecimento do negdcio, resiliéncia e
pensamento analitico. Nota-se que as competéncias comportamentais ocupam
posicao de destaque, sem deixar de lado a importancia das habilidades técnicas, da
familiaridade com novas tecnologias, da visdo de mundo e do dominio de idiomas,
reforcando a necessidade de um perfil profissional em constante desenvolvimento
(GPTW, 2024).

Figura 1 - Grafico de Habilidades e  Competéncias GPTW

Quais dessas habilidades a empresa considera mais importantes hoje? Q‘:“) MULTIPLA ESCOLHA
Capacidade de resolver problemas complexos
E5.a%
Capacidade de liderar e influenciar
A1.4%
Resiligncia
13.4%

Conhecimento do negdcio

25.8%
Pensamento analitico

25.2%

Pensamento critico

Flexibilidade
A%
Criatividade
18.7%
Habilidades técnicas
15.2%
Familiaridade com novas ferramentas tecnolégicas
12.9%

VisGo de mundo

&.5%
Dominio de idiormas

€. 7%

Fonte: Great Place To Work, 2024.
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Como demonstrado na Figura 1, as hard skills e soft skills séo fatores
determinantes na observagao dos colaboradores, as empresas estdo cada vez mais
valorizando tanto as soft skills quanto as hard skills devido a necessidade de um
ambiente de trabalho mais colaborativo e adaptavel. As hard skills, como
conhecimentos técnicos especificos, sdo essenciais para a execucao de tarefas e a
inovacao. Por outro lado, as soft skills, como comunicagdo, empatia e lideranga, sao
cruciais para o trabalho em equipe e a resolugdo de conflitos. Juntas, essas
habilidades criam profissionais mais completos, capazes de se adaptar rapidamente
as mudangas do mercado e contribuir para um clima organizacional positivo. Essa
combinacdo permite que as empresas nao apenas alcancem suas metas, mas
também cultivem uma cultura de aprendizado continuo e inovagéo.

Em 2022, a Talent Solutions, uma divisao do Linkedin, implementou uma
pesquisa em que demonstrou o interesse por parte dos colaboradores relacionados
ao mercado de trabalho.

Figura 2 - Grafico de Prioridades dos candidatos no Brasil

Prioridades em destaque para
os candidatos no Brasil, de modo geral:

Remuneracdao 64%

Equilibrio entre trabalho e vida pessoal 63%

Condicées de trabalho flexiveis 44%

Oportunidade de adquirir novas competéncias 39%

Oportunidade de trabalhar em projetos inovadores 38%

Fonte: Linkedin Talent Solutions, 2022.

Os resultados da pesquisa na Figura 2 demonstram que as pessoas estao

cada vez mais valorizando empresas que oferecem remuneragao justa, promovem
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um bom equilibrio entre trabalho e vida pessoal e tém condi¢gdes de trabalho
flexiveis. Além disso, a oportunidade de adquirir novas competéncias e de atuar em
ambientes inovadores se torna importante. Essa atengao a fatores além do salario
demonstra uma busca por satisfagdo profissional e pessoal, onde o
desenvolvimento continuo e a adaptacdo a novas realidades sao fundamentais.
Portanto, empresas que atendem a essas expectativas tendem a atrair e reter
talentos de maneira mais eficaz, formando equipes engajadas e motivadas.

E nesse cenario que o conceito de Employer Branding, conforme definido por
Simon Barrow e Richard Mosley em sua obra The Employer Brand: Bringing the
Best of Brand Management to People at Work (2005), se torna relevante. Eles
explicam que Employer Branding € o conjunto de a¢des que uma empresa realiza
para alinhar a imagem projetada externamente com a experiéncia vivida pelos
colaboradores dentro da organizagdo. Essa estratégia ajuda a criar uma identidade
atrativa, fortalecendo a lealdade dos funcionarios e atraindo novos talentos. segundo
Barrow pode-se dizer que uma marca empregadora forte € essencial para manter os
profissionais qualificados e melhorar o engajamento, o que, consequentemente,
torna a empresa mais competitiva no mercado (Barrow & Mosley, 2005)

A presente pesquisa € viavel nos aspectos técnico, operacional, temporal e
econdmico, pois se apoia em autores reconhecidos sobre capital intelectual e
conhecimento organizacional, como Alvesson (1995), Nonaka e Takeuchi (1997) e
Davenport e Prusak (1998), articulados as contribuicdes de Barrow e Mosley (2005)
sobre Employer Branding, aplicadas ao contexto de uma healthtech do Oeste de
Santa Catarina. A viabilidade operacional é assegurada pela possibilidade de
realizacdo de uma entrevista semiestruturada com a gestora de pessoas, e 0
cronograma do curso, bem como os recursos disponiveis a pesquisadora, sao
suficientes para realizar a coleta, a transcricdo, a analise e a apresentacdo dos
dados obtidos.

A partir da compreensao desse contexto organizacional, torna-se possivel
discutir a relacdo entre Employer Branding, employee experience e endomarketing,

explorando como essas praticas podem impactar a atragao e a retencao de talentos.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

O conteudo tedrico oferece base para compreender como as praticas de
gestao de pessoas se conectam ao conceito de Employer Branding, possibilitando
uma analise consistente sobre seus impactos na atragao e retencao de talentos.

O conceito de Employer Branding foi originalmente proposto por Simon
Barrow e Tim Ambler (1996), desenvolvido em profundidade, em parceria com
Richard Mosley, na obra The Employer Brand: Bringing the Best of Brand
Management to People at Work (Barrow; Mosley, 2005). Os autores definem a marca
empregadora como o “pacote de beneficios funcionais, econdmicos e psicologicos
fornecidos pelo emprego e identificado com a empresa empregadora” (Barrow;
Mosley, 2005, p. xvi). Essa definicdo marca a transposi¢ao das praticas do brand
management, tradicionalmente utilizadas no posicionamento de marcas de
consumo, para o contexto organizacional interno, com foco nas relagdes de trabalho e
na gestao de pessoas.

A concepgao dos autores parte da premissa de que os colaboradores, assim
como os consumidores, formam percepcgdes, expectativas e associagdes em relagao
a organizagcdo como local de trabalho. Isso implica que a experiéncia de trabalhar
em uma empresa constitui, em si, uma “marca” na mente dos colaboradores atuais,
dos talentos em potencial e do mercado em geral. Assim como os consumidores sé&o
atraidos por marcas que oferecem beneficios claros e diferenciadores, os
profissionais também buscam organizacées que entreguem valor no relacionamento
empregaticio, seja esse valor material (remuneragao), emocional (pertencimento) ou
simbdlico (proposito).

A ideia de Employer Branding surge, portanto, da compreensdo de que
principios e técnicas de brand management podem ser aplicados a gestdo de
pessoas, de modo que o ambiente de trabalho seja planejado e comunicado com
intencionalidade estratégica semelhante a utilizada na constru¢cdo de marcas
comerciais (Ambler e Barrow, 1996). Isso pode ser feito utilizando pesquisas,
posicionamento, segmentacdo e comunicagdo integrada para moldar e sustentar
uma proposta de valor percebida. Essa abordagem torna-se especialmente
pertinente em setores como o de tecnologia e desenvolvimento de software, onde ha
uma alta demanda por competéncias especializadas, e a capacidade de atrair e reter

talentos pode representar uma vantagem competitiva critica.
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Barrow e Mosley (2005) destacam ainda que as organizagdes podem
desenvolver e comunicar uma Employer Value Proposition (EVP), ou seja, uma
proposta de valor clara, auténtica e diferenciada ao colaborador, que va além dos
beneficios financeiros e inclua aspectos como cultura, propdsito e a experiéncia
vivida no ambiente de trabalho.

Ao longo dos anos, o acesso a informagéo transformou profundamente a
forma como os profissionais buscam oportunidades de emprego, ampliando sua
autonomia e capacidade de escolha. Essa evolugao esta diretamente relacionada ao
surgimento e a consolidagcdo de plataformas digitais que promovem maior
transparéncia e confiangca no mercado de trabalho, permitindo que os candidatos
avaliem as empresas de forma critica e embasada antes mesmo de se
candidatarem.

Um exemplo dessa transformacgao é o Great Place to Work (GPTW), fundado
em 1991 nos Estados Unidos. A organizacgao realiza avaliagdes e certificagdes de
ambientes organizacionais com base em pesquisas aplicadas aos proprios
colaboradores. Essa certificagdo, reconhecida mundialmente, confere legitimidade
as empresas que se destacam como excelentes locais para se trabalhar,
fortalecendo sua reputacgao e influenciando positivamente a decisdo dos candidatos.

Com o avango tecnoldgico, o processo de busca por vagas tornou-se ainda
mais dindmico e acessivel, especialmente com o crescimento de redes sociais
profissionais como o LinkedIn, langado em 2003. De acordo com Osman (2023), o
conteudo publicado no feed do LinkedIn alcancava cerca de 9 bilhdes de impressdes
por semana. No contexto brasileiro, a plataforma atingiu, em junho de 2024, a marca
de 75 milhdes de usuarios, consolidando o Brasil como o terceiro maior mercado da
rede, atras apenas dos Estados Unidos e da india. A rede permite que as empresas
divulguem sua cultura organizacional, publiquem oportunidades de emprego e
compartilhem conteudos que reforgam sua identidade como empregadoras, atuando
como um canal relevante para o fortalecimento do Employer Branding.

Na mesma linha de transparéncia e influéncia, o Glassdoor, fundado em 2007,
consolidou-se como uma ferramenta essencial para a avaliacdo interna das
empresas, por meio de feedbacks andénimos fornecidos por colaboradores e ex-
colaboradores. A plataforma oferece informagdes sobre salarios, ambiente
organizacional e processos seletivos, permitindo que os candidatos tomem decisdes

mais informadas. Essa transparéncia impacta diretamente a reputagcdo das
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organizagdes e contribui para a construcdo de ambientes mais abertos,
colaborativos e alinhados as expectativas dos profissionais.

No cenario competitivo atual, as healthtechs enfrentam desafios significativos
para atrair e reter talentos qualificados (Ribeiro, 2025). A inovacao constante e a
crescente demanda por solugdes tecnoldgicas intensificam a necessidade de uma
equipe engajada e bem treinada. Nesse contexto, o Employer Branding torna-se
uma estratégia crucial para criar uma imagem atrativa da empresa como um
excelente lugar para se trabalhar.

Backhaus e Tikoo (2004) destacam que uma marca empregadora bem
construida oferece beneficios funcionais, econdmicos e psicolégicos aos
colaboradores, o que a torna mais atrativa no mercado. Além de atrair novos
talentos, contribui para o engajamento dos profissionais ja contratados, reforca os
valores da empresa e fortalece sua cultura interna. Isso gera uma vantagem
competitiva importante, pois colaboradores alinhados com a identidade
organizacional tendem a permanecer mais tempo e a se dedicar com mais
motivacao ao trabalho. Para healthtechs, a adocao de praticas eficazes de Employer
Branding pode ser um diferencial importante frente a um mercado competitivo e
altamente especializado.

A construgcdo de uma reputacdo solida como ambiente de trabalho exige que
a experiéncia vivida pelos colaboradores esteja alinhada aquilo que a empresa
comunica. Quando ha discrepancia entre a imagem projetada e a realidade
organizacional, a confianga na instituicao € prejudicada (Mosley, 2014). Esse desafio
€ ainda mais relevante diante da crescente escassez de mao de obra qualificada.
Segundo a pesquisa Talent Trends (LinkedIn, 2014), 12% dos colaboradores
estavam ativamente em busca de nova colocagado, enquanto 13% buscavam de
forma casual. Mesmo com altos indices de desemprego, a pesquisa da Manpower
(2025) revelou que um terco dos empregadores ainda enfrentam dificuldades para
preencher vagas devido & falta de candidatos qualificados. No Jap&o, Brasil e india,
essa escassez € especialmente grave, com taxas de 85%, 68% e 61%,
respectivamente.

Nesse contexto, torna-se relevante que as organizagdes concentrem esforgos
na retencdo de seus colaboradores, por meio do investimento em comunicagao
interna, desenvolvimento de talentos e construcdo de uma cultura organizacional

robusta.
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Apesar da crescente popularidade do Employer Branding, ainda ha uma
lacuna na compreensao sobre como essas estratégias impactam a percepgao dos
colaboradores em empresas do setor de software. A auséncia de dados especificos
pode resultar em praticas mal direcionadas, que nao atendem as expectativas e
necessidades dos profissionais.

Em um cenario cada vez mais competitivo, reter profissionais qualificados
tornou-se um desafio estratégico, especialmente para empresas baseadas em
capital intelectual (Nonaka; Takeuchi, 1997). O Employer Branding ou marca
empregadora surge como um diferencial ao aplicar técnicas de marketing na
construgdo da imagem da empresa como um excelente lugar para se trabalhar
(Sullivan, 2004).

Considerando a importancia da percepcado dos colaboradores em relagao a
organizagao, como ressaltam Barrow e Mosley (2005), é possivel observar que o
marketing externo atrai tanta ou até mais atengdo dos colaboradores quanto dos
proprios clientes. Quando bem executada, essa estratégia fortalece a imagem da
marca, impulsiona as vendas e favorece o engajamento interno. Para isso, é
essencial que os colaboradores estejam bem informados sobre as agdes de
marketing e saibam como apoiar as promessas feitas externamente. Esse
alinhamento é fundamental para o sucesso da marca.

Sendo assim, a Employer Brand Proposition (EBP) reflete o valor que a
empresa oferece aos seus colaboradores e candidatos, moldando sua imagem como
empregadora. Ela € composta por uma série de elementos, como recrutamento,
gestdo de equipes, avaliacdo de desempenho e comunicagao interna. Quando bem
integrados, esses fatores fortalecem a marca empregadora, atraem talentos e

promovem o engajamento dos colaboradores.
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Figura 3 - The employer brand mix.
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Fonte: Barrow, Mosley (2005, p. 150)

Nesse sentido, praticas como endomarketing, comunicagao interna eficaz e
valorizacdo da employee experience tornam-se essenciais. Para Morgan (2017),
empresas que investem na experiéncia do colaborador aumentam o

comprometimento e reforgam sua reputagdo como empregadoras de escolha.

2.1 GESTAO DE PESSOAS: ATRACAO E RETENGAO DE TALENTOS

A eficacia organizacional esta intimamente ligada a diversos fatores, que

juntos contribuem para o sucesso e o crescimento sustentavel de uma empresa.

Ainda que as instalagdes fisicas, os equipamentos e os recursos financeiros
sejam necessarios para a organizagao, as pessoas - 0S recursos humanos -
sdo particularmente importantes. Os recursos humanos (RH) trazem o
brilho da criatividade para a empresa. As pessoas planejam e produzem os
produtos e servigos, controlam a qualidade, vendem os produtos, alocam
recursos financeiros e estabelecem as estratégias e objetivos para a
organizagdo. Sem pessoas eficazes, & simplesmente impossivel para
qualquer empresa atingir seus objetivos. (Milkovich; Boudreau, 2018, p. 13).

O planejamento de recursos humanos envolve coletar e analisar dados para
tomar decisbes sobre os investimentos em RH. Esse processo considera os
objetivos futuros da organizagédo, as tendéncias do mercado e as diferengas entre os
resultados atuais e as metas a serem atingidas. Com essa anadlise, € possivel
melhorar a gestdo de pessoas e direcionar os recursos de maneira eficiente para
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alcancar os resultados desejados (Milkovich; Boudreau, 2018).

Chiavenato (2005) destaca que algumas empresas tendem a reconhecer o
empregado como parceiro, fazendo com que ele se sinta pertencente a
organizagao. Nesse modelo, o colaborador deixa de ser visto como um recurso e
passa a ser um ativo, com participagcdo nas decisdées. Um ponto crucial dessa
parceria € a escolha do candidato adequado, que deve ter as contribuigcdes
necessarias para a organizagao. Vale ressaltar que as empresas nao operam ao
acaso; é preciso estar atento ao foco da organizacgao, seja na produgao de produtos ou
servigos.

Segundo Chiavenato (2005), historicamente, o termo "talento" referia-se a
uma moeda de grande valor na antiguidade, atualmente, esse conceito foi
ressignificado e passou a representar o conjunto de habilidades, conhecimentos e
competéncias dos colaboradores dentro das organizagdes, configurando-se como
um dos ativos mais preciosos para 0O sucesso empresarial. Por isso, é
imprescindivel que as empresas adotem praticas estruturadas para atrair esses
profissionais qualificados, aplicar suas competéncias da melhor forma, investir em
seu desenvolvimento continuo, recompensa-los adequadamente, além de reter e
acompanhar seu desempenho ao longo do tempo.

Essa gestdo do talento ndo deve ser responsabilidade exclusiva da area de
Gestao de Pessoas, mas sim um desafio e uma preocupacao que envolvem toda a
organizacao, desde a alta lideranca até os demais setores. Isso porque o capital
humano representa um diferencial competitivo fundamental, cuja administragao
eficaz impacta diretamente nos resultados e na sustentabilidade organizacional.
Portanto, restringir essa funcdo a uma unica area comprometeria o pleno
aproveitamento desse recurso estratégico.

Nesse contexto, o processo de atracao de talentos se destaca como uma
etapa essencial da gestao de pessoas. Chiavenato (2010) descreve que a atragao
envolve um conjunto de acgbes planejadas para despertar o interesse de
profissionais qualificados em ingressar na organizagcdo. Para que a empresa
consiga identificar candidatos cujas competéncias, habilidades e valores estejam
alinhados a cultura e aos objetivos organizacionais, é fundamental desenvolver uma
proposta de valor clara e atrativa, que destaque oportunidades, beneficios e o
ambiente de trabalho, diferenciando a organizacdo no mercado. As estratégias de
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atracdo podem incluir divulgagdo em canais especificos, uso de redes sociais,
programas de indicagdo, participacdo em feiras de emprego e parcerias com
instituicbes de ensino.

Além disso, esse processo deve ser conduzido com transparéncia e ética,
fortalecendo a imagem da organizagdo e promovendo um relacionamento positivo
com os candidatos desde o primeiro contato. Dessa forma, a atracdo de talentos
contribui para a formacdo de um banco de candidatos qualificados, facilitando a
selecdo dos profissionais mais adequados as necessidades da empresa e

garantindo a continuidade do ciclo de gestao do talento.

Figura 4 - A constituicdo do talento humano.
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A Gestdo de Pessoas valoriza tanto as soft skills (habilidades
comportamentais) quanto as hard skills (habilidades técnicas), incentivando o
desenvolvimento continuo dos colaboradores para maximizar suas qualificacoes
profissionais. Para que as empresas prosperem, € essencial ter funcionarios que
nao so atendam aos requisitos técnicos, mas também possuam competéncias como
comunicagao, inteligéncia emocional, empatia, lideranga, adaptabilidade e
pensamento criativo (Great Place To Work, 2021).

Com base nessa perspectiva, a gestdo de pessoas assume um papel
estratégico, englobando praticas que vao além do desenvolvimento de habilidades
individuais. Essas praticas visam garantir a eficiéncia operacional da organizagao e

promover o desenvolvimento continuo de seus colaboradores. De acordo com
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Chiavenato (2009) as organizagdes, ao serem bem-sucedidas, tendem a crescer, 0
que aumenta a complexidade de suas operagdes e exige mais recursos, como
capital, tecnologia e pessoas. Esse crescimento também demanda o uso intensivo de
conhecimentos e competéncias para manter a competitividade. Assim, as
empresas estdo investindo nas pessoas que sabem criar, desenvolver e melhorar
produtos e servigcos. A confianga dos colaboradores € essencial para a retengao de
talentos, e as politicas de gestdo de pessoas devem ser éticas, transparentes e
justas, garantindo o respeito aos seus direitos. Essas praticas geram beneficios
tanto para a organizacdo quanto para os colaboradores, promovendo um ambiente
positivo e integrado.

Dentro desse contexto, o desenvolvimento profissional se torna fundamental,
referindo-se a oferta de oportunidades que favorecem o aprimoramento de
competéncias técnicas e comportamentais. Esse processo permite que os individuos
crescam em suas fungdes, se tornem mais produtivos e se alinhem cada vez mais
aos objetivos da organizagcado. Segundo Chiavenato (2009), a evolugao continua das
competéncias dos colaboradores € essencial para o sucesso organizacional. Além
disso, a avaliacdo de desempenho desempenha um papel crucial ao estabelecer
responsabilidades e metas claras, promovendo o alinhamento entre as expectativas
da organizacao e os resultados esperados dos colaboradores. A avaliagdo também

fornece feedbacks construtivos, incentivando o aperfeicoamento continuo.

Figura 5 - Os principais fatores que afetam o desempenho no cargo
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Por fim, a valorizagdo interna abrange agdes voltadas ao reconhecimento, a
qualidade de vida no trabalho e ao fortalecimento do vinculo entre empregado e
empresa. Tais medidas contribuem para a motivagcédo, o bem-estar e o engajamento
da equipe, elementos fundamentais para um clima organizacional saudavel e para o

alcance dos objetivos institucionais (HORST, 2023).

2.1.1 Rotatividade de Pessoas (Turnover)

A rotatividade de pessoas corresponde ao movimento de substituicbes no
quadro funcional associado ao imperativo de atrair, capacitar, reconhecer e manter
profissionais, a fim de sustentar a performance e a perenidade organizacional,
demandando acompanhamento sistematico pela gestdo de pessoas (Chiavenato,
2009; Chiavenato, 2010).

Tal acompanhamento integra instrumentos de avaliagao, estabelecimento de
metas e feedbacks estruturados, consolidando o tratamento gerencial do fenédmeno

ao alinhar expectativas e entregas no decorrer do tempo (Chiavenato, 2010).

2.1.1.1 Determinantes internos e externos

No ambito interno, politicas de desenvolvimento, avaliagdo de desempenho,
recompensas e lideranga compdéem um conjunto de praticas que incidem sobre
percepcdes de justica, reconhecimento e oportunidade, com efeitos observaveis
sobre permanéncia e desligamento em alinhamento as diretrizes organizacionais
(Chiavenato, 2009; Chiavenato, 2010).

No contexto externo, relatos apontam aumento da énfase em competéncias
técnicas e socioemocionais, como comunicagao, empatia, lideranga, adaptabilidade e
pensamento analitico, circunstancia associada a maior competicdo por
profissionais e a pressdes sobre retengdo em setores intensivos em conhecimento
(Great Place To Work, 2021).

A literatura de marca empregadora descreve que a proposta de valor ao
colaborador pode integrar dimensdes funcionais, econbmicas e psicoldgicas,
aplicando principios de gestdo de marca as relagdes de trabalho e aos processos de

gestao de pessoas (Barrow; Mosley, 2005).
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Nesse enquadramento, a formulagdo e a comunicagao de uma EVP coerente
com valores e experiéncias relatadas configuram um arranjo frequentemente
discutido em segmentos de tecnologia e software, em razdo da demanda por
competéncias especializadas e seus efeitos sobre movimentacdo e retencao
(Barrow; Mosley, 2005).

Em sintese, a interacdo entre condicbes de mercado, diretrizes de EVP e
dinamicas de rotatividade é apresentada na Tabela de Fatores Relacionado a
Turnover, que correlaciona os estudos da GPTW (2021) e de Barrow e Mosley
(2005) com mecanismos de desligamento e indicadores de acompanhamento, com
énfase na observagao de coeréncia de proposta, desenvolvimento de competéncias e

variagbes competitivas sobre fluxos de movimentacao (Chiavenato, 2009).

Quadro 1 - Fatores Relacionado a Turnover. Fatores externos e posicionamento de
marca empregadora correlacionados ao turnover

Fonte Enfoque Implicagao para Indicador sugerido
rotatividade

Great Place | Organizagbes valorizam | Lacunas nessas | % de colaboradores com

To Work | competéncias como | competéncias elevam | trilhas formativas nessas

(2021) comunicagao, empatia, | desajustes competéncias e variagdo da
liderancga, adaptabilidade, | pessoa-trabalho e | rotatividade apés ciclos de
resolugcdo de problemas e | percepgao de baixo | desenvolvimento.
pensamento analitico. suporte, aumentando

propensao a saidas.

Barrow; EVP deve refletir pacote de | Inconsisténcia entre | indice de coeréncia EVP
Mosley beneficios funcionais, | discurso de EVP e | (percepcéo interna VvS.
(2005) econdmicos e psicolégicos de | experiéncia interna | comunicagcdo externa) e

forma auténtica e diferenciada. | favorece desligamentos | turnover voluntario trimestral.
voluntarios por quebra de
expectativa.

Mercado de | Crescimento organizacional | Demanda externa por | Vagas abertas em fungdes

trabalho e | aumenta complexidade e uso | competéncias criticas | criticas, tempo de reposicao
demanda intensivo de competéncias, | facilita propostas | e rotatividade por fungéo
setorial elevando a competicdo por | concorrentes e intensifica | critica.

(GPTW, talentos. desligamentos.

2024)

Fonte: Elaborado pela autora.
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2.1.1.2 Rotatividade e gestao de pessoas

A permanéncia de colaboradores relaciona-se a coeréncia das politicas de
gestado de pessoas e a continuidade de capacidades organizacionais, em contextos
de crescimento e de maior complexidade do trabalho (Chiavenato, 2009;
Chiavenato, 2010). O acompanhamento sistematico dos indices de movimentacgao,
articulado a metas, avaliagdo de desempenho e feedback, permite observar
tendéncias por areas e alinhar expectativas e resultados ao longo do tempo
(Chiavenato, 2010).

No ambiente externo, a valorizagdo de competéncias técnicas e
socioemocionais, como comunicacgao, lideranca e adaptabilidade, esta associada a
intensificacdo da competigcdo por profissionais e a pressdes sobre a retengdo em
setores intensivos em conhecimento (Great Place To Work, 2021). Nesse contexto, a
proposta de valor ao colaborador é descrita como integrando dimensdes funcionais,
econbmicas e psicologicas, em alinhamento com a experiéncia interna (Barrow;
Mosley, 2005).

Em sintese, a combinagdo entre monitoramento de movimentagao, ajustes
em desenvolvimento, avaliagdo e recompensas, e uma EVP alinhada a realidade do
trabalho configura um arranjo gerencial composto por processos de
acompanhamento e revisdo continua, com foco na organizagdo das informagdes
necessarias a tomada de decisdo sobre quadros e alocagao de pessoas
(Chiavenato, 2009; Chiavenato, 2010; Barrow; Mosley, 2005; Great Place To Work,
2021).

2.2 EMPLOYER BRANDING

De acordo com o SEBRAE (2023), uma empresa que € desejada como lugar
para trabalhar possui estratégias de valorizagao dos colaboradores que se refletem
na percepcao de clientes e consumidores em geral. O Employer Branding (marca
empregadora) é aliado a essa estratégia, pois fundamenta uma cultura que promove
reconhecimento e valorizagdo dos funcionarios, seja por meio do ambiente, dos
beneficios, dos salarios ou de investimentos em bem-estar. Esse conjunto de agdes

contribui para a boa reputacdo da organizagdo entre os colaboradores, que a
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transmitem ao publico externo, gerando reconhecimento positivo e destaque como
empresa empregadora.

Segundo estudo do linkedin (s.d.), 72% dos recrutadores possuem
conhecimento sobre Employer Branding e o poder de marca empregadora e que
75% dos candidatos atualmente consideram a marca empregadora antes de
candidatar-se a uma vaga de emprego, isso mostra que, ao entender a relevancia de
uma marca empregadora forte, os recrutadores podem implementar estratégias
eficazes para promover a cultura e os valores da empresa. Essa relacdo destaca
que a percepgao positiva da marca é uma necessidade estratégica. Ao alinhar suas
praticas de gestdo de pessoas e endomarketing com as expectativas dos
candidatos, as empresas podem criar um ciclo virtuoso que ndo apenas atrai os
melhores talentos, mas também melhora a experiéncia dos funcionarios,
fortalecendo sua reputacdo no mercado de trabalho.

De acordo com os indicadores de mercado, € importante analisar a proposta
de valor ao empregado. A EVP é um arranjo que relaciona a reputagdo da
organizagao com o conteudo e as caracteristicas dos cargos, com foco na atragao e
na retencao de talentos em contextos competitivos. A efetividade dessa proposta vai
além do salario e inclui elementos valorizados pelos candidatos, como valores e
cultura organizacional e autonomia no desempenho das fungdes. Sua formulagcao
exige clareza de posicionamento e adequagao do apelo aos diferentes perfis de
candidatos, para aumentar a atratividade e a permanéncia (Chiavenato, 2014).

Desta forma é observado uma tendéncia em crescimento no mercado de
trabalho, onde se torna fundamental para as organizagbes boa reputagdo para
clientes externos e internos, tanto para atragao quanto reteng¢ao de talentos.

Para a construgcdo de uma marca empregadora forte alguns dos fatores
considerados séo (Great Place To Work, 2020):

Cultura organizacional sélida: inclui os valores, normas e comportamentos
que definem o ambiente de trabalho. Fomentar uma cultura de colaboracgao,
inovacao, respeito e transparéncia ajuda a criar um ambiente mais agradavel e
motivador para os colaboradores, dentre estas acdes estdo contemplados:

Oferta de beneficios e politicas atrativas: Beneficios como planos de
saude, auxilio-creche, flexibilidade de horario, vale-alimentacao e auxilio academia,
visando o bem-estar dos colaboradores. Eles ajudam a melhorar o equilibrio entre

trabalho e vida pessoal.
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Apoio e desenvolvimento continuo: Investimento no desenvolvimento
profissional dos colaboradores, como através de treinamentos e oportunidades de
crescimento, visando aumentar a satisfagdo e o comprometimento dos funcionarios.

Foco na experiéncia do colaborador: colocar as pessoas no centro da
estratégia da empresa. Uma das principais praticas do RH humanizado é criar
experiéncias marcantes para os funcionarios e fortalecer o sentimento de
pertencimento, mostrando que eles s&o valorizados.

Promocao da diversidade e inclusao: Iniciativas que promovem a
igualdade de oportunidades e celebram a diversidade, como diferengas culturais,
geracionais, de género, étnicas e de pensamento, tornam-se cruciais para construir
uma imagem positiva da empresa.

Comunicagao Interna: A transparéncia na comunicagdo € crucial para
fortalecer a confiangca e a motivagdo dos colaboradores, mantendo-os informados
sobre os objetivos da empresa e mudangas importantes.

De acordo com Clavery (2020) o Employer Branding nao apenas facilita a
retengdo de talentos, mas também promove uma transformagdo na cultura
organizacional, ao integrar as conquistas dos colaboradores aos valores da
empresa. Esse processo fortalece o relacionamento entre a organizagcao e seus
colaboradores, pois estabelece uma relagao de interdependéncia entre o sucesso
da empresa e o0 sucesso individual dos colaboradores. Além disso, é fundamental
que o colaborador tenha uma visdo clara da marca empregadora, visto que essa
percepcao influencia diretamente sua decisdo de permanecer na organizagao.

Para uma implementagao eficaz do Employer Branding, é essencial que as
empresas desenvolvam um planejamento estratégico claro e eficaz. A comunicagao
precisa ser transparente, destacando a cultura organizacional, os valores e os
beneficios oferecidos. Além disso, € importante estabelecer uma cultura sélida, bem
documentada, e garantir um ambiente de trabalho positivo, apoiado por politicas de
reconhecimento e beneficios bem estruturados. Esses elementos nao apenas
fortalecem a imagem da empresa, mas também criam um ambiente produtivo e
harmonioso, essencial para a retencao e satisfacao dos colaboradores (Backhaus &
Tikoo, 2004).
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2.3 EMPLOYER BRAND PROPQOSITION (EBP)

A Employer Brand Proposition (EBP) é um dos principais elementos
vinculados a gestdo da marca empregadora. Representa a promessa que a
organizacgao faz aos seus colaboradores atuais e potenciais sobre a experiéncia de
trabalho que oferece. Trata-se de uma declaragdo estratégica que sintetiza os
aspectos mais valorizados na jornada do colaborador, funcionando como a proposta
de valor central da marca empregadora. Segundo Barrow e Mosley (2005), a EBP
deve ser construida com base em evidéncias concretas da cultura organizacional, do
ambiente de trabalho, das politicas de gestdo de pessoas e dos fatores que
efetivamente diferenciam a organizagéo no mercado.

Os autores enfatizam a importancia da autenticidade na formulacdo da EBP.
Inconsisténcias entre o que é prometido e o que é efetivamente vivenciado pelos
colaboradores podem gerar frustragdo, desengajamento e, consequentemente,
favorecer o aumento da rotatividade. Portanto, a credibilidade da proposta depende
da coeréncia entre discurso e pratica, sendo fundamental que a EBP reflita a
realidade da organizacgao e seja reconhecida internamente como verdadeira.

Barrow e Mosley (2005) atribuem trés fungdes principais a Employer Brand
Proposition. A primeira € a simplificacdo e o alinhamento das prioridades internas,
fornecendo uma estrutura clara para decisdes relacionadas a cultura organizacional,
as politicas e as praticas de gestdo de pessoas. A segunda fungcdo é o
posicionamento da organizagdo no mercado de trabalho, atuando como fator de
diferenciacao frente aos concorrentes. No contexto do marketing, em sua versao 3.0,
essa diferenciacdo é comparavel ao DNA da marca, conforme abordado por Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010), pois revela sua integridade e deve estar presente em
qualquer modelo de negdcio sustentavel. Por fim, a terceira fungdo da EBP é
fortalecer o engajamento interno, permitindo que os colaboradores se identifiquem
emocionalmente com os valores e o proposito da organizagao.

Ainda segundo os autores, a EBP deve ser ao mesmo tempo estavel e
duradoura, mas sem se tornar inflexivel. Recomenda-se que a proposta seja valida
por um periodo entre trés e cinco anos, sendo passivel de revisdo conforme
mudangas estratégicas, culturais ou mercadoldgicas. No entanto, mesmo diante de

ajustes, a EBP nao deve perder sua coeréncia com a identidade organizacional.
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Barrow e Mosley indicam que uma EBP eficaz deve atender aos seguintes

critérios:

e Alinhamento com a proposta de marca corporativa e com a estratégia do
negocio.

e Credibilidade, sustentada por evidéncias internas e pela experiéncia real dos
colaboradores.

e Reconhecimento por parte dos funcionarios, que devem se identificar com a
proposta.

e Ressonancia emocional, para gerar uma conexao genuina com o publico
interno.

e Diferenciagao clara em relagao as propostas de valor de outras organizagdes

empregadoras.

Nesse sentido, os autores sugerem um conjunto de questionamentos que
servem como guia pratico para avaliar a robustez da proposi¢cdao. Conforme
apontam, uma marca empregadora pode ser considerada forte e suficiente quando

todas as seguintes perguntas recebem como resposta um “sim”:

e Ela esta suficientemente alinhada com a proposta corporativa e/ou para o
cliente?

e Ela é confiavel?

e Os funcionarios atuais reconheceriam a verdade subjacente da
afirmagao?

e Vocé poderia fornecer evidéncias tangiveis para fundamentar a afirmagao?

e Ela é relevante e convincente?

e Ela desperta o sentimento emocional certo tanto para o seu publico-alvo
interno quanto externo?

e Ela o diferencia dos seus concorrentes mais proximos?

Esses elementos, apresentados como reflexbes, constituem a base para
assegurar que a EBP seja auténtica, estratégica e capaz de sustentar a proposta de

valor da organizagao no longo prazo.



33

E importante destacar que a responsabilidade pela EBP n3o deve recair
exclusivamente sobre a area de Recursos Humanos (Barrow e Mosley 2005). Todas
as liderangcas da organizagdao devem estar comprometidas com a proposi¢ao, que
deve ser incorporada em todo o ciclo de vida do colaborador, desde o primeiro contato
com a marca empregadora até o momento de saida da empresa. Esse
comprometimento ao longo de toda a jornada € o que assegura a consisténcia da
proposta e promove um impacto positivo e duradouro na cultura organizacional.

Em sintese, a Employer Brand Proposition € uma ferramenta estratégica que
possibilita alinhamento interno, diferenciagcdo no mercado e engajamento de talentos.
Quando bem formulada e executada, torna-se uma fonte de vantagem competitiva
sustentavel, especialmente em ambientes organizacionais diversos e com altos niveis

de exigéncia, como o0s que predominam nas empresas contemporaneas.

2.4 EMPLOYEE EXPERIENCE

Programas de qualidade de vida no trabalho (QVT) tém sido debatidos ao
longo dos anos por autores de gestdo de pessoas e tendem a colaborar para o
processo de employee experience, pois fundamentam a satisfagdo do colaborador
focando no seu bem estar, Gil (2011) menciona que os programas de qualidade de
vida o trabalho sdo responsabilidades dos gestores de pessoas e envolvem:
resolugcaéo participativa dos problemas, reestruturacdo do trabalho, inovagdes no
sistema de recompensas e melhoria do ambiente do trabalho, contudo estes
programas sao caros para as organizacgoes, eles focam nos colaboradores e nao
nas organizacgdes e estes fatores dificultam a implementacao (Gil, 2011).0 objetivo
da QVT é fazer com que a empresa seja humanizada e voltada para a satisfagao
dos colaboradores ao mesmo tempo em que fornece maior autonomia e
responsabilidade.

Na visdo de Da Silva e Osso (2022), a relagao entre a organizagdo e 0s
colaboradores debatida por autores da area de recursos humanos ganhou
destaque, o desenvolvimento do setor de pessoas, a qualidade de vida no trabalho, a
importancia do colaborador tem se desenvolvido, hoje também chamada como
employee experience, que foca nesses fatores de bem estar, estes surgem como
uma linha de confianga entre o colaborador e a empresa resultando em maior

sustentabilidade entre ambos.
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No processo de EX (Employee Experience) € fundamental o papel do RH que
foca na cultura da organizagado e métodos para desenvolver os processos de acordo
com a experiéncia do colaborador, dentre suas atribuicbes também ha a atengédo no
posicionamento da marca, as estratégias para processos seletivos assertivos, boa
integracao e retengao de talentos além de acompanhamento de desenvolvimento,
determinagdo de atividades que promovem planos de carreira, bem estar e boa
relagdo entre os colaboradores Investir no employee experience garante excelente
retorno para as empresas (Meotti, 2020).

Contudo, observa-se que ainda existem desafios relacionados a valorizagao
do colaborador, uma vez que o foco nas pessoas dentro das organizagdes € uma
pratica relativamente recente. Atualmente, ndao sado apenas as empresas que
escolhem os profissionais, mas os colaboradores também avaliam e escolhem as
organizagées nas quais desejam atuar (Linkedin, 2022). Nesse contexto, o
employee experience pode ser adotado como uma estratégia relevante para gerar
impactos positivos e sustentaveis nos resultados organizacionais.

Diante disso, a comunicagdo interna torna-se uma pecga-chave nesse
processo, e é nesse contexto que o endomarketing se destaca como um aliado

estratégico.

2.5 ENDOMARKETING E CAPITAL INTELECTUAL

No cenario atual, marcado por rapidas transformagdes sociais, tecnoldgicas e
econbmicas, o conhecimento e a inovagao deixaram de ser diferenciais para se
tornarem requisitos essenciais ao sucesso das organizagdes (Davenport, 1998).

Deste modo, muitas empresas passaram a adotar praticas que valorizam o
ser humano como pecga-chave dos resultados. Isso significa que nao basta investir
apenas em estrutura fisica ou em tecnologias avangadas; € preciso, sobretudo,
atrair, desenvolver e reter profissionais talentosos, engajados e alinhados aos
valores e objetivos da organizacgao.

Essa mudanca de postura estd fortemente relacionada ao conceito de
Marketing 3.0, que representa a evolugdo do marketing tradicional para uma
abordagem mais humanizada. Nessa fase, as empresas deixam de focar

exclusivamente no consumidor como comprador para enxerga-lo como um ser
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humano integral, com valores, preocupag¢des sociais e expectativas éticas. A
lucratividade, portanto, passa a caminhar lado a lado com a responsabilidade
corporativa, reforcando o compromisso das organizagdes com causas sociais,
ambientais e com o bem-estar coletivo.

Dentro dessa nova ldgica, a construgdo de uma marca forte e coerente se
torna um pilar estratégico. Ter uma identidade clara, cumprir 0 que promete e ser
percebida de forma positiva pelo publico, tanto interno quanto externo, é
fundamental para gerar confianca, fortalecer a reputacao e se diferenciar em um
mercado cada vez mais competitivo. Empresas que comunicam seus valores com
autenticidade e os praticam no dia a dia conseguem criar vinculos mais profundos
com seus colaboradores e com a sociedade.

Esse alinhamento entre imagem da marca e valorizagdo das pessoas
contribui diretamente para a formagao de um ambiente de trabalho mais saudavel,
criativo e sustentavel. Ao promover essa coeréncia entre discurso e pratica, a

organizagao aumenta sua capacidade de atrair profissionais que se identificam com

sua cultura e propésito, impulsionando o engajamento, a inovagao e,
consequentemente, os resultados de longo prazo.
Tabela 1 - Comparagao entre Marketing 1.0 2.0 e 3.0
Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Marketing centrado Marketing voltado para Marketing voltado para
no produto o consumidor os valores
Objetivo Vender produtos Satisfazer e reter o8 Fazer do mundo um lugar

Forgas propulsoras

Como as empresas veem
o mercado

Conceito de marketing

Diretrizes de marketing
da empresa

Proposigio de valor

Interagio com
consumidores

Revolugio Industrial

Compradores de massa,
com necessidades fsicas

Desenvolvimento de produto

Especificagio do produto

Funcional

Transagio do tipo
um-para-um

consumidores
Tecnologia da informagio

Consumidor inteligente,
dotado de coragio ¢ mente

Diferenciagio

Posicionamento do produto
e da empresa

Funcional e emocional

Relacionamento
L - Para-uim

melhor
Mova onda de recnologia

Ser humano pleno, com
coragio, mente € esplrito

Valores

Missio, visio ¢ valores
da empresa

Funcional, emocional e
espiricual

Colaboragio
um-para-muires

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.21)

Em um ambiente organizacional onde o conhecimento e a informacdo se

tornaram os principais diferenciais competitivos, o capital intelectual surge como um
recurso estratégico de alto valor (Nonaka; Takeuchi, 1997). Esse capital é formado

pelas experiéncias, habilidades e saberes dos colaboradores, e seu
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desenvolvimento esta diretamente ligado a forma como a empresa se comunica
internamente e valoriza as pessoas que fazem parte do seu time. E nesse ponto que
o0 endomarketing ganha relevancia, atuando como uma ponte entre os objetivos da
organizagcdo e o bem-estar dos colaboradores. Quando bem aplicado, o
endomarketing contribui para criar um ambiente no qual os profissionais se sentem
reconhecidos, informados e parte essencial do processo, o que favorece a troca de
conhecimento, o engajamento e a retencédo de talentos. Segundo Drucker (1994), a
informacéo é a base da sustentabilidade das organizagdes, e, por isso, cultivar um
ambiente onde o conhecimento é estimulado e compartiihado se torna uma
vantagem competitiva.

Ao tratar os colaboradores como parceiros estratégicos como propde Bekin
(2004) e oferecer uma experiéncia interna alinhada aos valores e a cultura
organizacional, a empresa nao apenas fortalece sua marca empregadora, mas
também assegura a permanéncia e o crescimento do seu capital intelectual. Dessa
forma, endomarketing e capital intelectual deixam de ser conceitos isolados e
passam a atuar de maneira integrada, sustentando uma cultura organizacional

sélida, inovadora e orientada para o futuro.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Gil (1991) destaca a importdncia de entender o contexto da pesquisa,
incluindo a analise da realidade organizacional. Para um projeto de pesquisa eficaz, é
essencial compreender o ambiente em que o fendbmeno ocorre, considerando as
dindmicas internas e os fatores que influenciam o comportamento dos
colaboradores. Essa compreensdao permite que o pesquisador colete dados
relevantes e formular conclusées alinhadas a realidade da organizagao (Gil, 1991).

Segundo Lakatos e Marconi (2017), a metodologia € um conjunto de
principios, técnicas e procedimentos que orientam a pesquisa cientifica. Esses
elementos guiam todo o processo investigativo, incluindo os métodos de coleta e
analise de dados.

O método pode ser entendido como a abordagem adotada para alcangar um
determinado propdsito. O método cientifico, por sua vez, € composto por um
conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos empregados para atingir o
conhecimento. Gil sustenta que o principal intuito da ciéncia é alcangar a precisao
dos fatos, o que a aproxima de outras formas de saber. Contudo, o que torna o
conhecimento cientifico singular é sua caracteristica fundamental de ser passivel de
verificagao Gil (2008)

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A pesquisa em questao é classificada como pesquisa aplicada e estudo de
caso. Segundo Gil (2017), a pesquisa aplicada tem como finalidade produzir
conhecimentos voltados a solugdo de problemas concretos, permitindo utilizar
teorias ja estabelecidas em situagbes praticas e especificas. Dessa forma, os
resultados obtidos podem gerar inovagdes, melhorias e avangos em diferentes
areas, impactando diretamente a realidade organizacional e social, conforme
destacam Fleury e Werlang (2017).

Quanto ao delineamento, trata-se de um estudo de caso, em que o foco recai
sobre uma ou poucas unidades de analise (Vergara, 2016), neste trabalho uma
empresa do segmento de healthtech. Em vez de abranger muitos casos, busca-se
aprofundar a compreensdo de um unico contexto organizacional, explorando seus

fenbmenos e particularidades por meio de diferentes técnicas de coleta de dados,
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como entrevista e analise de documentos, o que possibilita uma visdo detalhada e
contextualizada da realidade estudada.

O objetivo da pesquisa é de carater descritivo. De acordo com Gil (2017),
esse tipo de pesquisa visa detalhar e identificar as caracteristicas de uma populagao
ou fendbmeno especifico, sem se preocupar em manipular ou alterar as condi¢des
observadas. A pesquisa descritiva busca retratar de forma clara e precisa o que
ocorre em determinado contexto, identificando padrbes, tendéncias e
particularidades, com o intuito de oferecer um entendimento profundo e detalhado
sobre o objeto de estudo.

Quanto a natureza dos dados, a pesquisa € classificada como qualitativa.
Segundo Minayo (2002), a pesquisa qualitativa tem como foco investigar questdes
especificas de maneira detalhada, buscando compreender as experiéncias,
percepcgdes e significados subjacentes a relagdes, processos e fendbmenos sociais.
Em vez de se concentrar em numeros ou quantificar dados, a pesquisa qualitativa
investiga o contexto e a complexidade dos fendmenos, permitindo uma analise mais
profunda das dindmicas sociais, culturais e individuais. Dessa forma, ela oferece
insights mais ricos e completos sobre os comportamentos e as interagdes humanas.

Para o desenvolvimento desta pesquisa qualitativa, conforme definicao de Gil
(2008), é necessario organizar de maneira cuidadosa os dados selecionados,
possibilitando uma analise sistematica das semelhancas e diferengas entre eles,
bem como a identificacdo de suas inter-relagdes. Esse processo € fundamental para
entender como os dados se conectam, caracterizando a pesquisa como um estudo
de caso destinado a aprofundar a compreensdao do fendmeno investigado. Em

relacdo ao procedimento adotado, foi utilizado o procedimento bibliografico.

A pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarias, abrange toda bibliografia
ja tornada publica em relacdo ao tema de estudo, desde publicagdes
avulsas, até meios de comunicacgao “(Marconi; Lakatos, 2003, pg 183).

3.2 OBJETO DE ESTUDO

Conforme Gil (2008), o objeto de pesquisa refere-se ao tema ou fendmeno a
ser investigado, constituindo o foco central do estudo, que deve ser claramente

delimitado para orientar todo o processo investigativo. No ambito desta pesquisa, o
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objeto de estudo € uma empresa do setor de software situada na regido oeste de
Santa Catarina, selecionada pela pesquisadora conforme os critérios metodologicos
propostos por Gil (2008). A escolha da organizacgao justifica-se pela relevancia da
identificacao de praticas de Employer Branding devido ao alto desenvolvimento de
empresas desse ramo em nivel estadual. Tal analise torna-se ainda mais pertinente
diante do cenario de crescimento do setor tecnoldgico no estado. Segundo dados da
Secretaria de Estado da Ciéncia, Tecnologia e Inovacédo (SCTI, 2025), Santa
Catarina figura entre os trés estados com maior representatividade da tecnologia na
economia nacional. O setor responde por 7,75% do Produto Interno Bruto (PIB)
estadual, configurando-se como a terceira maior participagdo entre todas as
Unidades Federativas, o que evidencia a importédncia e a competitividade da area
tecnoldgica na regiao.

A presente pesquisa foi conduzida no setor de gestdo de pessoas de uma
empresa do ramo de desenvolvimento de software, situada na regidao central do
municipio de Chapecé, Santa Catarina. A organizacao esta instalada em um edificio
comercial com cinco pavimentos, onde sdo desenvolvidas atividades administrativas,
técnicas e estratégicas. Atualmente, a empresa conta com aproximadamente 115
colaboradores, distribuidos entre diversos setores, incluindo: desenvolvimento de
software, suporte técnico, sucesso do cliente, marketing e comunicagdo, setor
administrativo, financeiro, governancga e tecnologia da informacgao (Tl).

O foco central deste estudo € o setor de recursos humanos, responsavel pela
gestdao de pessoas na organizacdo. Ressalta-se que por orientagcao da diretoria, a

identidade da empresa sera preservada e nao sera divulgada neste trabalho.

3.3 COLETA DE DADOS

A etapa bibliografica consistiu na leitura e andlise de obras de autores
relevantes da area, bem como de artigos académicos atualizados que abordam o
tema pesquisado. Ja a etapa empirica caracteriza-se como um estudo de caso, por se
tratar da investigagdo aprofundada de uma realidade especifica dentro de uma
healthtech. Essa abordagem permite compreender, de forma detalhada, as praticas
adotadas na gestdo de pessoas e sua relagdo com as estratégias de Employer
Branding. Segundo Gil (2008), a pesquisa qualitativa busca compreender os

fendbmenos sociais a partir da perspectiva dos sujeitos envolvidos, considerando o
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contexto em que ocorrem. Esse tipo de abordagem valoriza a interpretagdo dos
dados e exige um embasamento tedrico sélido, além de apresentar maior
flexibilidade metodolégica ao longo do processo investigativo.

Quanto a coleta de dados, segundo Gil (2008), deve ser planejada de forma
criteriosa, considerando os objetivos da pesquisa e a natureza do fendmeno
estudado. O autor ressalta que é fundamental escolher técnicas adequadas como
entrevistas, questionarios, observagdes ou analise documental para garantir a
validade e a confiabilidade dos dados obtidos.

No que se refere a sele¢ao do individuo e ao local de aplicacdo do estudo,
apos a assinatura do Termo de Consentimento disponibilizado pela organizagao, a
responsavel pela gestdo de pessoas foi entrevistada. A entrevista foi realizada
conforme o formato semiestruturado e, visando garantir a confidencialidade, tanto a
organizagdo quanto a responsavel pela gestdo de pessoas permanecerao
anénimas. O roteiro de entrevista utilizado foi pré-estabelecido, deriva de um dos
instrumentos empregados por Silva (2024) e encontra-se no Apéndice A.

A pesquisa elaborada dispensa o registro no Comité de Etica em Pesquisa
(CEP/Conep) visto o enquadramento no inciso VII do Paragrafo Unico do art. 1° da
Resolugédo n° 510/2016 - Conselho Nacional de Saude.

O roteiro de entrevista utilizado foi pré-estabelecido, derivado de um dos
instrumentos empregados por Silva (2024) em seu trabalho, também direcionado ao
setor de Gestdo de Pessoas, encontra-se no Apéndice A. Trata-se de um roteiro
alinhado ao tema desta pesquisa e previamente validado, o que reforca sua
adequagdo para identificar o cenario organizacional relacionado a marca
empregadora. De acordo com Gil (2008), a entrevista € uma técnica de coleta de
dados em que o pesquisador realiza um encontro direto com o sujeito da pesquisa,
com o objetivo de obter informagdes detalhadas sobre o tema investigado. sendo
semiestruturada, onde o pesquisador possui um roteiro, mas permite a flexibilidade
de adaptar as perguntas conforme o andamento da conversa, buscando maior
profundidade nas respostas. Essa técnica € amplamente reconhecida por sua
capacidade de explorar as percepcdoes e experiéncias dos individuos de forma
aprofundada, possibilitando uma compreensdo detalhada dos fenémenos

estudados.

A entrevista foi realizada no formato virtual, uma escolha feita devido a
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praticidade que esse modelo oferece, permitindo que ambas as partes participem de
maneira conveniente e sem a necessidade de deslocamento. A gravagao da
entrevista foi realizada para garantir que todas as informagdes sejam capturadas de
forma completa. Apds a gravagao, o conteudo foi transcrito e decupado, ou seja, foi
feita uma transcricdo detalhada e organizada, permitindo uma analise minuciosa de
todas as falas e interacdes. A entrevista foi efetuada no dia 13 de agosto de 2025, as
11 horas e 34 minutos.

A entrevista foi realizada com a responsavel pela gestdo de pessoas, que em
agosto de 2025 completou um ano na empresa. O time de gestdo de pessoas é
composto por 4 profissionais, estes respondem diretamente ao CEO, nessa lista
sendo: A responsavel do RH que também atua em treinamento e desenvolvimento,
um analista de recrutamento e sele¢cdo, uma assistente administrativa e uma jovem
aprendiz.

Outras fontes de dados utilizadas neste estudo estdo na fundamentagao
tedrica, que apresenta resultados de pesquisas recentes. Esses dados ajudam a
compreender tanto as expectativas dos colaboradores quanto o que as organizagdes
valorizam nos profissionais, com base em levantamentos realizados por plataformas
como LinkedIn e Great Place to Work (GPTW), além de contribuicbes de autores

reconhecidos na area da administracao.

3.4 ANALISE DE DADOS

Na abordagem dos dados, € utilizado o método qualitativo, que se mostra
adequado para responder a questdes especificas e subjetivas. Segundo Minayo
(2012), a pesquisa qualitativa trabalha com o universo dos significados, das agbes e
das relagbes humanas, sendo um espacgo privilegiado para a compreensdo dos
fendbmenos sociais. Nesse contexto, a entrevista se destaca como uma das formas
mais utilizadas de coleta de dados, por permitir ao pesquisador obter informacdes
diretamente das pessoas envolvidas no fendmeno estudado conforme Gil (2019).

Além disso, conforme Flick (2009), a pesquisa qualitativa busca descrever,
decifrar e interpretar os significados dos fenébmenos sociais segundo a perspectiva

dos proprios participantes.
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Gil (2019) destaca que a pesquisa descritiva pode ser conduzida por meio de
diversas abordagens metodoldgicas, como observagao, aplicagdo de questionarios,
entrevistas ou analise de dados documentais. Independentemente da técnica
adotada, o objetivo do pesquisador é sistematizar e relatar as informagdes obtidas
sobre o fendmeno em estudo. Essa modalidade de pesquisa € particularmente
eficaz quando se busca obter uma visdo detalhada do contexto de uma situacao,
sem, contudo, interferir de forma direta no comportamento ou nas condigdes
observadas.

Na etapa de analise dos resultados, o discurso apresentado foi analisado e
comparado com o referencial tedrico adotado no estudo, tomando como base os
autores que tratam da tematica na area pesquisada.

Este estudo realizou uma analise com base no protocolo de entrevista e na
bibliografia sobre Employer Branding, com o objetivo de aprimorar a posi¢ao da
organizagao nos aspectos teoricos relacionados a constru¢cdo de uma marca
empregadora solida. A analise buscou compreender como as praticas e estratégias
adotadas pela organizagao se alinham com as melhores praticas de Employer
Branding, conforme descrito na literatura por Barrow e Mosley (2005).

A partir da entrevista com a responsavel pela gestdo de pessoas, foi possivel
identificar as atividades atualmente implementadas que se enquadram no conceito
de Employer Branding. Com base nesse diagnostico, foram feitas sugestdes
fundamentadas em autores da area, visando potencializar a marca empregadora da
organizacao. De acordo com Minayo (2007), a analise de dados em pesquisas
qualitativas, particularmente no contexto das Ciéncias Sociais e da Administracao,
exige uma interpretacao reflexiva e critica. A autora destaca que a complexidade das
realidades sociais e organizacionais exige uma abordagem cuidadosa que permita
ao pesquisador construir significados a partir dos dados coletados. Nesse processo,
as técnicas de analise de conteudo sao fundamentais, pois permitem identificar
padrdes, categorias e temas recorrentes que emergem dos dados, possibilitando
uma compreensao profunda dos fendmenos investigados. A interpretacdo dos
dados, segundo Minayo (2007), deve ser dindmica e considerar as multiplas
dimensdes da realidade social, sem perder de vista as perspectivas dos

participantes e o contexto em que os dados foram gerados.
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3.5 LIMITACOES DE ESTUDO

As limitacbes deste estudo estdo relacionadas, principalmente, ao seu
delineamento metodoldgico. Por se tratar de um estudo de caso qualitativo realizado
em uma unica healthtech do Oeste de Santa Catarina, com base em entrevista
semiestruturada e em fontes secundarias, os resultados ndo podem ser
generalizados para outras organizagdes ou setores.

A pesquisa foi direcionada exclusivamente a responsavel pela gestao de
pessoas da empresa, de modo que as analises refletem prioritariamente a
perspectiva da gestdo, o que limita a diversidade de pontos de vista sobre a marca
empregadora e a experiéncia dos colaboradores. Essa opgao, contudo, se justifica
pelo fato de a gestora atuar diretamente na area de gestdo de pessoas e ter
participacdo significativa na promogao da cultura organizacional, tendo iniciado sua
trajetéria na area de Treinamento e Desenvolvimento, o que lhe confere
conhecimento aprofundado sobre o funcionamento interno da organizagdo. Soma-se a
isso o recorte temporal condicionado ao cronograma académico, que impede o
acompanhamento longitudinal das estratégias de Employer Branding e de seus

efeitos ao longo do tempo
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4. ANALISE DE DADOS

Fundada ha mais de 10 anos na cidade de Chapecé (SC), a healthtech atua
como um hub que conecta todo o ecossistema de saude por meio da integragao de
dados, unindo clinicas, consultérios, operadoras, e farmacias, presente em todos os
estados do Brasil, especializada em solugbes de gestao para profissionais da area
da saude, a plataforma é baseada em nuvem, com tecnologia de criptografia e total
conformidade com a Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD), garantindo seguranca
e privacidade.

A Healthtech conta com aproximadamente 115 colaboradores e opera de
segunda a sexta-feira, em horario comercial. E especializada em oferecer solugdes
modernas e completas para profissionais da saude, com foco na gestao eficiente de
clinicas. Entre os principais recursos estdo: agenda médica, prontuario eletrénico,
controle financeiro, protocolos de atendimento, gestdo de tarefas e emissao de
relatorios.

Além disso, a plataforma disponibiliza médulos adicionais que tornam a rotina
das clinicas mais pratica e organizada. Entre eles estdo ferramentas de
relacionamento com o paciente, como pesquisas de satisfacdo, envio de e-mails
sazonais e personalizados, além da confirmacao automatica de consultas. Também
ha recursos voltados a comunicagao interna, como chat entre a equipe e controle de
tarefas.

A healthtech investe continuamente em tecnologia e realiza atualizagdes
frequentes para manter sua competitividade no mercado e fortalecer o
relacionamento com os clientes. Recentemente, passou a operar com trés solugdes
baseadas em inteligéncia artificial. A primeira realiza a transcricdo automatica dos
atendimentos clinicos; a segunda permite a busca inteligente por informagdes em
prontuarios anteriores; e a terceira possibilita o agendamento e cancelamento de
consultas por meio de um assistente virtual, o que agiliza a rotina dos profissionais da

saude e garante mais eficiéncia no atendimento aos pacientes.

4.1 DESCRIGAO DA PARTICIPANTE

A entrevista foi realizada com a gestora de Recursos Humanos da

organizacao, identificada como Leticia (nome ficticio), que atua com foco em gestao
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de pessoas e Treinamento e Desenvolvimento (T&D), exercendo papel estratégico

junto as liderangas no desenvolvimento das equipes.

4.2 ESTRUTURA DE GESTAO DE PESSOAS

O departamento de Gestao de Pessoas responde diretamente ao CEO e é
formado por uma equipe de quatro pessoas. A gestora de Recursos Humanos
também atua na area de Treinamento e Desenvolvimento (T&D). Além dela, o time
conta com uma psicologa responsavel pelos processos de recrutamento e selegao.
Ha também uma assistente administrativa que atua auxiliando na contratacdo de
fornecedores e na manutencdo, além de apoiar o RH em diversos processos,
incluindo agdes de engajamento, retencdo e gestdo de ponto, e uma jovem aprendiz
que ajuda a assistente administrativa nas demandas diarias do departamento. A
seguir, o Quadro 2 apresenta a distribuicdo das fungdes e respectivos

colaboradores.

Quadro 2 - Atribuigdes da Equipe de Gestao de Pessoas

Colaborador(a) Fungéao / Cargo Principais Atividades
Gestora de Recursos | RH e Treinamento & Gestéo estratégica de pessoas, atuacéo junto ao CEO,
Humanos Desenvolvimento planejamento de T&D, apoio a lideranga e a cultura

organizacional.

Psicéloga Recrutamento e Condugéao de processos seletivos, entrevistas, avaliagao
Selegao de perfil e apoio a integracdo de novos colaboradores.
Assistente Suporte ao RH e Contratagao de fornecedores, apoio a manutengao, gestao
Administrativa Governanca de ponto, suporte a a¢des de engajamento e retencéo.
Jovem Aprendiz Apoio Administrativo Auxilio as demandas diarias da assistente administrativa e

rotinas operacionais do departamento.

Fonte: Elaborado pela autora.

4.3 OBJETIVOS

Os objetivos da Healthtech levantados na entrevista, segundo a gestora,
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incluem promover e fortalecer a cultura organizacional, de modo que esta seja
efetivamente percebida nas praticas cotidianas pelos colaboradores, contribuindo
para que atribuam valor a sua permanéncia na organizagdo e ao seu vinculo de
pertencimento a empresa. Isso converge com Employer Branding auténtico (Barrow &
Mosley, 2005), que depende de coeréncia entre promessa e experiéncia
(Backhaus & Tikoo, 2004).

4.4 BENEFICIOS

O pacote de beneficios inclui plano de saude com custeio progressivo até
atingir 100 por cento apés um ano de vinculo, plano odontolégico gratuito,
vale-refeicdo, seguro de vida, parceria com o SESC e ag¢des de bem-estar, como
frutas, cafés e biblioteca, dia do pet no trabalho, day off no aniversario e ha politica

de nao desconto de vale-refeicdo mediante atestado médico.

Quadro 3 - Beneficios Oferecidos pela Empresa

Beneficios Descrigdo / Condigao

Plano de saude 100 por cento custeado apés 1 ano; 70 por cento do 4° ao 12° més;
coparticipagdo do colaborador

Plano odontolégico Gratuito para colaboradores

Vale-refeigéo R$ 28,00 por dia util

Seguro de vida Oferecido a todos os colaboradores

Parceria com o SESC Acesso a servigos com descontos

Acdes de bem-estar Frutas,12 opgdes de cafés, biblioteca corporativa, dia do pet no trabalho,
day off

Politica de atestado Sem desconto com comprovagao médica

Fonte: Elaborado pela autora.

4.5 ENCONTROS E REUNIOES

Na entrevista, identificou-se que a empresa realiza uma reunido trimestral
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denominada “dia da empresa”, que anteriormente ocorria mensalmente, mas teve
sua periodicidade ajustada com o intuito de assumir um carater estratégico. Nessa
ocasiao, sao apresentados dados e resultados da organizagao e sdo promovidos
momentos de interagao entre os diferentes times.

A comunicagao interna € conduzida diariamente principalmente por meio do
Microsoft Teams, que centraliza mensagens, reunides e alinhamentos entre as
areas. Além da reunido geral trimestral, cada equipe mantém seus proprios rituais de
reunido, que podem ocorrer de forma diaria, semanal ou quinzenal, conforme a
necessidade, com o objetivo de compartilhar informacdes sobre o andamento das
atividades, realizar alinhamentos e tratar de temas relevantes do cotidiano de
trabalho.

A organizacao busca equilibrar o uso das ferramentas digitais com praticas
presenciais, promovendo interagdes mais humanas e colaborativas, conforme
defendem Bekin (2004) e Da Silva e Osso (2022), para quem a comunicagao €&
elemento estratégico de engajamento e fortalecimento cultural.

Atualmente, a empresa desenvolve um projeto de integragdo comunicacional
voltado ao compartiihamento sistematico de informagdes entre os times, com o
proposito de ampliar a transparéncia e garantir alinhamento entre as diferentes
areas da organizagao. O quadro 7 apresenta as praticas de comunicacao interna
adotadas, indicando o que é realizado (pratica), o propdsito de cada acao
(finalidade) e os resultados pretendidos (efeito esperado), conforme descrito na

entrevista com a gestora de gestdo de pessoas.

Quadro 4 - Praticas de Comunicagéao Interna da Organizagao

Pratica Finalidade Efeito Esperado
Reunides periddicas Alinhar metas e processos Integracéo de equipes
Comunicados institucionais Divulgar orientacdes e decisbes Clareza informacional
Contato direto com RH Promover didlogo e escuta ativa Confianga e proximidade

Fonte: Elaborado pela autora.
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4.6 ATRATIVIDADE

A empresa vem aprimorando suas estratégias de atracdo de talentos,
passando de um foco em beneficios para a valorizagdo da proposta de valor ao
empregado (EVP). Essa mudangca esta em consonancia com Barrow e Mosley
(2005), que defendem que o Employer Branding deve refletir a cultura e os valores
organizacionais, indo além de incentivos tangiveis.

Atualmente, o objetivo €& tornar a experiéncia interna visivel ao publico
externo, transmitindo uma imagem auténtica do ambiente de trabalho. Essa
coeréncia entre discurso e pratica, destacada por Backhaus e Tikoo (2004),
fortalece a credibilidade da marca empregadora.

O processo seletivo prioriza profissionais alinhados a cultura e aos valores
institucionais, garantindo maior engajamento e retencdo apds o periodo de
experiéncia. Dessa forma, a empresa reforca que a atracao e fidelizagao de talentos
dependem da autenticidade e consisténcia da proposta de valor vivenciada pelos
colaboradores.

O grafico de radar apresentado na Figura 6, representa o grau de
alinhamento entre as praticas organizacionais e a literatura de Employer Branding,
distribuidos em seis dimensdes: Identidade Organizacional, Atratividade, Cultura e
Clima, Comunicacéo Interna, Gestdo de Pessoas & Desenvolvimento e Imagem
Empregadora Externa. A pontuagdo atribuida a cada eixo indica o nivel de
alinhamento entre 0 que a empresa oferece e o que a literatura propde (1 = em
estruturacdo; 2= Em amadurecimento 3 = aderéncia parcial; 4 = convergente com
lacunas; 5 = convergente). Assim, observam-se convergéncias plenas em
Identidade e Atratividade (5), aderéncias parciais em Cultura e Clima e em
Comunicacao Interna (3), convergéncia com lacunas em Gestdo de Pessoas &
Desenvolvimento (4) e fase inicial em Imagem Empregadora Externa (1). A leitura
conjunta deste resultado com as sinteses tedricas e as recomendagdes associadas

orienta prioridades de manutencéo, formalizagao e visibilidade das praticas.
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Figura 6 - Grafico de Grau de Correlagdo entre Oferta Atual e Fundamentagao

Tedrica (Radar)

Identidede Crganizacional

5

1
Imagem Empragadora Extama Atratividede

— i RN

Gestéo de Pessoas & Desenvolvimenta Cultura & Clima

Comunicagéo Interna

1: Em estruturacdo | 2: Em amadurecimento 3. Aderencia parcial |4: Convergente em lacunas | 5: Convergente

Fonte: Elaborado pela autora

A empresa demonstra cultura de colaboragao, transparéncia e cuidado,
amparada por proposito declarado. De acordo com Barrow e Mosley (2005), a marca
empregadora deve assegurar coeréncia entre discurso e experiéncia, de modo que a
EVP represente a cultura vivida no cotidiano. A pratica continua dos valores reforca a
autenticidade e a consisténcia institucional. Recomenda-se manter campanhas
internas que conectem valores e comportamentos e realizar revisdo peridédica do
documento de principios, garantindo aderéncia entre identidade declarada e
decisbes diarias.

O quadro 5 apresenta o grau de alinhamento entre as praticas da empresa e a
literatura de Employer Branding em cinco dimensdes avaliadas: Atratividade
Organizacional, Cultura e Clima, Comunica¢do Interna, Gestdo de Pessoas &

Desenvolvimento e Imagem Empregadora Externa.
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Quadro 5 - Sintese das dimensbes de Employer Branding na healthtech

Dimensao Pontuagao/ | O que a empresa Sintese tedrica Justificativa e
Nivel oferece recomendagoes
Atratividade 5- Beneficios A atratividade exige Colaboradores
organizacional | Convergente competitivos e autenticidade e consisténcia embaixadores, que

mudanca de foco
para comunicar
quem a empresa
€ (propdsito,
cuidado,
desenvolvimento)
e fit cultural na

além de beneficios.
(Backhaus & Tikoo, 2004;
Barrow & Mosley, 2005)

se disponham a
representar a
empresa, com
publicagbes mensais
ou semestrais, além
de relatos de
trajetoria profissional

selecéo. (storytelling) que
evidenciem desafios,
aprendizados e
impactos alcangados.
Cultura e 3 — Aderéncia | Agdes de Cultura consistente depende Reforgar a
clima parcial bem-estar e de lideranga e ciclos de capacitagao de

integracdo entre
equipes.

medigéo/ajuste (clima,
praticas). (Mosley, 2014;
Backhaus & Tikoo, 2004)

liderangas e instituir
rotinas de pesquisa
de clima e melhoria
continua,
promovendo
programas
estruturados de
desenvolvimento de
lideres.

Comunicagao
interna

3 — Aderéncia
parcial

Canais digitais
(Teams),
comunicados e
reunides.

Endomarketing e
comunicagao participativa
fortalecem vinculo e coeréncia
cultural. (Bekin, 2004)

Ampliar espacos de
escuta e integrar
fluxos entre areas,
com feedbacks
regulares. Criar
canais e rituais fixos:
Campanhas mensais
com enquetes (ex.:
saude mental,
inovagéao);

Canal de
reconhecimento para
agradecer colegas
em publico:
Enquetes e
formularios rapidos
para escuta ativa,
sempre mostrando no
Teams o que foi
decidido a partir das
respostas

Gestao de
pessoas &
desenvolvime
nto

4 —
Convergente
com lacunas

RH estratégico
(vinculado ao
CEO), foco em
engajamento e
crescimento.

Retencdo demanda politicas
alinhadas, avaliagao/feedback
e desenvolvimento continuo.
(Chiavenato, 2009; 2010)

Formalizar trilhas de
desenvolvimento,
planos de carreira e
reconhecimento
continuo.
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Imagem 1—Em Diretriz de tornar Reputagéo depende de Intensificar exposi¢ao
empregadora estruturagéo a experiéncia comunicar evidéncias da publica (LinkedIn)
(externa) interna visivel em | experiéncia real (coeréncia com casos,
plataformas discurso—pratica). (Backhaus indicadores e
externas. & Tikoo, 2004; Barrow & depoimentos.
Mosley, 2005)

Fonte: Elaborado pela autora.

4.7 LEALDADE E PRODUTIVIDADE

A lealdade dos colaboradores é perceptivel pela adesao as iniciativas que
priorizam o bem-estar e o crescimento individual. A empresa mantém ag¢des como
programas de desenvolvimento, feedbacks continuos e oportunidades de promogéo,
reforgcando o propdsito de promover o desenvolvimento humano e profissional.

Conforme Barrow e Mosley (2005), a autenticidade da marca empregadora
depende da coeréncia entre a experiéncia do colaborador e a proposta de valor ao
empregado (EVP).

Backhaus e Tikoo (2004) reforcam que a consisténcia entre discurso e pratica
consolida o engajamento, enquanto Chiavenato (2010) destaca que cabe ao RH
criar condigbes que estimulem o desenvolvimento e a motivagdo, conectando as

pessoas aos objetivos organizacionais.

Quadro 6 - Comparativo entre Praticas Atuais e Direcionamentos Teoricos de

Lealdade e Produtividade

Situacao Atual na Organizagido Direcionamento Teérico (Autores)

Programas de desenvolvimento e Estruturar planos formais de carreira e evolugao profissional,
feedbacks continuos. promovendo trajetorias claras de crescimento (Chiavenato, 2010).
Reconhecimento e valorizagéo Adotar politicas sistematizadas e regulares de reconhecimento e
pontual dos colaboradores. recompensa, reforgando a coeréncia entre cultura e pratica (Barrow

& Mosley, 2005).

Acdes de cuidado individual e Implementar programas estruturados de qualidade de vida e

bem-estar no ambiente de trabalho. equilibrio emocional (Backhaus & Tikoo, 2004).

Foco no engajamento e retengéo por Alinhar a proposta de valor ao empregado (EVP) de forma

meio da cultura interna. mensuravel e continua, fortalecendo a identidade empregadora.
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(Barrow & Mosley, 2005)

Oportunidades de crescimento com Inserir programas de mentoria e desenvolvimento de lideres voltados

base na experiéncia pratica. a cultura e ao proposito organizacional (Chiavenato, 2010).

Fonte: Elaborado pela autora.

4.8 EXPERIENCIA DO COLABORADOR

A HealthTech vem passando por um periodo de transformagdes significativas,
que apresentam tanto aspectos positivos quanto desafios. Entre os pontos
favoraveis, os colaboradores percebem a valorizagcado interna, com oportunidades
reais de crescimento, comunicacgao direta com as liderangas e forte alinhamento ao
propésito da organizagdo. De acordo com Chiavenato (2010), essas praticas
refletem o papel estratégico do RH, que deve criar condigdes para o
desenvolvimento, motivagdo e retengao de talentos, conectando os colaboradores
aos objetivos e valores da empresa. Além disso, conforme Barrow e Mosley (2005), o
fortalecimento da marca empregadora depende da coeréncia entre a experiéncia
vivida pelos colaboradores e a proposta de valor ao empregado (EVP), de modo que o
engajamento e a percepg¢ao positiva da organizagdo estejam alinhados interna e
externamente. Esse alinhamento contribui para que o crescimento da organizagao
seja percebido como coerente, sustentavel e confiavel.

O ambiente de trabalho também se destaca positivamente, sendo
considerado agradavel e marcado por boas relagdes interpessoais. Conforme
apontam as tendéncias do Great Place to Work - Gestao de Pessoas (2024), manter
um clima organizacional saudavel e motivador € essencial para a experiéncia do
colaborador, impactando diretamente na satisfagdo, no desempenho e na retencao
de talentos.

Entretanto, a HealthTech ainda enfrenta desafios relevantes. Um dos
principais € a comunicagao interna, que apresenta lacunas e, por vezes, nao
consegue transmitir de forma clara os processos e diretrizes para todos os
colaboradores. Essa situagao decorre do rapido crescimento da empresa, que exige a
criacdo e adaptacdo constantes de processos, muitas vezes ainda em fase de
estruturacdo. Como consequéncia, os colaboradores podem se sentir inseguros ou

sobrecarregados ao lidar com mudancas frequentes e procedimentos em evolugao.
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Segundo Meotti (2020), lacunas na comunicagao e na organizagdo dos processos
podem gerar desgaste emocional e exigem que os colaboradores desenvolvam
flexibilidade, resiliéncia e capacidade de adaptacao, principalmente aqueles que
atuam diretamente na execugao das atividades.

Outro ponto critico esta relacionado as liderangas. A empresa conta com
gestores jovens, tanto em idade quanto em tempo de atuagdo, e nem todos estao
plenamente preparados para lidar com as demandas atuais. Apesar disso,
observa-se um esforgo visivel para capacitar essas liderangcas e suas equipes,
promovendo evolugdo continua e aprimorando a gestdo do clima organizacional.
Esse desenvolvimento reforca o papel estratégico do RH, que deve atuar na
construcao de lideres capazes de conduzir equipes de forma eficiente, motivadora e

alinhada a cultura e aos valores da organizagao (Chiavenato, 2010).

4.9 ELEMENTOS DA IDENTIDADE CORPORATIVA

A empresa apresenta uma identidade organizacional pautada em inovacéo,
transparéncia, colaboracdo e cuidado com as pessoas, valores que orientam sua
cultura e promovem um ambiente dindmico e voltado ao desenvolvimento continuo.
Essa coeréncia entre valores e praticas reflete o que Barrow e Mosley (2005)
apontam como esséncia do Employer Branding: a vivéncia auténtica da proposta de
valor dentro da organizacgao.

Os colaboradores sao incentivados a adaptacédo e ao engajamento, apoiados
por beneficios como plano de saude progressivo, day off e politica de vestimenta
flexivel, praticas que, conforme Chiavenato (2010), fortalecem o bem-estar, a
motivacao e a retencéo de talentos.

A comunicacdo interna € baseada principalmente no uso diario do Microsoft
Teams e em encontros presenciais, como o “dia da empresa”, buscando integrar
tecnologia e humanizacdo, embora ainda apresente desafios de fluidez e
alinhamento. Atualmente, essa reunido geral ocorre de forma trimestral, apos ter
sido mensal, com o objetivo de assumir um carater mais estratégico: nela sao
apresentados dados e resultados da organizagdo e promovidos momentos de
interacao entre os times. Além disso, cada equipe mantém seus préprios rituais de
reunido, que podem ser diarios, semanais ou quinzenais, para compartilhar

informacdes sobre o andamento das atividades e realizar alinhamentos do cotidiano.
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Para Bekin (2004), uma comunicagao transparente é essencial para o engajamento
e a consolidagao da cultura, o que reforga a importancia de qualificar esses espagos
formais e informais de comunicacgao.

O setor de Recursos Humanos, subordinado diretamente ao CEO, exerce
papel estratégico no desenvolvimento de liderangas e na integracao cultural. Essa
atuacao reforga a visdo de Mosley (2014), segundo a qual o RH deve atuar como
eixo estratégico do Employer Branding, convertendo o discurso institucional em
pratica.

Mesmo com desafios na comunicagdo e na formacao de lideres, a empresa
demonstra uma proposta de valor auténtica, que reforca sua imagem como
empregadora que valoriza pessoas, em consonancia com Backhaus e Tikoo (2004),
para quem a credibilidade da marca depende da consisténcia entre discurso e
experiéncia.

O Quadro 7 sintetiza como as praticas atuais da organizagéo se relacionam
com a literatura e indicam pontos de avanco. Os valores de inovagao, transparéncia,
colaboragdo e cuidado estdo presentes, mas exigem reforco em sua vivéncia
cotidiana (Barrow e Mosley, 2005). A cultura dindmica e tecnolégica demanda maior
coeréncia entre proposito e pratica (Backhaus e Tikoo, 2004). As agdes de
bem-estar ja oferecidas podem ser ampliadas com iniciativas estruturadas de
reconhecimento e saude emocional (Chiavenato, 2010). A comunicagao interna,
embora existente, requer fluxos mais integrados e participativos (Bekin, 2004). Por
fim, a atuacdo estratégica do RH sustenta a necessidade de intensificar a
capacitagao de liderancas e o uso de feedbacks estruturados, fortalecendo a marca
empregadora (Mosley, 2014).

Quadro 7 — Identidade Organizacional e Agdes Relacionadas

Dimensao Evidéncias observadas Base tedrica Foco de aprimoramento
Valores Inovacéo, transparéncia, Barrow e Reforgar vivéncia dos valores no
colaboragéo e cuidado Mosley cotidiano, criando rituais e acdes
(2005) praticas ligadas a cada valor, como

desafios de inovagéo, espacos fixos de
feedback transparente, metas e
projetos compartilhados entre areas e

pequenos gestos de cuidado no dia a




dia, além de reconhecer publicamente
quem coloca esses comportamentos

em pratica.

Cultura

Ambiente dindmico e

tecnologico

Backhaus e
Tikoo (2004)

Consolidar coeréncia entre propésito e
pratica traduzindo o propésito em
metas e indicadores claros, alinhando
decisbes e processos do dia a dia a
esse proposito, garantindo que as
liderangas deem o exemplo e revisando
rotineiramente praticas que nao
estejam coerentes com o que a

empresa declara.

Bem-estar

Plano de saude, day off,

dress code flexivel

Chiavenato
(2010)

Ampliar reconhecimento e agbes de
saude emocional através de um
programa estruturado de
reconhecimento e cuidado emocional,
com feedbacks publicos e privados,
campanhas de valorizagao, apoio
psicologico/parcerias especializadas e
acdes periodicas (palestras, rodas de
conversa, pausas saudaveis)

integradas a rotina de trabalho.

Comunicagao

Uso do Teams e

encontros presenciais

Bekin (2004)

Tornar fluxos mais integrados e
participativos criar momentos e
estruturas presenciais ou hibridas além
do digital, como reunides interareas
mensais, comités tematicos com
representantes de cada setor, painéis
fisicos de acompanhamento de
prioridades e workshops de cocriagao,
em que os times participem ativamente
das decisdes e revisem juntos

processos e fluxos.

Gestéo de

pessoas

O RH tem foco central
nas pessoas, atuando
junto as liderancgas para
que elas sejam
multiplicadoras da
cultura, do cuidado e do

engajamento.

Mosley
(2014)

Implementar um ciclo continuo de
desenvolvimento, com trilhas de
capacitagao alinhadas as funcgoes,
calendario anual de treinamentos e

rotina de feedback estruturado

Fonte: Elaborado pela autora.

55



56

4.10 IMAGEM ORGANIZACIONAL

Em relacdo a imagem organizacional, percebe-se que a Healthtech, como
empregadora, ja passou por mudancgas significativas. Na entrevista foi identificado
que no passado, a percepgao transmitida durante o recrutamento e selecdo nem
sempre refletia a realidade interna, prometendo uma cultura que ainda nao existia de
fato. Para Barrow e Mosley (2005), a credibilidade de uma marca empregadora
depende justamente da coeréncia entre o que € prometido externamente e a
experiéncia vivida internamente, ou seja, entre a proposta de valor ao empregado
(EVP) e a pratica diaria.

Atualmente, a empresa demonstra uma preocupagdo genuina com as
pessoas e com os times, visivel tanto internamente quanto externamente. Diversas
acdes voltadas ao bem-estar e desenvolvimento dos colaboradores reforcam essa
mudanga, mostrando que a cultura interna esta cada vez mais alinhada a imagem
que a organizagao deseja projetar. Backhaus e Tikoo (2004) destacam que essa
consisténcia €& essencial para consolidar a confianca e engajamento dos
colaboradores, enquanto Bekin (2004) ressalta que a comunicagao interna
estratégica, por meio do endomarketing, € fundamental para alinhar os valores da
empresa a experiéncia do dia a dia dos colaboradores.

Além disso, essa nova imagem é fortalecida pela ampla gama de beneficios
oferecidos e pela forma como a empresa comunica seu cuidado com os
colaboradores. Assim, a HealthTech transmite uma visdo de organizagdo que
realmente se importa com as pessoas e busca alinhar sua imagem com a pratica do

dia a dia.
4.11 PROPOSTA DE VALOR DO EMPREGADOR NA HEALTHTECH

A proposta de valor da Healthtech é transmitida de forma humana e genuina,
nao se limitando a palavras, mas refletindo-se nas praticas diarias da organizagao.
As acdes e processos realizados estdo alinhados ao proposito da empresa,
fortalecendo a credibilidade da mensagem tanto internamente quanto externamente.
Esse alinhamento cria um ambiente em que os colaboradores percebem
consisténcia entre o que é prometido e o que é efetivamente praticado, favorecendo

a confianga e o0 engajamento.
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Nesse contexto, Da Rosa (2023) ressalta que a coeréncia entre valores
organizacionais e praticas diarias é essencial para reter talentos, pois refor¢ca o
sentimento de pertencimento e reconhecimento dentro da empresa.
Complementando essa visao, Da Silva e Osso (2022) destacam que organizagdes
que integram cultura organizacional, gestdo de pessoas e experiéncia do
colaborador promovem maior envolvimento, adesdo as iniciativas internas e
satisfagdo no trabalho, consolidando uma cultura sélida e uma experiéncia do
empregado positiva.

Dessa forma, a Healthtech demonstra que a coeréncia entre discurso e
pratica ndo apenas fortalece a marca empregadora, mas também cria um ambiente
motivador, em que as ideias e iniciativas s&o naturalmente abracadas pelos

colaboradores, resultando em engajamento e lealdade duradouros.

4.12 DESAFIOS

Entre os desafios identificados estdo as mudancas estruturais e de processo
decorrentes do crescimento, a necessidade de manter alinhamento cultural e o
cuidado com o engajamento em periodos de transigao.

O Quadro 5 apresenta os principais desafios da organizagao, seus impactos e
as agdes sugeridas. As mudangas estruturais decorrentes do crescimento indicam
risco de perda de alinhamento cultural, o que refor¢ca a necessidade de fortalecer a
comunicagao interna para manter coeréncia entre valores, praticas e expectativas
(Chiavenato, 2009; 2010). O crescimento acelerado pode gerar sobrecarga das
equipes quando ndo acompanhado por ajustes em estrutura e desenvolvimento de
pessoas, justificando o planejamento continuo de ag¢des de Treinamento e
Desenvolvimento como forma de sustentar o desempenho (Chiavenato, 2009). Ja
nos periodos de transicdo, o engajamento pode ser afetado por incertezas e
mudancgas, 0 que torna essenciais iniciativas de integragdo e feedback sistematico
para apoiar o sentimento de pertencimento e a permanéncia dos colaboradores
(Chiavenato, 2010).
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Desafio

Impacto na Organizagao

Acao Necessaria

Mudangas

estruturais

Risco de perda de alinhamento cultural e

enfraquecimento da marca empregadora,
quando promessa € experiéncia divergem
(BARROW; MOSLEY, 2005).

Fortalecer a comunicagao interna para
garantir entendimento das mudangas e
coeréncia entre discurso e pratica (Barrow
e Mosley, 2005), por meio do
planejamento da comunicagéo de cada
mudanga, com mensagens claras, lideres
como multiplicadores e canais de escuta
que permitam verificar se o discurso esta
sendo compreendido e aplicado no dia a
dia.

Crescimento

acelerado

Sobrecarga das equipes, queda de
desempenho e aumento do risco de rotatividade
quando ndo ha ajuste de estrutura e pessoas
(CHIAVENATO, 2009; 2010).

Planejamento continuo de Treinamento e
Desenvolvimento para ampliar
competéncias e equilibrar
responsabilidades (Chiavenato, 2009;
2010). Através de um plano anual de T&D,
com mapeamento de competéncias por
cargo, trilhas de aprendizado, divisao
clara de responsabilidades entre RH e
liderangas e acompanhamento periédico
dos resultados e necessidades de

atualizagéo.

Engajamento

em transigao

Desmotivagao temporaria e redugéo do
comprometimento em contextos de incerteza e
mudanga (SIQUEIRA, 2008).

Intensificar integracéo e feedback
frequente para reforgar vinculo, clareza de
expectativas e permanéncia (Siqueira,
2008). Por meio de rituais regulares de
proximidade (integracdes por time,
reunioes de alinhamento, encontros
informais) e ciclos frequentes de feedback
(1:1 curtos, devolutivas apés projetos e
check-ins mensais) que reforcem
expectativas, reconhecimento e

possibilidades de desenvolvimento.

Fonte: Elaborado pela autora.

413 EMPLOYER BRANDING NA HEALTHTECH

A empresa de tecnologia em saude tem aprimorado sua gestao de pessoas
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com o objetivo de consolidar-se como uma marca empregadora auténtica e alinhada
aos seus valores. Ha um esforgo para aproximar a experiéncia dos colaboradores da
imagem institucional, conforme defendem Barrow e Mosley (2005), ao definirem o
Employer Branding como a criagdo de uma proposta de valor capaz de unir
identidade organizacional e percepgao externa.

O cuidado com as pessoas, a valorizagao interna e o didlogo entre equipes e
liderancas sado os principais diferenciais observados. Contudo, persistem desafios
relacionados a comunicacao interna e a capacitagcao das liderangas, decorrentes do
crescimento acelerado e da adaptacdo de processos, o que reforca a visdo de
Sullivan (2004) sobre a importancia do fortalecimento da cultura e das competéncias
de gestao.

Com a reestruturagao que posicionou o RH diretamente sob o CEO, a area
passou a atuar de forma mais estratégica, conforme Mosley (2014), participando de
decisbes que influenciam o clima e o engajamento. O alinhamento entre discurso e
pratica, destacado por Backhaus e Tikoo (2004), vem sendo aprimorado por meio de
acdes voltadas ao bem-estar e ao desenvolvimento, fortalecendo a confianca e a
credibilidade da marca empregadora.

A seguir, o Quadro 9 apresenta que a organizagcao dispde de praticas
alinhadas a identidade, atratividade, cultura, imagem e lealdade organizacional,
porém ainda pode fortalecer sua posicdo como marca empregadora ao aprimorar
esses elementos.

As sugestdes indicam a necessidade de reforgar a comunicagao dos valores
(Barrow e Mosley, 2005), formalizar uma proposta de valor ao empregado coerente
com a experiéncia oferecida (Backhaus e Tikoo, 2004), qualificar liderangas para
sustentacdo da cultura (Sullivan, 2004), consolidar a imagem por meio de
comunicagao integrada (Mosley, 2014) e estabelecer planos de -carreira e

reconhecimento que favoregam engajamento e retencéao (Mosley, 2014).
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Quadro 9 - Comparativo de Praticas e Sugestdes de Employer Branding

Conceito

O que ja é ofertado

Sugestoes de aprimoramento

Identidade

Organizacional

Cultura voltada 3§

colaboragéo,
transparéncia €

cuidado com as|

pessoas. Proposito)

alinhado as agdes)

Estruturar campanhas internas que reforcem valores e proposito
organizacional, tornando mais explicita a proposta de valor ao
colaborador. Essa sistematizagdo contribui para reduzir
discrepancias entre o que é comunicado € o que é vivenciado,
fortalecendo a identidade como marca empregadora (Barrow e

Mosley, 2005). criar uma campanha mensal com relatos curtos de

Organizacional

internas. colaboradores sobre os valores da empresa, divulgados em cards
no Teams e nos murais
Atratividade Beneficios Desenvolver e comunicar uma EVP clara e coerente com a

diferenciados,
ambiente acolhedor,
flexibilidade no dress

code, programas de

experiéncia oferecida. Isso tende a atrair candidatos mais alinhados
ao perfil da organizagdo e a reduzir frustragdes decorrentes de
expectativas desalinhadas, reforgando a atratividade da marca

empregadora (Backhaus e Tikoo, 2004). Mapear o que a empresa

bem-estar. realmente oferece (beneficios, desenvolvimento, cultura), validar
essa proposta com colaboradores e liderangas e transforma-la em
mensagem simples, usada de forma consistente em vagas,
onboarding e comunicacgéo interna.
Cultura Praticas que| Implementar programas de desenvolvimento de liderangas voltados
Organizacional | valorizam ol a sustentagdo da cultura desejada. Liderancas preparadas

bem-estar, iniciativas

como o dia do pet e

contribuem para garantir coeréncia entre discurso e pratica,

especialmente em contextos de crescimento e mudanga (Sullivan,

Organizacional

day off. 2004). Oferecer ftrilhas de formacao para lideres (workshops,
mentorias e capacitagbes continuas) focadas em cultura,
comunicagao e gestédo de pessoas, com acompanhamento de metas
e feedback sobre a pratica da lideranga no dia a dia.
Imagem Melhoria nal Investir em comunicagéo institucional integrada e presencga digital

percepgao interna ¢
da

empregadora.

externa marcal

Comprometimento

consistente, reforcando experiéncias reais e praticas adotadas. A
comunicagdo alinhada contribui para consolidar a confianga na
marca empregadora e na sua proposta de valor (Mosley, 2014).
cases reais de

Divulgar, de forma continua e padronizada,

com a coeréncia| colaboradores e praticas internas nos canais oficiais (site, redes
entre  discurso g sociais, materiais institucionais), usando a mesma identidade visual
pratica. e mensagens alinhadas a EVP.
Lealdade Feedbacks Estruturar planos de carreira, trilhas de desenvolvimento e politicas
Produtividade | constantes, de reconhecimento vinculadas a proposta de valor da organizacao,

oportunidades reais
de

valorizagao

crescimento e

favorecendo engajamento, retencéo e estabilidade do desempenho
(Mosley, 2014). Definir caminhos de crescimento por cargo, com

requisitos claros; oferecer trilhas de cursos e experiéncias alinhadas
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individualizada. a esses passos e adotar critérios transparentes de reconhecimento

e promogdes conectados a EVP e as entregas do colaborador.

Fonte: Elaborado pela autora.

A experiéncia da Healthtech mostra que, mesmo em meio aos desafios
naturais de um cenario em transformagdo, € possivel construir uma cultura
organizacional sélida e um Employer Branding coerente. O envolvimento da
lideranga, a valorizagdo das pessoas e a escuta ativa sao pilares que, quando bem
conduzidos, fortalecem a reputagao da empresa como empregadora de exceléncia.
Seguindo esse caminho, a organizagao tende a atrair, reter e desenvolver talentos
alinhados aos seus propédsitos e crescer de forma sustentavel no mercado

competitivo em que atua.

4.14 AVANCOS FUTUROS

A entrevista foi realizada em um momento de transicado e mudanca pratica no
RH, ja que, recentemente, o setor passou a estar diretamente ligado ao CEO.

Essa mudanga trouxe impactos significativos, tanto em termos estratégicos
quanto nos proximos passos da area, que agora esta focada na definicdo e
fortalecimento dos processos de RH dentro da empresa. Conforme Chiavenato
(2010, 2014), a evolugdo do RH de uma fungdo operacional para um papel
estratégico é essencial para que a area contribua de forma efetiva para o
desempenho organizacional, promovendo alinhamento entre as politicas de gestéo
de pessoas e os objetivos da empresa.

O objetivo € tornar o RH uma area estrategicamente integrada ao negécio, de
forma que tanto lideres quanto colaboradores percebam o setor como um aliado que
cuida das pessoas e contribui ativamente para o desenvolvimento do time. Essa
percepcao de alinhamento estratégico, destacada por Mosley (2014) no contexto de
Employer Branding, reforca que a atuacdo do RH deve garantir coeréncia entre a
experiéncia dos colaboradores e a estratégia organizacional, fortalecendo a cultura
interna e o engajamento.

Anteriormente, o RH n&o participava de decisbes estratégicas, ndo tinha voz
ativa nem influéncia nas decisdes da alta gestdo. Hoje, essa realidade mudou: o RH
passou a ter voz, participagdo nas decisdes e vem liderando transformacdes
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importantes ao lado da dire¢do. Essa transicdo evidencia a importancia de um RH
integrado, capaz de atuar como parceiro estratégico, promovendo processos,
politicas e iniciativas que conectam a gestdo de pessoas ao crescimento e a
sustentabilidade do negdcio (Chiavenato, 2010, 2014; Mosley, 2014).
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo identificar quais estratégias de
Employer Branding sao implementadas em uma healthtech do Oeste de Santa
Catarina, bem como apontar oportunidades para intensificar a vivéncia da marca
empregadora na organizagdo. Com base na entrevista semiestruturada com a
gestora de Gestdo de Pessoas, aliada a fundamentagédo tedrica e a analise de
conteudo, conclui-se que o objetivo geral foi alcangado: foi possivel mapear as
praticas existentes, compreender como elas estruturam a experiéncia do
colaborador e indicar caminhos para o fortalecimento da marca empregadora no
contexto estudado.

No que se refere ao primeiro objetivo especifico, de identificar o nivel de
maturidade das estratégias de Employer Branding adotadas pela healthtech, os
resultados apontam para um estagio de maturidade intermediario, com bases
relevantes ja consolidadas e pontos importantes a evoluir. Foram identificadas
praticas consistentes de gestdo de pessoas, como um pacote de beneficios
competitivo, agcdes de cuidado com o bem-estar, rituais de integracdo e atencao a
aderéncia cultural nos processos de atragao e selegdo. Esses elementos convergem
com a literatura de Employer Branding e Employee Experience, ao evidenciar
preocupagcdo com a jornada do colaborador e com o alinhamento entre cultura
declarada e vivéncia cotidiana. Por outro lado, a auséncia de processos plenamente
formalizados de desenvolvimento de carreira, de politicas sistematizadas de
reconhecimento e de indicadores especificos de marca empregadora revela que
ainda ha espacgo para que a organizagdo avance de um nivel predominantemente
operacional para um patamar mais estratégico de maturidade.

O segundo objetivo especifico, que buscou compreender a proposta de valor
da marca empregadora, identificando seus componentes centrais e a forma como é
consolidada na cultura e nas praticas organizacionais, também foi atendido. A
analise evidenciou que a proposta de valor ao empregado se ancora,
principalmente, em trés eixos: (a) beneficios e condigdes de trabalho, traduzidos em
plano de saude, plano odontolégico, vale-refeicado, day off de aniversario, politica de
no dress code e agdes de bem-estar; (b) ambiente colaborativo, marcado por

relagées proximas, incentivo a integragao e abertura ao dialogo; e (c) orientagcdo ao
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desenvolvimento, expressa em oportunidades de aprendizagem, troca de
conhecimentos e feedbacks pontuais. Esses componentes se materializam em
rotinas, simbolos e rituais que reforcam valores como transparéncia, inovacido e
cuidado com as pessoas, aproximando-se da concepcado de uma proposta de valor
ao empregado que combina elementos funcionais, emocionais e simbdlicos,
articulados a cultura organizacional.

Quanto ao terceiro objetivo especifico, de sugerir formas de potencializar a
marca empregadora aos olhos dos colaboradores, o estudo demonstrou que a
percepcao interna sobre a organizagado pode ser fortalecida por meio de agbes que
tornem a proposta de valor mais clara, visivel e efetivamente vivida no cotidiano de
trabalho. Entre as possibilidades identificadas, destacam-se: (a) explicitar e
comunicar de forma objetiva a EVP, apresentando de modo simples o que a
empresa oferece em termos de beneficios, desenvolvimento, ambiente e propdésito;
(b) ampliar espagos de escuta ativa, feedback estruturado e participacao, reforcando a
coeréncia entre o discurso institucional e a experiéncia real dos colaboradores; e (c)
valorizar narrativas internas, por meio de relatos de carreira, cases de promocao,
histérias de aprendizado e reconhecimento publico de conquistas, contribuindo para o
fortalecimento do sentimento de pertencimento e orgulho de fazer parte da
organizacgao.

O quarto objetivo especifico, voltado a elaborar recomendacgbes de
estratégias de Employer Branding adequadas a realidade da healthtech estudada,
também foi alcangado. As recomendacdes resultaram do confronto entre as praticas ja
existentes e o referencial teérico sobre Employer Branding, Employee Experience,
endomarketing e capital intelectual, buscando respeitar os recursos disponiveis, a
cultura e o porte da empresa. Assim, o estudo oferece a organizagao um conjunto de
diretrizes que podem orientar o aprimoramento gradual e consistente de sua marca
empregadora.

Como limitagdo da pesquisa, destaca-se que os dados foram obtidos a partir
de uma unica fonte, a entrevista com a gestora de Gestdo de Pessoas, o0 que
restringe a multiplicidade de pontos de vista sobre a marca empregadora no interior
da organizacgéo.

Recomenda-se que estudos futuros ampliem o escopo de investigagao,

integrando a percepgao de colaboradores de diferentes areas e niveis hierarquicos,
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0 que podera revelar nuances da experiéncia interna entre discurso e pratica.
Investigacbes comparativas entre empresas de software e healthtechs também
podem contribuir para identificar padrbes, desafios recorrentes e estratégias
eficazes de Employer Branding em ambientes intensivos em conhecimento.

Conclui-se que o Employer Branding se configura como uma estratégia
essencial para organizagbes que dependem fortemente de capital intelectual,
inovacao e retencgao de talentos, como € o caso da healthtech estudada.

As praticas de gestdo de pessoas, comunicagao interna e valorizagdo do
colaborador identificadas neste trabalho evidenciam que a organizagao ja trilha um
caminho consistente na constru¢cdo de uma marca empregadora auténtica. Ao
mesmo tempo, o estudo mostra que o fortalecimento da proposta de valor ao
empregado, a formalizagdo de programas de desenvolvimento e a capacitagao de
liderangcas sao passos fundamentais para elevar o nivel de maturidade das
estratégias adotadas.

Dessa forma, investir na marca empregadora significa, para a healthtech,
investir na continuidade do conhecimento, na coesao da cultura e na vantagem
competitiva de longo prazo. A integracao entre pessoas, propodsito e inovagao
emerge como base para o desenvolvimento sustentavel da organizagcdo em um
cenario dindmico e competitivo, reforcando que a gestdo da experiéncia do
colaborador ndo é apenas um diferencial, mas um componente estratégico para o
futuro da empresa.

Considerando os resultados alcangados e as limitagdes deste estudo,
entende-se que o tema Employer Branding em empresas intensivas em
conhecimento ainda oferece um campo amplo para aprofundamentos tedricos e
empiricos. Nesse sentido, apresentam-se duas recomendacgdes centrais para

pesquisas futuras:

- Ampliar o escopo e a abordagem metodolégica:

Recomenda-se que estudos futuros incluam colaboradores de diferentes
areas e niveis hierarquicos e utilizem métodos quantitativos ou mistos, a fim de
mensurar de forma mais ampla a percepgcao sobre a proposta de valor ao

empregado, o nivel de maturidade do Employer Branding e seu impacto em
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engajamento, satisfagédo e intengdo de permanéncia.

- Realizar estudos comparativos em empresas intensivas em conhecimento:

Sugere-se a realizagdo de pesquisas comparativas entre empresas de
software e healthtechs, de diferentes portes e regides, para identificar semelhancgas,
diferencas e boas praticas em Employer Branding e Employee Experience, bem

como sua relagdo com a retencéo de talentos e a sustentabilidade organizacional.

Em conclusdo, o estudo evidenciou que as praticas de gestao de pessoas,
comunicagao interna e valorizacdo do colaborador ja sustentam uma marca
empregadora auténtica na healthtech. Além disso, reforgcou que fortalecer a
proposta de valor ao empregado e estruturar programas de desenvolvimento pode
elevar a maturidade dessas estratégias, contribuindo para reter talentos, preservar

conhecimento e manter a competitividade no longo prazo.
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APENDICE A - ROTEIRO ENTREVISTA - RESPONSAVEL DE RH

Género:

Tempo de atuagao na empresa:

A. Descreva brevemente a estrutura atual do departamento de RH da
empresa.

B. Quais séo os principais objetivos do departamento de RH em sua
empresa?

C. Quais sao os principais desafios enfrentados pelo departamento de RH
atualmente?

D. Quais beneficios sdo oferecidos aos funcionarios da empresa?

E. Quais estratégias o departamento de RH adota para promover a lealdade
dos funcionarios a empresa, além dos beneficios oferecidos?

F. Como é realizada a comunicagao interna na empresa?

G. Existem encontros ou reunides regulares com os funcionarios? Se sim,
com que frequéncia e com que propdsito?

H. Como vocé descreveria a imagem da empresa como empregadora?

I. O que a empresa faz para atrair talentos e se destacar no mercado de
trabalho?

J. Como vocé avalia a eficacia das praticas de recrutamento e selegao da
empresa em atrair candidatos qualificados?

K. Como a empresa promove a lealdade dos funcionarios a sua marca
empregadora?

L. Como vocé definiria a proposta de valor da empresa para seus
funcionarios?

M. Como ¢é a experiéncia dos funcionarios na empresa? Quais sdo os pontos

fortes e areas de melhoria?
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N. Quais s&o os préximos passos planejados para o departamento de RH?
Vocé tem alguma sugestdo ou recomendagao para melhorar a gestao de

recursos humanos na empresa?
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