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Resumo

O presente trabalho analisa a utilizacdo do LinkedIn como ferramenta de construcao de
reputacdo de marca empregadora para marcas brasileiras e portuguesas dos setores
bancério e de telecomunicacoes. A construcdo de reputacao contribui nao s6 para a
imagem das empresas, mas também para a atracdo e retencdo dos melhores talentos

disponiveis no mercado no atual cenario de globalizacdo e redes sociais.

Por meio piramide de avaliacdo de Relacoes Publicas de Jim McNamara e utilizando-se
da metodologia de anélise de contetado, o estudo busca avaliar, com base nas pesquisas
bibliogréficas, se as empresas contemplam os seguintes pontos em suas publicacoes:

inputs, outputs, out takes e outcome.

O objetivo de avaliar quais das empresas possuem as melhores estratégias de geracgao de
valor e reputacao foi alcancado com a ajuda de uma extensa revisao bibliografica de

autores das areas de comunicacao, recursos humanos e tecnologia.

Conclui-se, que, atualmente, as redes sociais sao fundamentais para que as empresas
reforcem seus valores, principais beneficios e vantagens, diferenciando-se, assim, das

demais e atraindo a atencao dos melhores candidatos.
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Reputacao; Marca Empregadora, Redes Sociais, Atracao de Talentos, Geracao de Valor.






Abstract

This study examines the use of LinkedIn as a tool for employer brand reputation building
by Brazilian and Portuguese brands in the banking and telecommunications sectors.
Reputation building contributes not only to the company’s image but also to attracting

and retaining top talent in today’s globalized and social media-driven landscape.

Using Jim McNamara’s Pyramid Model of Public Relations Evaluation and a content
analysis methodology, the study seeks to assess whether companies’ posts address, based

on the literature review, the following aspects: inputs, outputs, out-takes, and outcomes.

The goal of identifying which companies employ the best strategies for generating value
and reputation was achieved through an extensive literature review of authors in the

fields of communication, human resources, and technology.

The conclusion is that, today, social media plays a crucial role in enabling companies to
reinforce their values, key benefits, and advantages, thus distinguishing themselves from

competitors and attracting top candidates.
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Introducao

No cenario contemporaneo, a presenca digital tornou-se um elemento essencial para as
organizacGes que buscam se destacar em um ambiente altamente competitivo. O advento das
redes sociais proporcionou as empresas uma plataforma dindmica e influente nio s6 para
promover os seus produtos e servigos, mas também para se apresentarem como empregadores
lideres. Neste contexto, a construcdo de uma marca empregadora forte e atrativa tem ganhado

destaque, especialmente em plataformas de networking profissional como o LinkedIn.

Ter uma forte presenca digital é crucial para as organizacdes que buscam se destacar face a alta
concorréncia. A ascensdo das redes sociais proporcionou-lhes caminhos dinamicos, mas
influentes, ndo s6 para promover produtos ou servigos, mas também para se projetarem como
empregadores excepcionais. Neste contexto, a constru¢do de uma marca empregadora robusta e
positiva que seja apelativa tem um destaque significativo, especialmente em sites de redes

profissionais como o LinkedIn.

A intencao de investigar a marca enquanto entidade empregadora nas plataformas virtuais é
resultado do reconhecimento cada vez maior da relevancia das taticas voltadas a selecdo e
manutencdo dos colaboradores em um cenario empresarial moderno. A amplitude global
alcancada pelas redes sociais, bem como a sua habilidade para difundir mensagens e percepgoes,
estimulou as companhias a investir em recursos importantes na construcdo de uma presenca
online que ndo apenas enfatize seus valores culturais, mas também incentivar os talentos mais

capacitados e alinhados com suas demandas.

A decisdo de utilizar a metodologia de analise de contetdo neste estudo foi motivada pela
necessidade de compreender determinadas nuances mais subtis e padrdes subjacentes que
influenciam as estratégias empregadas pelas empresas em plataformas de midia social,
especificamente o LinkedIn. A andlise de contetido fornece uma abordagem sistematica e
abrangente para examinar e interpretar os dados textuais disponiveis nessas plataformas,
permitindo a identificacdo de temas recorrentes, tendéncias, bem como a compreensdo das
estratégias adotadas pelas empresas visando fortalecer sua reputacdo como empregadores de

destaque.

O objetivo do presente trabalho ¢é decifrar os mecanismos pelos quais as organizacdes constroem
e promovem sua marca enquanto entidade empregadora nas redes sociais, principalmente no
Brasil e em Portugal. Ird examinar-se o conteiido publicado tanto por empresas quanto por
funcionarios e como as empresas e seus colaboradores usam o contetido nas redes sociais no
contexto brasileiro e portugués. Pretende-se examinar quais sdo as estratégias utilizadas na
percepcdo dos funcionirios atuais e futuros candidatos, enquanto também se explorara
abordagens especificas utilizadas por empresas de diversos setores ou tamanhos. Além disso,

pretende-se contribuir para uma compreensido mais profunda da dindmica envolvida na
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construcao de uma marca empregadora nas redes sociais e da sua influéncia na atragao e retencao

de talentos.

Em sintese, a presente pesquisa tem como objetivo enriquecer o conhecimento sobre as dindmicas
de criacdo da imagem de uma marca empregadora nas redes sociais e seu impacto na atracdo e
retencdo de talentos. Uma anélise meticulosa do contetido apresentado no LinkedIn, bem como
em outras plataformas semelhantes, fornecera informagoes relevantes para empresas que visam
melhorar suas estratégias de contratacao e consolidar sua posi¢ao destacada enquanto potenciais

empregadores no cendrio digital.

Além disso, pretende-se observar as atitudes e reacbes conforme percebidas pelos atuais
funcionarios e potenciais candidatos, ao mesmo tempo que se ira buscar informacoes sobre as

diversas abordagens utilizadas em todos os setores e tamanhos de empresas.

Uma analise sisteméatica dos contetdos disponiveis no LinkedIn fornecera informacées valiosas
para as empresas interessadas em melhorar as suas estratégias de recrutamento e reforcar a sua

presenca como empregadores de destaque no ambiente digital.

Também se pretende analisar o que leva os colaboradores a criarem ou interagirem com
contetidos que reforcam a reputacao das empresas onde trabalham nas redes sociais . O alcance
global das redes sociais levam as empresas a investir significativamente na criacdo de uma
imagem digital que ndo apenas imortaliza seus principios organizacionais, mas também atrai e

mantém profissionais altamente envolvidos.



Capitulo 1 — Enquadramento Tedrico

Atualmente, as redes sociais possibilitam que os profissionais de marketing criem relacionamento
direto com consumidores e colaboradores (Gao & Feng, 2016), e 0 seu crescimento exponencial
tem empoderado clientes, colaboradores e outros ptblicos a se tornarem mais ativos na interacao
com empresas e organizacoes (Singh & Sonnenburg, 2012). Porém, com o aumento da atividade
em redes sociais pela audiéncia, as empresas necessitam passar a ser cada vez mais cautelosas e
atenciosas com o contetido produzido em suas redes (Gao & Feng, 2016). Esse crescimento das
redes sociais, nomeadamente do LinkedIn, resultou em colaboradores falando sobre eles mesmos
e sobre seus empregadores abertamente nas redes, o que, indiretamente, pode ser considerado
uma forma de geracio de valor para as empresas nas quais trabalham (Smith et al., 2017). Porém,
por outro lado, estudos apontam que consumidores e colaboradores interagem, também,
negativamente, em alguns casos, o que pode comprometer a imagem das empresas (Esmark Jones

et al., 2018; Zhang et al., 2017).

Neste universo em constante expansao, tanto os colaboradores quanto os empregadores nao
medem esforgos para promover suas marcas e posiciona-las exclusivamente (Sakka & Ahammad,
2020). Com o crescimento da tecnologia da informagdo e comunicacio, cada vez mais,
organizacGes por todo o mundo estio a encontrar novas formas de estabelecer contato com seus

consumidores e potenciais colaboradores. (Sakka & Ahammad, 2020).

Com o crescimento da tecnologia da informacio e comunicacio, cada vez mais organizacoes por
todo o mundo estdo a encontrar novas formas de estabelecer contato com seus consumidores e

potenciais colaboradores.

E para além dos interesses das empresas, as redes sociais, nomeadamente o LinkedIn, também
despontam na Web 2.0, as intengbes em fortalecer o perfil pessoal de cada candidato
institucionalmente, gerando uma marca forte também para quem esti em busca pelas melhores
ofertas de trabalho. Nesse sentido, define Montoya (2003) no livro “The Brand Called You” que a
chave para uma marca pessoal forte é entender como os outros percebem vocé, ou seja, assim
como quando olhamos para as grandes companhias, gerar valor e uma boa percep¢io de marca,

nesse caso, também esta relacionado a interpretacao de terceiros sobre aquilo que é exposto.

Com o grande volume de informagoes que nos impactam na sociedade atual, a autopromocao é
um fator chave para que profissionais se destaquem na carreira, mas é algo que tem que ser feito

de maneira dinamica.

Todavia, o conceito de personal brand é algo que ainda vem sendo muito discutido no dmbito
académico, porém podemos considerar uma defini¢do mais sélida a que vé a marca pessoal como

a que o individuo pensa ser e como ele se apresenta (Charon, 1992, p.85).



Sendo mais especifico, a marca pessoal é uma identidade dnica, identidade essa que pode ser
apresentada como o somatoério de elementos e caracteristicas que controlam a identificacdo de
uma pessoa. Por este motivo, é fundamental ter cuidado no tipo de contetido que se gera nas redes
sociais de ambito profissional, como o LinkedIn, para que, estrategicamente, recrutadores e
empresas contratantes sejam impactadas por contetidos que possam influenciar na hora da

tomada de decisao sobre quem deve contratar.

Dadas todas essas informacées, justifica-se o crescimento exponencial das redes sociais e também
a crescente importancia que lhes é dada, seja por candidatos ou recrutadores, sempre com o

objetivo de conectar os melhores talentos as melhores empresas para se trabalhar.

1.1 Employer Branding e Redes Sociais

Nao ha davidas de que a pandemia do Covid-19 impactou o mundo de maneira geral, e com as

empresas nao poderia ser diferente. O “novo normal” exigiu que as marcas se reinventassem,

passando a se comunicar e impactar seus clientes de formas diferentes do que faziam até entao

Morales, 2020). Neste novo cenério, as redes sociais assumiram um papel fundamental, ndo s6
b b i

do ponto de vista de propaganda, mas também na atragio e retencao de talentos.

Outro fator que também influenciou na popularizacio do uso das redes sociais por marcas e
empresas foi a facilidade com que essas marcas conseguem se conectar com seus clientes,

transmitindo suas mensagens-chave e obtendo, com isso, ganhos de reputacao.

De acordo com Grillo (2022), qualquer empresa que incorpore as redes sociais em suas agoes
estratégicas de marketing digital obtera grandes beneficios associados ao posicionamento da
marca em seu segmento de mercado. Produto da divulgagao constante de contetido explicativo e
atualizado em cada um de seus perfis sociais, conseguindo despertar confianga e aprovacao por

parte dos usuérios e do puablico em geral.

Reputacdo essa que nao é usada somente para vender produtos ou servigos, mas também para
gerar valor para a empresa como marca empregadora, reforcando assim o chamado Employer
Branding. Os primeiros a definir o conceito de Employer Brand foram Ambler e Barrow (1996,
p- 187), referindo que diz respeito a como “os beneficios funcionais, econémicos e psicologicos

oriundos do emprego em identificagdo com a empresa empregadora”.

No mesmo sentido, o Employer Branding é comumente compreendido como a soma de esforgos
de uma companhia para comunicar, aos trabalhadores atuais e futuros, que a empresa é um lugar
desejavel a se trabalhar (Lloyd, 2008). O conceito também é visto, por outros investigadores,
como a estratégia a longo prazo de uma companhia direcionada a identificar, recrutar e reter os
colaboradores mais valiosos e talentosos (Dogl & Holtbriigge, 2014). Por sua vez, Moroko e Uncles
(2008) definem o Employer Branding como a soma de esforgos de uma empresa destinados a

comunicar, tanto a publicos internos como a potenciais colaboradores, que a empresa se trata do



lugar ideal para trabalhar, linha de pensamento que coincide com a de autores (Sullivan, 2004;

Berthon et al., 2005).

De maneira geral, o Employer Branding abrange todos os esfor¢os de uma organizacio
direcionados aos colaboradores atuais e futuros, com o propdsito de criar uma imagem atrativa
do empregador para suportar seus objetivos estratégicos como negocio (Bellou, Chaniotakis,

Kehagias, & Rigopoulou, 2015).

De entre todas as tipologias de esforcos estratégicos existentes no que tange ao Employer
Branding, apontam-se dois grandes tipos, segundo Sengupt, Bamel e Singh (2015):

- Internos: esforcos voltados aos empregados atuais e com o objetivo primario de criar um
ambiente de trabalho amigavel, garantindo possibilidades de desenvolvimento e
fomentando o engajamento institucional.

- Externos: abrangem os esforgos relacionados a fatores extra companhia e enderegados a
colaboradores em potencial, com o objetivo de construir uma imagem atrativa da
companhia como empregadora. E muito importante, para uma construciio completa de
marca empregadora, que as duas linhas mencionadas acima sejam amplamente
trabalhadas dentro da companhia, pois como o objetivo em ambas é gerar reputacio
institucional, ambas acabam atuando nao s6 como uma forma de atracdo de novos
talentos, mas também como de retencdo dos melhores colaboradores ja empregados

(Smith, et.al., 2012)

Investir na implementacao de estratégias que fortalecam o Employer Branding pode ser
vantajoso para as companhias ndo s6 do ponto de vista da retencao de talentos e busca pelos
melhores profissionais e seu consequente aumento na receita, mas também fortalece dimensées
como a de motivacdo da equipe, clima laboral e satisfacao dos colaboradores. Além disso, uma
quarta vantagem é da perspectiva do publico externo, que passa a ver a empresa como uma
companhia que se preocupa com o bem-estar e qualidade de vida de seus colaboradores (Sullivan,

2004; Berthon et al., 2005).

Nesse sentido, é cada vez mais comum perceber, em grandes empresas e corporacdes, a busca
estratégica por reputacao interna, ou seja, voltada aos colaboradores. Vilafafie (2006) define a
reputacao interna como a que constitui a imagem que os profissionais de uma entidade tém sobre
a organizacao para a qual trabalham de forma que “a reputacio corporativa é o reconhecimento
que os stakeholders de uma empresa fazem do seu comportamento corporativo, a reputacao
interna é, simples e puramente, o reconhecimento por parte dos empregados da empresa sobre

esse mesmo comportamento” (Villafane, 2006, p. 25).

Estudos empiricos demonstram uma correlagdo entre a imagem, leia-se reputacao de marca, do
empregador e um alto comprometimento por parte dos colaboradores (Dogl & Holtbriigge, 2014).

E, para conquistar essa reputacao e melhorar constantemente sua imagem, empresas devem olhar
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nao s6 para valores racionais como também emocionais, fortificando o elo com seus
colaboradores e, com isso, valorizando sua marca empregadora. Segundo Gibbons (2006),
questoes relacionadas ao orgulho em fazer parte daquela companhia podem influenciar até quatro
vezes mais na felicidade de um colaborador com seu empregador do que fatores racionais como

remuneracao e beneficios adicionais.

Fica cada vez mais claro que empresas com uma imagem positiva perante o mercado de trabalho
sdo capazes de recrutar funcionarios mais talentosos e qualificados, em muitos casos, por menores
custos de contratacdo. Tais companhias apresentam taxas de turnover e abstencao mais baixas e,
ao mesmo tempo, mantém os colaboradores mais comprometidos e satisfeitos com as condicées
de trabalho, o que, comumente, implica em melhores resultados financeiros e maior

competitividade (Edwards, 2010).

Sendo assim, conclui-se que o bom uso das redes sociais, tendo como objetivo elevar a reputacao
da marca, principalmente no que se refere ao Employer Branding, é uma das principais
estratégias para equipes de Recursos Humanos na atual sociedade globalizada e online.

Devido ao desenvolvimento acelerado das tecnologias da informacao, nomeadamente das redes
sociais, os stakeholders passam a ter cada vez mais informac6es sobre as companhias. Esse é o
principal motivo que levou as empresas a buscarem expandir sua presenca na Internet, nao so6
para promover vagas e buscar pelos melhores talentos, mas também para obter um ganho de

reputacao, melhorando sua imagem corporativa (Smith, et.al., 2012).

Porém, nao hi duavidas de que o conteddo produzido pelos usuéarios, aqui, referindo-se a
colaboradores, possiveis colaboradores e clientes, é a maneira mais auténtica de melhorar a
reputacdo de uma empresa (Smith, Fisher & Yongjian, 2012), e isso pode ser feito em diferentes
redes sociais, por isso é necessario que as empresas tenham um trabalho cada vez mais minucioso
de Social Listening, que é definido por Heath e Combs (2006), como:

“A funcio de gestdo que envolve planejamento, pesquisa, publicidade, promocio,
colaboragdo e tomada de decisdo para ajudar a capacidade de qualquer organizagio de ouvir,
apreciar e responder adequadamente aquelas pessoas e grupos cujas relagbes mutuamente

benéficas a organizacdo precisa promover enquanto se esforca para alcancar sua missio e visdo”

(p. 7).

Ou seja, vemos, aqui o social listening como uma ferramenta poderosa de mensuracdo da
efetividade das estratégias comerciais, de marketing e de marca empregadora das empresas, visto
que, com ele, é possivel ter um feedback preciso de consumidores e outros stakeholders sobre os

produtos e servigos em questao.

Quando falamos destes temas, também é importante definir Social Media como “um grupo de
aplicagdes hospedadas na Internet, construidas na ideolégica e tecnologica fundagido da Web 2.0,

e que permitem a criacao e troca de contetidos gerados pelo usuério” (Kaplan & Haenlein, 2010).
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Sendo as redes sociais mais importantes até o momento o Facebook, agora conhecido como Meta,
Instagram, o Youtube e o X. Porém, no contexto profissional, destaca-se a usabilidade do
LinkedIn como a principal rede social corporativa do mundo, que contava, no ano de 2023, com

mais de 903 milhoes de usuarios ao redor do mundo (LinkedIn, 2023).

A principal vantagem das redes sociais com relacdo as midias convencionais para a comunicacao
corporativa é a possibilidade que os usuarios tém de se tornarem, ao mesmo tempo, consumidores
e produtores de conteddo. Isso significa que qualquer usuario pode criar, editar e disseminar
conteido acerca de suas preferéncias pessoais (Tavleen, 2013). Outro ponto que pode ser
considerado uma vantagem é que o contato através das redes sociais é mais pessoal, realistico,
interativo e humanizado com relacdo as midias tradicionais (Kissel & Biittgen, 2015),
possibilitando que os usuarios, sejam colaboradores ou clientes, sintam-se tinicos e especiais a

cada abordagem.

Para as empresas, essa possibilidade de que qualquer um pode ser um criador de contetdo,
acende um alerta 8 medida em que a marca passa a ter menos controle sobre as mencoes a seu
respeito. Por isso, é cada vez mais importante um posicionamento humanizado e um forte
trabalho de gestao de crise e social listening, para que sejam evitados maiores danos a imagem
da marca no caso de um cliente ou colaborador insatisfeito, por exemplo. Também é preciso levar
em conta que a forma com que cada usuario se comunica é diferente para determinadas redes

sociais.

Cada vez mais negdcios vém utilizando as redes sociais como parte do seu mix de marketing (Bill,
Feurer & Klarmann, 2020), e com isso, também vem crescendo o orcamento das empresas
dedicado as redes sociais. De acordo com Moorman (2020), esse crescimento no orcamento é
mais intenso em servicos B2C (Business to Consumer), chegando a 8,8% nesse segmento,
enquanto o aumento de investimento em produtos B2C chegou a 4,3% e em produtos B2B
(Business to Business) esse investimento cresceu 1,5% no ano da pesquisa. Nimeros como estes
mostram que as redes sociais, principalmente o LinkedIn, que é a rede social mais utilizada para
que empresas fagcam negocios (Jackson, 2018), vem tomando, cada vez mais, um status de rede
social para gerar vendas e atrair talentos, sobretudo ap6s a pandemia de COVID-19, que tornou

os hébitos dos consumidores cada vez mais digitais (Moorman, 2020).

Entre os hébitos digitais mais comuns nos consumidores atuais, temos o engajamento online, que
representa um primeiro passo na evolucdo do relacionamento com os clientes (Rapp &

Penagopoulos, 2012; Venkatesan, 2018).



1.2 O caso do LinkedIn

O LinkedIn foi escolhido como rede social para o presente estudo porque, globalmente, as
empresas usam a plataforma para atrair talentos (Backhaus, 2016) em maior escala do que o que
acontece em outras redes como o Instagram ou X. Nota-se também, que, além de usar o LinkedIn
como forma de atrair novos talentos, as marcas valem-se da plataforma para gerar awareness
para a questao do employer branding, o que resulta em um grande volume de publicacoes

editoriais criadas pela propria empresa (Bali & Dixit, 2016; Kapoor, 2010).

Assim, como se denota a necessidade por parte das marcas de promoverem seu employer
branding, também se observa que os colaboradores usam o LinkedIn como veiculo para
publicacdes com o intuito de promover suas marcas pessoais em busca de reputacgao e gerando
valor para si mesmos, como profissionais. Esse tipo de pratica cria um imenso volume de
publicacoes geradas por colaboradores, que, por sua vez, possuem uma boa quantidade de
comentarios e interacOes positivas, elevando assim a sua média de engajamento (Gujarathi &

Kulkarni, 2018; Kushal & Nargundkar, 2020).

O LinkedIn oferece uma vasta gama de op¢oes que permitem que seus usuarios interajam com
empresas e seus vendedores. Por um lado, o feed da plataforma exibe contetidos de acordo com
os interesses dos usuarios, para que eles interajam ao ver determinada publicac¢io, criando o que
chamamos de uma impressao. Outra possibilidade é que os usuarios expressem suas percepcoes
por meio de alguns comportamentos explicitos, tais como (1) dando likes (e outras cinco reacoes
similares, nomeadamente: amei, parabéns, apoio, genial e divertido), (2) clicando na publicacao,
(3) compartilhando a publicacao e (4) comentando a publicacao. Outra possibilidade é a de que
haja uma grande identificacdo entre usuario e publicacdo, levando o mesmo a se tornar um
seguidor da empresa no LinkedIn, o que é considerado o objetivo final de engajamento e

representa um comportamento proativo por parte do usuario. (Katona & Savary, 2014).

Segundo Utz (2016), o LinkedIn é a principal rede para compartilhamento de contetido
profissional. O Facebook é, mais frequentemente, usado para publicacGes relacionadas a hobbies
e gosto musical, por exemplo. Enquanto no X, foram encontradas mais publicagoes relacionadas
a repercussao de noticias e eventos, o que demonstra que as redes sociais ja nao sao mais apenas
um meio para comunicagdes casuais, existindo propositos especificos para publicacoes feitas em

cada uma das redes sociais (Ahern, 2017; Hollensen et al., 2017).

O presente trabalho busca realizar uma anélise qualitativa que reflita as estratégias adotadas por
diferentes empresas do Brasil e de Portugal para fortalecer a sua reputagio e percepgao de marca
no que tange ao Employer Branding, assim como mensurar sua efetividade na retencio e
captacao de talentos. Para isso, iremos analisar contetido recente publicado em diferentes perfis
do LinkedIn, a fim de encontrar padrdes e diferenciais que destacam as empresas como empresas

socialmente responsaveis para com seus colaboradores.



“Como a maior rede social profissional do mundo, o LinkedIn, naturalmente, tornou-se uma
importante plataforma de social media para organizacio®. E possivel comprovar a citacdo quando
se olha para os nameros de usuarios divulgados pelo LinkedIn: 9o milhées de influenciadores
seniores, 63 milhdes de tomadores de decisao, 17 milhdes de lideres de opinido e 6 milhoes de

tomadores de decisdes na area da Tecnologia da Informacao.

Apesar de ter uma base de usuérios nao tao volumosa, quando comparada a outras redes sociais
como o Instagram, Facebook e X, a plataforma do LinkedIn é uma das mais populares entre
empresas e grandes companhias, principalmente para negbcios B2B - business to business - por
possuir um carater mais qualitativo da audiéncia com relacao as demais redes sociais (Schaffer,

2013).

Segundo Hollensen et al. (2017), a principal utilidade do LinkedIn para as organizacoes, estd em
promover suas marcas na rede social por meio de compartilhamento de contetido como lideranca
inspiradora, estudos de casos de sucesso, noticias relevantes e informacoes sobre eventos e acoes
realizadas, interna e externamente. Porém, com a recente escassez de talentos no mercado de
trabalho, as organizacdes passam a ver o LinkedIn como uma oportunidade de atrair novos

talentos e qualificar ainda mais suas equipes (Nagra, 2013).

Somadas todas essas possibilidades estratégicas para organizacoes na utilizacdo do Linkedin,
também podemos notar um grande volume de contetido gerado pelas proprias empresas (Daiya
& Roy, 2016; Kumar et al., 2016), como por exemplo, publicacOes institucionais, videos com
depoimentos de colaboradores e divulgacoes de acOes realizadas e participacdo em eventos

setoriais.

Do ponto de vista dos profissionais em busca de boas oportunidades, as principais utilidades do
LinkedIn sdo a busca por contetido atualizado e relevante sobre as empresas, procura de
consultorias e conselhos profissionais, criacdo de networking e conexées com recrutadores e
colegas, além da prospeccdo de vagas de trabalho (Papacharissi, 2009; Utz, 2016). Uma
plataforma com tantas usabilidades serviu perfeitamente em uma sociedade em que, cada vez
mais, as grandes corporacgbes procuram profissionais qualificados e especialistas em diversas
areas do conhecimento (Drucker, 1998), que passam a ser o recurso mais importante para o bom
funcionamento das empresas, sendo responséveis diretos pelo seu sucesso. Dada essa nova
dinamica, agora, mais do que nunca, os colaboradores tém a possibilidade de escolher em qual
empresa desejam trabalhar, de acordo com seus valores pessoais e culturais, para além de

vantagens financeiras (Drucker, 1998)

1 Informacéo retirada do LinkedIn: https://www.linkedin.com/pulse/38-linkedin-estat%C3%ADsticas-que-os-profissionais-de-
marketing-ara%C3%BAjo/



A mudanca de tendéncia no mercado de trabalho leva os candidatos a escolherem a organizacao
onde pretendem trabalhar e ndo o contrario, como tem acontecido até agora. As empresas
precisam se diferenciar da concorréncia e vender seu projeto empresarial aos candidatos
(Arismendi, 2010). Tal mudanca na forma que o mercado se comporta, gerou uma atencao cada
vez maior por parte das empresas para o Employer Branding, estratégia que sera discutida na
préxima seccdo. A ideia subjacente a este conceito é um emprego a longo prazo que possa trazer
um aumento da reputacio e percepcdo de marca junto a colaboradores atuais, colaboradores

potenciais e outros stakeholders (Sullivan, 2004).
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Capitulo 2 — Metodologia

O presente trabalho compreende uma anéalise sobre as estratégias e abordagens utilizadas por
empresas do Brasil e de Portugal nas redes sociais, nomeadamente no LinkedIn para gerar valor
as suas marcas empregadoras, atraindo e retendo talentos. Utilizaremos o engajamento nas redes
sociais como principal forma de medir a efetividade das acoes de empresas do Brasil e Portugal

nas redes sociais com a intencao de atrair talentos e, por consequéncia, novos negbcios.

Para tal sera utilizada uma anélise de contetido, técnica que segundo Reis (2017, p. 205)
“atravessa de forma complementar um conjunto de outras técnicas de investigacao, estabelecendo
protocolos para filtragem e interpretacao de dados”, sera verificada a aplicacao das estratégias de
Employer Branding e serid mensurada sua efetividade com base nos dados que sdo
disponibilizados publicamente, como ntimero de interacgoes, likes e seguidores. Com este método
pode analisar-se e categorizar-se todas as informac6es que sao importantes para o estudo, para
depois serem comparadas, observando semelhangas e diferencas, para uma futura reflexdo dos
resultados. Assim, ird partir-se da seguinte questao de investigacdo: Como sera que uma
estratégia de Employer Branding no LinkedIn pode contribuir para a atracio e retengio de

talentos?

Nesse momento é importante levar em conta que as redes sociais, pelo aspecto cooperativo, em
que os usuarios formam juntos os contetdos, hi a tendéncia de constante construcao (Torres,
20009). Sobre isso, Vaz (2011), complementa que o debate sobre o didlogo instituido também entre
empresas e publicos, sejam eles consumidores ou colaboradores em potencial, pode simbolizar o
inicio de um relacionamento de confiancga e clareza, abrindo canais de feedback e consolidando

uma comunidade voltada a fidelizacao.

Essa investigacio serd guiada pelo objetivo de (1) identificar as melhores praticas na rede social
que agreguem valor a reputacio das marcas e facam com que colaboradores tenham o desejo de
trabalhar para elas; (2) elencar os trés principais aspetos diferenciadores das marcas que possuem
uma boa estratégia de Employer Branding; e (3) a partir desta analise enumerar as melhores

estratégias para reter talentos.

Parte-se do pressuposto de que as empresas com maior investimento e estratégia voltada ao
Employer Branding sao capazes de atrair e reter os melhores talentos, aumentando assim a
satisfacdo dos seus empregados. Para confirmar tal pressuposto, serd utilizada uma abordagem
metodoloégica mista, com vista a analisar dados como quantidade de seguidores e interacoes, mas
também a qualidade dos comentarios presentes nas publicacoes analisadas, a fim de avaliar se os
mesmos possuem tom positivo, neutro ou negativo com relagdo a reputacdo da marca. Segundo
Fonseca (2002), a metodologia mista deve aspirar, em prol da qualidade de investigac¢ao, a unidao

entre os pressupostos quantitativos e qualitativos, buscando extrair o méximo de dados das
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informacbes que sdo disponiveis publicamente. Em suas palavras, “o novo paradigma,
pragmatista ou metodologia mista tera vantagens claras quanto a extraccdo de conhecimento

maximo sobre os dados e, consequentemente, sobre o fendémeno em analise” (Fonseca, 2002, p.

13).

A técnica de recolha de dados utilizada sera a Etnografia Digital, que envolve a adaptacao de
métodos etnograficos tradicionais para o estudo de interacGes, comunidades e praticas em
ambientes digitais (Hine, 2000; Markham, 2013). Essa abordagem permite compreender as
dindmicas sociais, culturais e comportamentais que emergem no contexto de plataformas online

como o LinkedIn (Pink et al., 2015).

O tratamento dos dados ser4 feito por meio de analise de contetdo, técnica que, segundo Bauer
(2008), produz inferéncias de um texto focal para seu contexto social de maneira objetivada. Para
guiar essa anélise, utiliza-se como base o macro modelo de avaliacdo de Relacoes Publicas de
McNamara (1993), adaptado pela professora Anne Gregory, piramide em cuja base se encontram
os inputs, que sdo os conteudos, informacoes e meios através dos quais serdo transmitidas as
mensagens, seguidamente, num patamar superior, os outputs representam as acoes concretas e
comunicaco6es produzidas, enquanto o out-take mede o impacto das a¢cdes ou mensagens enviadas
e, finalmente no topo, o outcome a fase onde se determinam trés fatores: o primeiro, se os
objetivos foram atingidos, o segundo, a mudanca de atitude dos puablicos, e o terceiro, a mudanca

de comportamento (ver figura abaixo):

Figura 1: Modelo de Avaliacao de Relacoes Puablicas de Jim McNamara:

Evaluation of public relations programme

Stages Activities M;f;odslogtes

AN * Observation fin some cases)
* Quantiative research

Outcome

%, enrolments etc

// Number who behay
o a desired manney

/ * Quantitative research (cognition acceptance)

/ Number who change attitudes \,
P N\

/ \
/' Number who learn message content

/ (eq mcreased knowledge, awareness
/

Out-take understanding)

Number who conssder messages

* Qualitative research

* Headershep, listening or wewershp statisiics
* Attendance o events
* Inquiry or response rates (eg coupons, calls)

* Coculation hgures * Audience analysis

y - - —
4 Number who receive messages * Analyses of meda coverage (breakdown positive,
\ negative and neutral - eg Media Content Analysis)
¥ Number of messages supporting objectives \ \
Outputs / \ * Media monitonng (website hits, social network
y, / Number of messages placed in the meda \_\ engagement, clippings and broadcast media tapes)
\ * Distrbution statistics
% Number of messa \
Va e \
\
/ Quality ol message presentation * Expert roviow * Audience Surveys
g (eg newsletter or brochure des sworthiness of story) * Foodback * Awards
Inputs
/ Approprateness of message content \\ * Readability tests
\ (eq Gunning, Flesch, SST}
/ Appropaateness of the medium "‘\ * Case studies
/ \
Adequacy ol background information, inteligence. research \. * Review * Benchmark

\

Fonte: — Macro modelo de avaliacdo de Relacdes Pablicas de Jim Macnamara, adaptado por Gregory em (Gregory, A.

(2010) Planning and Managing Public Relations Campaigns: A strategic Approach 3th edition, p. 40.
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De maneira pratica, os pontos a serem analisados no presente trabalho, a luz da piramide de Jim

McNamara (1993) serao:

Inputs:

Avaliam a qualidade da mensagem, analisando aspectos como: clareza e objetividade do texto,
atratividade e eficacia do formato de contetido, design e assertividade do contetdo para com o
publico-alvo. Nomeadamente, avaliar nas publicactes das empresas escolhidas os pontos citados

acima, por meio de feedbacks em mensagens e reviews.

Outputs:

Compreende aspectos mais estatisticos da anélise, olhando elementos como o nimero de pessoas
que receberam a mensagem, dado que representa a métrica de alcance, que compreende o nimero
méaximo de pessoas impactadas, nimero de interacoes e se elas corroboram com a mensagem a
ser passada. Estes nameros serdo obtidos através da avaliacdo da quantidade de visitas ao site e
interacoes, além de clipping e outras fontes encontradas na internet sobre as empresas. Feito isso,
sera analisada a cobertura dos media sobre o tema, indicando se, de maneira geral, a empresa

possui uma reputacao positiva, negativa ou neutra.

Out-take:

Aqui, serd avaliada a efetividade da entrega das mensagens-chave utilizadas por cada marca,
buscando entender, por meio das interacoes, se os usuérios absorveram os principais conceitos
trabalhados pelas marcas, entendendo com mais clareza o real propdsito de cada marca,
adquirindo conhecimentos para suas vidas e, por fim, gerando mais reconhecimento e reputacao
positiva para as empresas. Para mensurar tais informacoes seré tida em conta a qualificacdo da

audiéncia com base na quantidade de views e interagGes.

Outcome:

Aqui, busca-se entender se a jornada dos usuérios terminou de maneira positiva, com os mesmos
tendo seu problema resolvido ou, de alguma maneira, foram influenciados, implicando isso a
mudanca de alguma atitude pessoal ou pensamento. Para isso, ira avaliar se as empresas divulgam
casos reais, com depoimentos de pessoas ligadas a elas de alguma maneira, seja como

colaborador, cliente ou parceiro.

Para selecionar as publicacoes que vao servir de base para o estudo empirico, sdo tidos em conta
os seguintes critérios: os contetidos nio devem ser de carater promocional ou objetivar a venda
de qualquer produto; os contetidos devem ter foco em mensagens-chave de tom institucional,
marca empregadora e ESG (Environmental, Social & Governance); os conteddos devem, de
alguma maneira, ter uma relacdo com ganho de reputagdo para atrair e reter talentos. Outro
conceito a ser utilizado neste estudo, que faz parte do método de analise de contetido, que de

acordo com Bardin (2002, p. 09) “conta com instrumentos metodoldgicos cada vez mais
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3

perspicazes e em constante aperfeicoamento” é a categorizacdo. Este é um procedimento de

agrupamento de dados a contar pelas similaridades existentes entre eles.

Em Moraes (1999) é possivel tratar desta classificacdo por semelhanga ou analogia, segundo
critérios previamente estabelecidos ou definidos no processo. “Estes critérios podem ser
semanticos, originando categorias temaéticas. Podem ser sintaticos definindo-se categorias a
partir de verbos, adjetivos e substantivos” (Moraes, 1999, p.06). As categorias podem, ainda, ser
compostas a partir de critérios 1éxicos, evidenciando as palavras e seus sentidos, ou estabelecidas

em critérios expressivos, dirigidas aos problemas de linguagem.

Levando em conta os topicos de analise descritos acima e os autores utilizados no referencial
teorico, optou-se pelo LinkedIn das seguintes empresas como objeto empirico, buscando analisar
empresas dos mesmos setores nos dois paises na area das telecomunicacées — Vivo (Brasil) e NOS
(Portugal); e na area das fintechs: Nubank (Brasil) e ActivoBank (Portugal). Escolheu-se tais
empresas por se entender que todas tém, atualmente, uma estratégia focada no digital, na qual
mesmo seus servicos mais simples sdo contratados no ambiente online. Além disso, buscou-se
empresas de referéncia em seus mercados e com abrangéncia nacional.

Dito isto, serdo envidados esforcos para avaliar o contetido publicado recentemente em cada um
dos perfis no LinkedIn, mais especificamente os publicados no ano de 2024 até o momento,
buscando responder questées que nos fardo entender se cada uma das marcas faz bom uso da
rede social como forma de atrair e reter novos talentos, além de aumentar sua reputacao e valor

agregado.
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Capitulo 3 — Analise dos resultados

Levando em conta o método escolhido para a analise empirica, que foi a analise de contetido,
avalia-se, neste capitulo, a performance de marca empregadora no LinkedIn de empresas
brasileiras e portuguesas das areas de telecomunicacoes e bancarias. Para isso, foram
selecionadas uma empresa de cada pais que atua em cada um dos setores mencionados a nivel

nacional.

Os contetdos a serem analisados foram escolhidos levando em conta alguns critérios, como por
exemplo, ndo serem conteddos promocionais, ou que objetivam a venda de produtos ou servigos,
e apresentarem mensagens-chave voltadas para marca empregadora e para a geracdo de

reputacao institucional.

3.1 VIVO

Publicacao que coloca a Vivo entre as 20 empresas mais inovadoras segundo

o MIT Technology Review Brasil na lista Inovative Workplaces:

L:-@

Mais uma vez a Vivo estd entre as 20 empresas mais inovadoras do Brasil!

* Vivo (Telefénica Brasil)

A plataforma de conteldo do Instituto de Tecnologia de Massachusetts, o MIT
Technology Review Brasil, divulgou na noite de ontem (04), a lista “Innovative
Workplaces 2024", que avalia a capacidade de inovagdo das empresas sob diferentes
perspectivas: gestdo e cultura, marketing, processos e produtos, diversidade e open
innovation. E, pelo segundo ano consecutivo, marcamos presenga.

Aqui na Vivo, a inovagdo esta no centro de nossa estratégia e é elemento-chave para
0 sucesso de nosso posicionamento como empresa de tecnologia, em consonancia
com a nossa Cultura Digital Colaborativa.

#VemPraVivo #DigitalizarParaAproximar

ENESYS  #1w2024  FEGES. Gsas infobase’  #IW2024

=

Figura 2: Publicagio que coloca a Vivo entre as 20 empresas mais inovadoras segundo o MIT Technology

Review Brasil na lista Inovative Workplaces?

2 Disponivel em: https://www.linkedin.com/posts/vivo-telefonicabr_vempravivo-digitalizarparaaproximar-activity-
7215109053700575232-Vvg2?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
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Inputs:

Neste caso, os inputs sdo mais focados na objetividade do texto, para trazer uma maior eficacia
na comunica¢do da mensagem. Nota-se que, imageticamente, a publicacdo conta apenas com uma
foto da equipe recebendo a premiacgado, sem grandes edicGes ou elementos graficos. O que nos
permite perceber que o foco nessa publicacdo estd no texto, que é objetivo e conta em um
paragrafo o ocorrido. A publicacdo conta com diversos feedbacks positivos, de pessoas que se
sentem representadas com a mesma, além de potenciais novos colaboradores, que demonstram

interesse em fazer parte da equipe.

Porém, o tema da publicacdo também deu margem para um comentario negativo de uma pessoa
que ndo teve uma boa experiéncia como colaboradora da Vivo, fato que nos permite refletir

sempre sobre a pertinéncia dos temas a serem publicados nas redes sociais antes de fazé-lo.

Outputs:
Segundo Jim McNamara (1993), os Outputs compreendem um aspecto mais estatistico dessa
analise, a fim de compreender, por meio da interpretacdo dos nimeros e resultados, alguns

pontos.

A publicagdo em questao contou com 733 likes, nimero considerado alto para as publicacoes
corporativas, segundo o proprio LinkedIn (2024). O post também conta com 23 comentéarios e 12
compartilhamentos, nimeros dentro da média esperada e que contribuem para aumentar o
alcance do conteddo, que é a métrica responsavel por calcular o nimero total de pessoas

impactadas pelo contetido em questao, segundo a RockContent (2021).

Out-takes:
Os out-takes, permitem-nos avaliar a eficacia na entrega e disseminacdo das mensagens chave
propostas pelas marcas, percebendo se, determinada publicagdo, teve um papel positivo ou

negativo nesse sentido.

No caso da publicacio analisada aqui, apesar de contar com diversos comentarios de pessoas
interessadas em fazer, notamos também um comentirio de ex-colaboradora relatando
experiéncias ruins e nao tendo nenhuma resposta por parte da companhia no sentido de
solucionar o problema e melhorar a experiéncia, o que nos permite notar que algumas
mensagens-chave, no sentido de apresentar a Vivo como uma boa empresa para se trabalhar, ndo

foram contempladas na publicagdo em questao.

Outcome:
Os outcomes propostos por McNamara tem como principal objetivo avaliar se, no fim da
interacdo, os interlocutores tiveram seu problema resolvido ou passaram por alguma mudanca na

maneira de ver a marca, principalmente com relacao a trabalhar ou nio para esta marca um dia.
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No caso dessa publicacdo em especifico, cré-se que isto nao ocorreu, devido a um feedback
negativo de ex-colaboradora que nao foi sequer respondido pela empresa, nos levando a entender
que, nesse caso, o problema nao foi resolvido. Isto nos faz pensar que: se o problema de outrem

nao foi resolvido, possivelmente um eventual problema que eu venha a ter, também nao sera.
Concluimos assim, sobre a publicacito em questdo que ela conseguiu contemplar
satisfatoriamente os pontos de inputs e outputs, porém os out-takes e outcomes deixaram a

desejar.

Publicacao sobre o destaque da Vivo no Prémio Gestao de Pessoas da ABTD

Destaque 2
Processos: O Program:

reforca 0 NOsso compromisso em desenvolver e

/ivoLovers para que

sam crescer e evoluir

Que venham os préximos! #VemPraVivo

#DigitalizarParaAproximar #ABTD #Premiacoes

Figura 3: Publicacao sobre o destaque da Vivo no Prémio Gestao de Pessoas da ABTD3

Inputs:

A publicacdo tem clareza e objetividade no contetido, que passa de maneira compreensivel que a
Vivo esté entre as premiadas na categoria Gestao de Pessoas, ponto que pode ser muito atrativo
para quem procura uma boa empresa para se trabalhar. A imagem do troféu reforca essa

mensagem.

3 Disponivel em: https://www.linkedin.com/posts/vivo-telefonicabr_vivolovers-vempravivo-digitalizarparaaproximar-activity-
7214629065046036481-SLFf?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
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Outputs:

Do ponto de vista de performance, a publicacdo foi excelente, contando com mais de 2 mil likes e
70 compartilhamentos, o que contribui para que ela alcance mais potenciais colaboradores. Além
disso, o post também teve muitos comentérios, em sua maioria positivos e que endossam a Vivo

como um bom lugar para se trabalhar.

Out-takes:

Por meio das interacdes, podemos avaliar que as mensagens-chave propostas no post foram
contempladas, pois nota-se o interesse de potenciais colaboradores em fazer parte da equipe Vivo
e também comentarios de atuais colaboradores endossando as qualidades e vantagens de fazer

parte deste time, o que vai de encontro com a mensagem-chave de bom lugar para se trabalhar.

Outcomes:

Conseguimos, ento, atestar que a intencdo do post proposto, que era fomentar a Vivo como bom
lugar para se trabalhar, atraindo assim novos trabalhadores qualificados, foi atingida com
sucesso. Isso se da devido aos comentarios positivos, nimero de compartilhamentos e grande

alcance da publicacao.
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Publicaciao sobre prémio RH Mais Inovador:

efonica Brasil)

Na dltima semana, ganhamos o prémio Think Work Innovations pelo projeto
Autosservigo, como o melhor da categoria Atracdo de Talentos. & s

Figura 4: Publicacao sobre prémio RH Mais Inovador4

Inputs:

Ao avaliar aspectos que falam sobre a qualidade e eficicia da mensagem, observa-se que, dessa
vez, a vivo optou por um formato nao tio atrativo, trazendo apenas uma imagem do prémio
recebido, ndo optando por gravar um video com depoimentos dos envolvidos para trazer uma
mensagem mais aprofundada. Assim, conclui-se que, mesmo havendo clareza na comunicacao,

poderiam optar por uma mensagem mais completa.

Outputs:
Ao olhar para aspectos estatisticos, a publicacdo apresenta excelente performance, contando com
quase 30 compartilhamentos e comentarios e mais de 800 curtidas. O que mostra que, mesmo

que simples, a mensagem atingiu seu piblico com boa efetividade.

Essa performance contribuiu também para que o alcance de publicacao reverberasse, atingindo

cada vez mais pessoas.

Out-takes:
As mensagens-chave estratégicas escolhidas pela vivo foram trabalhadas de maneira satisfatoria
na publicacio, visto que a mesma ajudou a vivo a se posicionar entre as melhores empresas para

se trabalhar no Brasil, reforcando a sua reputagdo como marca empregadora.

4 Disponivel em: https://www.linkedin.com/posts/vivo-telefonicabr_vivo-vempravivo-digitalizarparaaproximar-activity-
7234922788849893376-CMDi?utm_source=share&utm_medium=member_desktop

19


https://www.linkedin.com/posts/vivo-telefonicabr_vivo-vempravivo-digitalizarparaaproximar-activity-7234922788849893376-CMDi?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/vivo-telefonicabr_vivo-vempravivo-digitalizarparaaproximar-activity-7234922788849893376-CMDi?utm_source=share&utm_medium=member_desktop

Outcomes:
Por fim, conclui-se que a mensagem foi entregue da maneira como era desejado, obtendo sucesso

em seu objetivo de posicionar a vivo entre as melhores empresas para trabalhar no Brasil.

Publicacao sobre conflito geracional no trabalho:

£ hora de entender e abordar as diferencas de geracdes na lideranca & eouipe!

Qs dados n30 mentem e 3 dinamica entre a5 i0ades pode ser desafadora, . mas

Desvendando

o conflito

geracional
Nno TV(”)(] o

Figura 5: Publicagdo sobre conflito geracional no trabalhos

Inputs:
Como inputs desta publicacio, destaca-se a clareza com que o tema é abordado, por se tratar de
um carrossel. O texto elucida, de maneira clara e compreensiva, os principais conflitos

geracionais.

5 Disponivel em: https://www.linkedin.com/posts/vivo-telefonicabr_vem-pra-vivo-activity-7232078169380446208-
Kmn0?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
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Tais conflitos sdo uma dificuldade atual do mercado de trabalho e, com publicacoes desse tipo, a
Vivo se coloca como empresa que busca ajudar a sanar esse problema, o que pode ser positivo

para sua reputacdo como marca empregadora.

Outputs:
Em uma anéalise mais estatistica, percebe-se que a publicacao teve um bom nimero de interagoes,
apesar do alcance nao tao elevado. Isso mostra que o tema possui relevancia e desperta o interesse

de pessoas em busca de novas oportunidades de trabalho, cumprindo assim, seu objetivo.

Out-take:

Com base nas afirmacbes acima, nota-se que a mensagem-chave pretendida pela marca foi
efetivamente passada aos interlocutores, visto que o ntimero de interagoes foi grande e que os
comentarios no geral falam sobre a dificuldade que os trabalhadores tem com esses conflitos de
geracdo. Assim, a Vivo posiciona-se como empresa que estid atenta a essa questdo e busca

soluciona-la.

Outcome:

Entende-se que, com relacdo a publicacao analisada, a jornada do interlocutor terminou da
maneira esperada, visto que o contetido chamou a atencao e levou os interlocutores a comentarem
na publicacdo, compartilhando suas opinioes e vivéncias. Essa era a real intencdo da publicacao,
que acabou obtendo sucesso, posicionando a Vivo como uma marca que se preocupa com o

conflito de geracoes e tenta soluciona-lo.
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3.2 NOS

Publicacao comemorativa do Dia da Mulher Engenheira, com depoimentos de

colaboradoras do sexo feminino:

. NOS SGPS

Digital Delivery

Figura 6: Publicagdo comemorativa do Dia da Mulher Engenheira, com depoimentos de

colaboradoras do sexo feminino®

Inputs:

Nos Inputs propostos por Jim McNamara (1998) e adaptados por Anne Gregory (2010), avalia-se
a qualidade da mensagem, refletindo sobre sua clareza e objetividade. Nesse sentido, considera-
se a publicacao em questao assertiva e eficaz para com o piblico-alvo de interesse, nomeadamente
novos(as) colaboradores(as). O design da publicacdo é claro e remete ao institucional da empresa

em questao ao mesmo tempo em que traz depoimentos de engenheiras em destaque.

Outputs:

O contetido em questao apresentou uma performance dentro da média da pagina, porém com
poucos comentarios e compartilhamentos, fatores que nao contribuiram com um aumento do
alcance. Dentre os comentarios, ha pessoas interessadas em fazer parte da equipe da NOS, o que

atesta o cumprimento do objetivo da publicagao.

Out-take:

Como o objetivo da presente publicacdo era atrair novos colaboradores, e nos comentarios
podemos ver pessoas interessadas em vagas, conclui-se que este quesito também foi contemplado.
Com isso, a marca também reforca uma mensagem-chave importante sobre inclusao de género.

Outcome:

6 Disponivel em: https://www.linkedin.com/posts/nos-sgps_dia-internacional-da-mulher-na-engenharia-activity-
7209950343781117952-x465?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
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O outcome avalia se o objetivo da publicacao foi de fato atingido de alguma maneira. Avalia-se
que sim, pois a mesma instigou os interlocutores a perguntarem sobre vagas e sentirem-se

representados no Dia da Mulher Engenheira.

Publicacao sobre participaciao de Executivo da NOS em evento sobre IA no setor de

Telecomunicacoes:

o NOSSGPS + Seguir -
NEDS o2 110 z2guidere

tttps://Inkd.in/dsdWAZtK

Deloitte Portugal

APDC 33.2 Digital Business Congress

Quais os impactos da IA \\\\\“

generativa no sector Telco?

Figura 7: Publicacdo sobre participa¢io de Executivo da NOS em evento sobre IA no setor de

Telecomunicagoes?

Inputs:

O formato do contetido € assertivo e eficaz no que diz respeito a mostrar que a empresa esté atenta
as inovacoes do mercado, principalmente por ser do ramo da tecnologia. A mensagem da
participacao do executivo é eficaz, porém faltam insights e informacoes sobre o que foi discutido

no evento.

Outputs:

Ao observar a publicacdo sob um viés estatistico, notamos uma baixa performance e apenas um
comentario parabenizando a empresa e o executivo pela importante discussdo. Nao ha
compartilhamentos e o alcance da mesma provavelmente foi baixo, fatores que demonstram uma

baixa performance.

Out-take:
A mensagem-chave desejada para essa publicacio é a de que a empresa esta atenta e participando

das principais discussées do mercado a cerca das inovacoes geradas pela Inteligéncia Artificial,

! Disponivel em: https://www.linkedin.com/posts/nos-sgps_impacto-da-intelig%C3%AAncia-artificial-generativa-activity-
7217195775972286466-clgB?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
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porém essa nao é a uma mensagem-chave que, necessariamente, ira corroborar com a atracao e

retencao de novos talentos, o que fica claro pela falta de comentarios nesse sentido.

Outcome:
Por se tratar de uma mensagem-chave secundaria, que nao tem foco em atrair e reter novos
talentos, consideramos que a mesma surtiu o efeito desejado, que foi apenas fomentar a inclusao

da NOS em assuntos relevantes do ponto de vista tecnologico.

Publicacao sobre apoio da NOS a projeto de mentoria de jovens profissionais:

! + Seguir
N{}S 105 SGPS L g

NOS apoiz projetc de mentoria na area tecnologica B
E com entusiasmo que anunciamos a nossa parceria com a Geek Girls Portugal na 6.7
Edicdo do Program a, um projeto que visa apoiar e inspirar mutheres a

niciar e desenvolv s nas diversas areas tecnologicas.

Vens no inicio de carreira, oferecendo-thes a
olver as suas competéncias com o apoio de

Este programa j& impactou 1
oportunidade de crescer e d

mentoras experientes.

As inscricdes para mentoras e mentorandas ja estdo abertas! Se tens experiéncia em
tecnologia e queres partilhar os teus conhecimentos, ou se estas a comegar ou a
desenvolver a tua carreira e procuras orientacdo, esta € a tua oportunidade.

rscr‘gées disponiveis em: https://Inkd.in/dp2p7nu5

NOS x Geek Girls Portugal

NOS apoia projeto de mentoria
a jovens profissionais

Figura 8: Publicacao sobre apoio da NOS a projeto de mentoria de jovens profissionais®

Inputs:

Do ponto de vista da eficacia da mensagem, entende-se que a publicacdo nao é tdo atrativa como
deveria, tanto pelo formato estatico, quanto pela imagem escolhida, que nao tem muita
representatividade perante o ptblico. Apesar do texto ser claro e objetivo, os fatores mencionados

anteriormente colaboram para uma publicacao com baixo nivel de interacoes.

Outputs:

8 Disponivel em: https://www.linkedin.com/posts/nos-sgps_nos-apoia-projeto-de-mentoria-na-%C3%Alrea-tecnol%C3%B3gica-
activity-7236391089857822721-kW7r?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
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Sob um ponto de vista mais estatistico, nota-se que, apesar dos 9 compartilhamentos, a

publicacdo conta com apenas um comentario, o que torna o seu engajamento abaixo do esperado.

Out-take:
Devido ao baixo nivel de interacoes e a pouca atratividade do formato, entende-se que, nesse caso,
a mensagem-chave nao foi entregue de maneira eficaz aos interlocutores. Isso também pode

justificar-se devido a falta de interactes, comentarios e likes.

Outcome:

Devido ao baixo engajamento, também nao pode-se dizer que a jornada do interlocutor se fez
completa nesse caso, como nao ha muitos comentéarios, entende-se que o publico-alvo acabou nao
tendo o interesse desejado na publicacdo, o que faz com que a jornada seja interrompida antes do

seu fim.

Publicacao sobre Media Open Call — chamada para inscricoes:

A NOS est3 3 procura de projetos inovadores para transformar a indUstria dos media

»

O Media Open Call 2 & um programa de inovago para testar e acelerar o

desenvolvimento tecnolégico de solugdes para o setor dos media.

As start-ups e PME's com solugdes tecnoldgicas que integrem os setores da
mprensa, rdio, novos media, televisdo, streaming, videojogos e formatos inovadores
em VR/AR devem submeter a candidatura dos seus projetos até outubro,

A Test Bed é liderada peio PCl - Creative Science Park Aveiro Region em parceria
com a NOS, integrando também o AMCC - Aveiro Media Competence Center,
& Universidade de Aveiro & 3 Google.

Saiba mais em https://Inkd.in/dtCQivkh

Programa de Inovagio

Media Open Call 2

Figura 9: Publicac¢@o sobre Media Open Call — chamada para inscri¢des®

9 Disponivel em: https://www.linkedin.com/posts/nos-sgps_media-open-call-2-activity-7223713253565091840-
K2tQ?utm_source=share&utm_medium=member_desktop

25



Inputs:

Entende-se que a mensagem poderia ser mais atrativa tanto visualmente como do ponto de vista
da estratégia para impactar possiveis inscritos. Um andncio direcionado para pessoas desse setor
seria mais eficaz do que uma simples publicacao organica no perfil da empresa.

O formato da publicacao também é pouco atrativo, assim como a imagem utilizada, que nao tem

muito apelo.

Outputs:
Quando se olha os ndmeros da publicacio, fica evidente a falta de assertividade. Nao ha
comentarios de pessoas interessadas, poucas curtidas e compartilhamentos. O que faz com que a

publicacdo nao tenha um alcance satisfatério, ndo chegando assim até o seu puablico-alvo.

Out-take:
Como nao houveram interacées, entende-se que a mensagem-chave nao foi entregue com eficacia
nessa publicacdo. Com um direcionamento mais especifico para o publico alvo, o resultado

poderia ter sido diferente.

Outcome:
As mensagens-chave nao havendo sido entregues, compreende-se que a jornada do interlocutor
também nao se fez completa, pois nao houveram interessados em se inscrever na publicacao.

Sendo assim, conclui-se que a publica¢io falhou em seu objetivo.
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3.3 NUBANK

Publicacao sobre o apoio do Nubank a inovacao, trazendo histérias de mulheres que

inovaram no ramo da tecnologia e ciéncia.

nu N

Movido por

inovacao,

e apaixonado por
o 1N\
(inovadores)

Figura 10: Publicagio sobre o apoio do Nubank a inovacdo, trazendo histérias de mulheres que inovaram no ramo da

tecnologia e ciéncia.r°

Inputs:
Nesse aspecto, podemos considerar a mensagem muito clara, bem apresentada e atrativa, pois o
video com a narracao torna compreensivel a mensagem a ser passada e prende a atencao do

interlocutor.

Porém, mesmo com a clareza na mensagem, nota-se, por meio dos comentarios, que ha muitas
pessoas comentando assuntos que fogem ao proposto pelo tema, como por exemplo dificuldades
de utilizacdo da app Nubank, situa¢des negativas ocorridas na experiéncia do cliente e etc. Com
isso, conclui-se que os inputs nao foram suficientes para trazer a clareza na mensagem desejada

pelo Nubank.

0 Disponivel em: https://www.linkedin.com/posts/nubank_do-doutorado-de-f%C3%ADsica-ao-hall-da-fama-da-activity-
7198323566730207232-1-2f?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
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Outputs:

Olhando para aspectos estatisticos, a publicacdo possui excelente alcance e engajamento,
performando acima da média para contetido do setor bancario. Porém, ha um fato a se
contabilizar: muitos dos comentarios sao negativos ou ressaltando problemas no atendimento e

experiéncia do usuario, o que por fim pode deixar de ter um viés positivo para a marca.

Out-take:

Ao avaliar a efetividade da mensagens-chaves entregues pela publicacdo notamos que h4 poucas
interacées que estejam focadas em falar sobre o conteido do post, o que mostra que as
mensagens-chave escolhidas pelo Nubank ficaram em segundo plano, trazendo a tona problemas

nao solucionados pela empresa, o que tem um viés negativo para a marca.

Outcome:

Sendo assim, podemos perceber que a jornada do usuario nao terminou da melhor maneira nesse
caso, visto que nem o problema dos clientes foi solucionado, nem as mensagens-chave propostas
pela marca foram absorvidas da maneira esperada. Sendo assim, nesse quesito podemos concluir

que a publicacdo nao atingiu os objetivos pretendidos.

Publicacao sobre o evento “Evoluindo na Carreira de Ciéncia de Dados”.

Nubank
I]l' 5.493.474 seguidores

No dia 28 de maio, ter¢a-feira, realizaremos mais uma edi¢3o do nosso Meetup de
Data Science & Machine Learning aqui no Nubank! O evento vai acontecer direto do
nosso escritério em Sdo Paulo, com transmissdo online.

Nossos convidados, Caio Quini, Diandra Kubo, Matheus Facure e Laura Damaceno,
participardo de um painel sobre os desafios para evoluir profissionalmente dos
pontos de vista de contribuidor individual e lideranga, compartilhando ligdes, desafios
e experiéncias.

Participe com a gente desse encontro. E marque nos comentarios o @ de quem vocé
acha que vai se interessar em participar do Meetup com vocé!

#Nubank #Meetup #DataScience #MachinelLearning #Carreira

Evoluindo na Carreira de
Ciéncia de Dados

28/Maio

Figura 11: Publicacdo sobre o evento “Evoluindo na Carreira de Ciéncia de Dados”.t

1 Disponivel em: https://www.linkedin.com/posts/nubank_nubank-meetup-datascience-activity-7196167386511687681-

SROt?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
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Inputs:

A publicacdo em questdo passa a mensagem desejada de maneira clara e objetiva. Divulgando
informac6es importantes sobre o evento e buscando atrair profissionais da area que possam se
interessar em fazer parte da equipe Nubank. Além disso, a publicacio usa o formato de evento,
onde ao clicar, o interlocutor podera ter mais informacoes sobre o evento, o que pode aumentar o

seu interesse.

Outputs:

Em uma analise mais estatistica, como pressupde os outputs criados por Jim McNamara,
podemos notar que a publicacdo obteve um bom alcance e mais de 30 compartilhamentos, o que
acabaram colaborando para este primeiro dado. Também foram deixados um ntimero relevante
de comentarios, em sua maioria mostrando entusiasmo em participar do evento, com algumas

excecgOes que comentaremos abaixo.

Out-takes:

Avalia-se que a mensagem-chave — de que o evento seria benéfico para quem é da area de Ciéncia
de Dados e almeja trabalhar no Nubank — foi passada com sucesso. Porém, ao observar o teor dos
comentarios notamos que alguns usuarios utilizaram a publicacao para reclamar dos servicos do
banco ou para fazer solicitacoes que deveriam ser feitas em outros canais. O que acaba mostrando

um certo ruido na interpretacao das mensagens-chave.

Outcome:

Em uma analise final, conclui-se que as mensagens-chave foram entregues, pois a maioria dos
comentarios endossa o evento e mostra a intencao dos interlocutores em participar. Porém, por
se tratar de uma instituicdo bancaria que realiza seus servicos apenas de maneira online, sem
agéncias fisicas e atendimento presencial, alguns interlocutores acabam por confundir o
proposito da publicacdo e entram em contato para resolver questdoes que fogem ao tema da

mesma.
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Publicacao com depoimentos de mulheres sobre como é trabalhar na Nubank:

‘]l' Nubank

:5.®
mena e a Michelle s3o Nubankers, como chamamos as pessoas que
itam que alhar aqui € preciso dedicar energia e

tempo para um proposito ambicioso: toria enguanto reinventam

Reinventar e
fazer histéria
colocando o
cliente no
centro.

Isso é
trabalhar
no Nu.

T T ORI
(Maite Balhester )

Director of Engineering | Brasil

Figura 12: Publica¢do com depoimentos de mulheres sobre como é trabalhar na Nubank:?

Inputs:
Avalia-se que, nesse caso, a qualidade da mensagem foi satisfatoria para o objetivo, visto que se
trata de um carrossel onde as personagens tem espaco para dar suas opinides de uma maneira

rapida e compreensiva.

Além disso, a maneira como a imagem das personagens ¢ ilustrada também chama a atencao e da
destaque para as mesmas. Sendo assim, entende-se que a publicacdo atingiu seu objetivo no que

se refere a objetividade e assertividade da mensagem.

Outputs:
Do ponto de vista estatistico, a publicacdo também conta com uma boa performance,
apresentando um bom ndmero de comentarios e likes. Além disso, a publicacdo também teve

alguns compartilhamentos, fato que contribuiu para seu alcance.

Vale destacar também que, por se tratar de um carrossel, desperta-se o interesse no interlocutor
de arrastar para o lado para saber mais sobre o contetado, fato que também contribui para elevar

0 engajamento.

2 Disponivel em: https://www.linkedin.com/posts/nubank_nubank-fa%C3%A7a-0-extraordin%C3%A1rio-acontecer-activity-
7236735384443867136-4Xeb?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
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Out-take:
Nesta publicacdo, entende-se que as mensagens-chave desejadas foram entregues de maneira
satisfatoria, tanto pela qualidade dos comentarios quanto pelos compartilhamentos, provando

que o conteudo foi atrativo para o ptiblico, que por sua vez compartilhou o mesmo.

Outcome:

No que se refere & jornada dos usuarios, entende-se que ela foi concluida com sucesso nesse caso.
Os comentarios na publicacdo foram respondidos pelo Nubank, que atuou prontamente em
esclarecer as duvidas dos interlocutores, fazendo com que as mensagens-chave ficassem ainda

mais claras, ndo dando margem para erros de interpretacao ou ruidos.

Publicacao sobre como fazer parte da equipe Nubank:

Mubank

nu ::

-®
Trabalhar no N & valorizar quemn tem disposicdo para reinventar a historia
colocando o dliente no centro, encarando os noves desafios do mundo, criando
e5pagos, quebrando barreiras e assumindo responsabilidades.

Aqui, € o lugar para quem tem orgulho do que j& construimaes, mas que esta sempre
questionando: qual € o proximo desafio?

Somos um lugar para pessoas com apetite para mudar e coragem de transformar.

Criar um lugar no Mubank & fazer o extraordinario acontecer!
Quer saber como € trabalhar no Nubank?
Acesse: hitps:/fInkd.in/dfHsFp_5

Compartilhe nos comentérios come € trabalhar no Mu pra vocé!

Faga o extraordinéric acontecer.
O futuro & Roxo!
#FacaOExtraordinarioAcontecer #0FuturoERoxo

Para quem & 4

esse lugar?

® NuU
Figura 13: Publicacao sobre como fazer parte da equipe Nubank?s
Inputs:
A publicagdo no formato de carrossel e com um tom enigmético desperta a curiosidade do

interlocutor e faz com que o mesmo arraste para o lado para ver a publicagdo completa. Isso se da

pelo fato de a mensagem ser bem estruturada, ao ponto de provocar esse interesse.

Os elementos visuais utilizados na publicagdo também colaboram para esse tom enigmaético.

3 Disponivel em: https://www.linkedin.com/posts/nubank_nubank-activity-7234187915105320961-
ILAO?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
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Outputs:

Do ponto de vista de performance, a publicacdo apresentou excelentes nimeros, contando com
mais de 50 comentarios e 30 compartilhamentos. Dados que reforcam a assertividade do
contetdo, gerando interesse nos interlocutores em saber mais e, em um segundo momento, em

fazer parte da equipe, agregando assim a reputacao de marca empregadora do Nubank.

Out-take:

Sobre as mensagens-chave presentes nessa publicacao, fica claro que elas foram entregues com
eficacia, passando a percepcao de que o Nubank é um bom lugar para se trabalhar independente
da sua area de atuacdo. Isso também fica claro quando olhamos os comentarios presentes na
publicacdo, que em sua maioria sdo positivos e endossam o Nubank como bom lugar para

trabalhar.

Outcome:

Com mensagens-chave bem estruturadas, conclui-se que a jornada do usuario terminou da
maneira desejada nessa publicacdo, que seria com os interlocutores demonstrando interesse em
fazer parte da equipe e interagindo. Assim, a jornada do usuario termina posicionando o Nubank

como um bom lugar para se trabalhar.
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3.4 ACTIVO BANK

Publicacao sobre a participacao da empresa no evento Women & Wealth:

sequir -

Aindz 1 um longe caminho 3 percorrer para aproximar as mulheres dos
Investimentos &, por iss, Juntamo-nos  Portuguese Women in Tech para
impulsionar a literacia financeira na Feminin como Naming Partners do Women &
Weslth Conference!

Este £vento permitiu 3 3proxmagio 308 temas relacionados com as finangas
pessoals, com apresentagdes & workshops dinamizados por varias oradoras mulheres
¢ onde Andreia Teixeira, Patricia Abreu ¢ Maria Cardoso Baptista, CFA tiveram
oportunidade de intenvir. Fol incrivel conhecer tantas mulneres com vontade de
aprender e conhecer todas as outras oradoras! @

Informe-se em ActivoBank.pt
Banco ActivoBank, SA.

Figura 14: Publicacao sobre a participacdo da empresa no evento Women & Wealth4

Inputs:

A mensagem da publicacio esta clara e retrata a participacio do ActivoBank em um evento
voltado ao ptblico feminino. Além disso, o texto reforca a importancia das mulheres para a
empresa a0 mesmo tempo em que empodera suas colaboradoras. O video e texto da publicacao

apresentam clareza e objetividade ao abordar o tema.

Outputs:
Apesar de ser clara e objetiva, a publicacdo ndo recebeu comentarios e teve performance baixa,

contando apenas com 2 compartilhamentos, o que nos faz questionar se o objetivo da mesma foi
bem definido.

Out-takes:

A principal mensagem-chave a ser passada com essa publicacio € a de que o ActivoBank apoia as
mulheres e o seu desenvolvimento profissional, tendo noc¢ao da sua importancia para o mercado
e para a empresa. Porém, pela falta de interagcdes na publicacao e até de compartilhamentos das

colaboradoras da companhia, entende-se que a mensagem-chave nao surtiu o efeito desejado.

Outcome:
Nesse caso, a jornada dos usuarios ndo terminou da maneira esperada. Esperava-se maior

interacdo, sobretudo do publico feminino, algo que nio ocorreu. Alguns fatores podem ter

4 Disponivel em: https://www.linkedin.com/posts/activobank_ainda-h%C3%A1-um-longo-caminho-a-percorrer-para-activity-
7213818659188727808-0uac?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
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contribuido para que isso ndo ocorresse, como a falta de conhecimento sobre o evento e a falta de

representatividade por parte das colaboradoras do banco.

Publicacao com dicas sobre como desligar do trabalho nas férias:

ActivoBank Seguir
25.883 seguidores

2sem -

As férias sdo fundamentais para a satide mental e para a produtividade. E preciso
parar e renavar a energia para encarar os desafios com equilibrio. &

Informe-se em www.activobank.pt
Banco ActivoBank S.A.

Fechar as tarefas com a mestria com
que se arrumam as malas no carro

Desativar as notificagbes
para ativar os mergulhos

Evitar horarios restritos, mas ter
atengéo a hora da bola de berlim

Figura 15: Publicacdo com dicas sobre como desligar do trabalho nas férias

Inputs:

A publicagdo conta com uma mensagem clara e objetiva, apresentando dicas para colaboradores
aproveitarem suas férias. A mensagem é transmitida de maneira simples e de ficil compreensao,
demonstrando a preocupacao do ActivoBank com o bem-estar dos seus colaboradores e também

outros trabalhadores.

Outputs:
Estatisticamente, a publicagdo ndo teve boa performance, contando com poucos likes e nenhum
comentario. A baixa intera¢do coloca em questo a efetividade da transmissdo da mensagem-

chave.

Out-take:
Devido a baixa performance e alcance da publicacdo, entende-se que a mensagem-chave nao foi

efetivamente entregue, deixando a desejar pela falta de interacao.

5 Disponivel em: https://www.linkedin.com/posts/activobank_as-f%C3%A09rias-s%C3%A3o-fundamentais-para-a-sa%C3%BAde-
mental-activity-7214271518703312896-WFru?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
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Outcome:
O baixo alcance também influenciou de maneira negativa na jornada dos interlocutores, o que
acaba por nao utilizar todo o potencial do conteido, que apesar de bem escrito e claro, nao teve

um bom alcance.

Publicacao sobre os grandes “checks” de uma carreira profissional:

Noame S8 &M Waw.a<tivobond pt

Figura 16: Publicaco sobre os grandes “checks” de uma carreira profissional:6

Inputs:
Entende-se que a mensagem poderia ter uma maior clareza, principalmente no que se refere ao

seu direcionamento.

Niao se percebe se é algo destinado a quem busca o primeiro emprego ou a quem quer se
reposicionar no mercado de trabalho, por exemplo. Além disso, o formato poderia ser mais

atrativo, buscando uma maior ateng¢ao do puablico.

Outputs:
Em uma anélise da performance da publicacido, a mesma também nao apresenta grande alcance.

Nao hi comentarios ou compartilhamentos, o que vai ao encontro da analise do tépico anterior,

6 Disponivel em: https://www.linkedin.com/posts/activobank_n%C3%A30-fiquem-s%C3%B3-a-pensar-como-seria-
abra%C3%A7ar-activity-7236311949339201536-6N83?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
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que diz que a publicacdo poderia ter sido pensada de maneira mais estratégica para conseguir

bons resultados.

Out-takes:
A mensagem-chave de que o Activo Bank apoia e orienta os profissionais que buscam se colocar
no mercado de trabalho foi passada, porém nao com a clareza necessaria, pois ndo se compreende

em que fase da vida profissional estaria seu ptblico-alvo.

Outcome:

Como a mensagem-chave da publicacdo ndo foi passada da melhor maneira possivel, a jornada
dos usuarios também foi comprometida. Isto fica ainda mais evidente quando olhamos para o
facto de ndo haver comentarios ou compartilhamentos na publicacio, pelo motivo de a mesma

nao ter despertado o interesse do puablico.

Publicacao com dicas sobre como aproveitar o horario de almoco sem prejudicar

seu orcamento:

ActivoBank -
26.363 seguidores
Jzem . @

"Abriu um restaurante ali em baixo”, disse o colega critico gastrondmico.
Por vezes ¢ dificil dizer que ndo e gerir a hora da refeigdo no trabalho. O ideal é
planear, sem ter de se privar de nada. O equilibrio é a chave.

Informe-se em www.activobank.pt
Banco ActivoBank S.A.

Crganizar o plancar s vabaighes
da semanz

Como degustar _

a hora de almogo

Estaberkasar i it para refaigBas
Fara = aproveitar descontos

sem amargar
o budget _

Lsar sempre que possivel
wearti rafaighe

Figura 16: Publica¢do com dicas sobre como aproveitar o horario de almoco sem prejudicar seu orcamento!”

Inputs:
A publicagdo, que tenta ter um tom cémico, poderia contar com mais elementos visuais para

reforcar esse tom. O minimalismo adotado e a falta de elementos deixam a publicacdo muito

! Disponivel em: https://www.linkedin.com/posts/activobank_abriu-um-restaurante-ali-em-baixo-disse-activity-
7229790188984496128-W1qgq?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
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“dura”, o que faz com que a mesma nem sempre seja interpretada com o efeito desejado. Sendo

assim, entende-se que visualmente a publica¢cdo poderia ter sido melhor apresentada.

Outputs:
Do ponto de vista estatistico, a publicacdo contou com apenas 6 curtidas e nenhum comentéario
ou compartilhamento, o que evidencia uma possivel dificuldade dos interlocutores em interpretar

a mesma como algo comico, havendo assim um ruido de comunicacao.

Out-takes:

Como a intencao da publicacio foi, além de dar dicas de como economizar, trazer um tom cémico,
estimulando assim a interacdo, entende-se que houve uma falha na disseminacdo dessa
mensagem-chave. Outro ponto que comprova tal afirmacdo é a falta de comentarios e

compartilhamentos, que mostra que o publico nao teve a clareza necessaria nas informacoes.

Outcome:
Como a mensagem-chave nao foi passada da melhor forma, também se entende que a jornada do
publico ndo terminou da maneira desejada, que era com muitas interacdes e comentarios

divertidos que gerassem novas conversas na rede.

A tabela seguinte visa sintetizar toda analise apresentada anteriormente:

Tabela 1: Sistematizacdo da analise - Reforco das mensagens-chave de marca empregadora:

Empresa Input Output Out-take Outcome

Vivo Alcancou os | Alcangou os | Alcancou os | Nao alcancgou os
objetivos objetivos objetivos objetivos

NOS Nao alcangou os | Nao alcangou os | Nao alcangou os | Nao alcangou os
objetivos objetivos objetivos objetivos

Nubank Alcancou os | Alcangou os | Alcancou os | Alcancou 0s
objetivos objetivos objetivos objetivos

ActivoBank Nao alcangou os | Ndo alcancou os | Nao alcangou os | Nao alcancou os
objetivos objetivos objetivos objetivos
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Capitulo 4 - Discussao dos Resultados

Apo6s a andlise dos perfis das quatro empresas no LinkedIn, tendo como base para a anélise quatro
publicacoes de cada empresa, algumas destacaram-se, apresentando um estagio mais avancado
de suas estratégias de marca empregadora e ganho de reputacdo por meio da rede social. As
principais delas foram: Vivo e Nubank, que apresentaram estratégias mais bem encaminhadas e

que resultaram em melhores estatisticas tanto de comentérios como compartilhamentos e likes.

Um facto importante a se destacar é que, de acordo com o que apresenta Silva Dias (2017), as
publicacoes de tom emocional, ou seja, que impactam seus interlocutores a nivel emocional,
chegam a ter 79,27% de interac¢Ges, enquanto publicacoes de cunho racional, como as que sdo
analisadas no presente trabalho, ficam na faixa dos 20,13% de engajamento, apenas. Sendo assim,
pode-se perceber que, apesar de reforcarem suas marcas empregadoras e a busca pelos melhores
talentos, a intencdo das marcas com as publicagdes analisadas ndo é obter grandes niveis de
interacOes, mas sim reforcar mensagens-chave racionais e ligadas a qualidade do trabalho nas

empresas e seus beneficios para os colaboradores.

Outro ponto a ser levado em consideragao nas estratégias de geracao de valor no LinkedIn é a sua
utilizagdo como plataforma de recrutamento. Plataforma pela qual, segundo Silva (2019, p.73),
“verifica-se a capacidade de conectividade sem barreiras geograficas, custo praticamente zero,
plataforma interativa, visibilidade, reducido de etapas consecutivas por etapas em simulténeo,
bem como a confiabilidade profissional encontrada na rede”. Sobre o tema, Silva (2019, p. 45 )
continua: “...a ferramenta LinkedIn oferece um contributo para as empresas, poste que transmite
credibilidade a empresa para publicar os antincios de vagas e aos candidatos, que disponibilizam
suas informacoes nessa rede, que tem como ambito ser uma rede social totalmente voltada para

questoes profissionais”.

No contexto da utilizacdo do LinkedIn como plataforma de recrutamento, Barrick et al., (2009),
defende que a utilizacdo da autopromocio (contetido gerado pela empresa/candidato) tem
impacto consideravel na sua avaliagio positiva, algo que também se aplica as redes sociais. Sendo
assim, confirma-se que a utilizacao de estratégias de autopromocdo melhora a reputacio de
marca empregadora de perfis de marcas no LinkedIn, bem como a percepcao de competéncia de

um candidato em seu perfil pessoal na rede.

Dado esse contexto da importancia do LinkedIn sobre a 6ptica de outros autores, voltam-se as
atencoes a anélise das empresas que sao objeto deste estudo. NOS e ActivoBank, apesar de serem
empresas de renome nacional e internacional em Portugal e na peninsula Ibérica, ainda possuem
muitos pontos de melhoria quando o assunto é geracao de valor por meio do LinkedIn. A falta de
diversificacao no mix de formatos, estratégias que estimulem a interacao e conexdo com seus

colaboradores na rede, contribuiram para o baixo rendimento das marcas no LinkedIn.
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De acordo com a tabela acima apresentada, a empresa Vivo apenas nao alcancou seus objetivos
na categoria outcome. Ja a NOS, nao alcancou seus objetivos em nenhuma das categorias, o que
mostra que, para esta empresa, o LinkedIn nao esti recebendo o destaque que deveria em sua

estratégia de geracdo de valor.

Ja o Nubank, como demonstrado na tabela, foi a inica empresa analisada a alcancar todos os seus
objetivos visando construir reputacdo de marca empregadora. A empresa se destacou como a
mais bem preparada nesse sentido e se mostrou pronta para lidar com possiveis crises e

reclamacdes na plataforma.

Por fim, o Activo Bank, assim como a NOS, nao atingiu os seus objetivos em nenhuma das
categorias, deixando a desejar tanto no mix de formatos, como na estratégia por tras das
publicacoes e também na gestao de comunidades, visto que as poucas intera¢des encontradas nas
publicacdes ndo eram respondidas. Assim, em sintese, as duas empresas brasileiras analisadas
destacam-se das demais no sentido de qualidade e assertividade do contetido, apresentando
também uma melhor estratégia de respostas, iniciando conversas e debates a partir de suas

publicacoes.

39



Capitulo 5 - Conclusao

O presente estudo demonstra que, em um cenario de mercado cada vez mais competitivo e
globalizado, o employer branding no LinkedIn se configura como uma estratégia fundamental
para as empresas que buscam atrair e reter talentos. Ao construir uma marca empregadora sblida
nessa plataforma, as organizacoes podem otimizar seus processos de recrutamento e selecao,

fortalecer sua reputacio e, consequentemente, alcangar maior sucesso nos negocios.

Para os candidatos, o LinkedIn se tornou uma plataforma indispensavel para a construcio e
gestdo de sua marca pessoal. Um perfil completo e atualizado, com informacoes relevantes sobre
suas experiéncias profissionais, habilidades e interesses, aumenta significativamente as chances
de ser notado por recrutadores. Além disso, o LinkedIn permite que os candidatos se conectem
com profissionais de diferentes areas, participem de grupos de discussdo e acompanhem as
altimas tendéncias do mercado de trabalho. Essa rede de contatos pode ser fundamental para
encontrar oportunidades de emprego, receber recomendacdes e construir uma carreira de

sucesso.

Os profissionais de recursos humanos desempenham um papel crucial nesse processo, sendo
responsaveis por desenvolver e implementar estratégias de employer branding eficazes. Ao
utilizar as ferramentas e funcionalidades do LinkedIn, os recrutadores podem identificar e atrair
candidatos qualificados, além de construir relacionamentos duradouros com a comunidade

profissional.

Em suma, o LinkedIn se tornou uma plataforma indispensavel para a construcao e gestao da
marca empregadora. As empresas que investem nessa estratégia podem obter vantagens
competitivas significativas, como a reducdo dos custos de recrutamento, o aumento da retencao
de talentos e o fortalecimento da cultura organizacional. Para os candidatos, o LinkedIn oferece
uma oportunidade tnica de construir uma carreira de sucesso e encontrar oportunidades de

emprego que correspondam as suas aspiracoes profissionais.
Sobre as empresas analisadas, constatou-se, que as marcas brasileiras estdo em um estagio mais

avancado no que se diz respeito a marca empregadora, tanto do ponto de vista estratégico,

diversidade de formatos e também interacées.
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Capitulo 6 - Limitacoes do estudo e possibilidades futuras

de investigacao

Ao longo desta pesquisa, algumas limitacGes se apresentaram, como em qualquer outro estudo. A
impossibilidade de participar ativamente das atividades da empresa e a necessidade de preservar
os dados da organizacao restringiram o alcance da pesquisa. Além disso, a decisao de focar
exclusivamente no LinkedIn, embora relevante, limitou a analise de outras plataformas e

ferramentas utilizadas no processo de recrutamento.

A metodologia de analise de conteddo, embora rica em dados qualitativos, ndo permitiu uma
analise quantitativa mais aprofundada. A relativa atualidade do tema também se mostrou um

desafio, uma vez que a literatura cientifica ainda é limitada.

Diante dessas limitacGes, sugere-se que futuras pesquisas explorem a possibilidade de realizar
estudos quantitativos para mensurar o impacto do LinkedIn nos processos de recrutamento e
selecdo. Seria importante investigar, por exemplo, qual a propor¢cdo de contratagcdes que se
iniciam nessa rede social e quais os perfis de candidatos mais bem-sucedidos. Além disso, um
estudo mais aprofundado sobre as praticas de recrutamento nas empresas portuguesas e
brasileiras, com foco no uso das redes sociais, poderia contribuir para um melhor entendimento

do cenério nacional.

Outra 4rea promissora para futuras pesquisas € a otimizacao de perfis empresariais e pessoais no
LinkedIn. Como se constatou neste estudo, a gestao eficaz da marca pessoal e corporativa é
fundamental para o sucesso profissional. Portanto, investigar as melhores praticas para construir
um perfil atraente e destacar-se no mercado de trabalho seria um avanco significativo para os

candidatos.
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