te mética ISSN 1807-8931

Estratégia de marca empregadora para aumento
de visibilidade em midia social

Employer branding strategy to increase
visibility on social media

Maira Pauli SIMOES!
Bruno Gomes PEREIRA?
Claudia Rosa ACEVEDQO?®

Resumo

O objetivo deste artigo ¢ identificar a influéncia da implementacdo de uma estratégia de
marca empregadora, aplicada em midia social, na visibilidade de uma empresa burundesa.
O tratamento de dados foi feito com informacGes extraidas da plataforma LinkedIn, que
foram comparadas numericamente, antes da aplicacdo da estratégia e ap6s a execucgao das
acles, em termos de seguidores da empresa e interagfes com as publicagdes. A anéalise
quantitativa exploratoria revelou significativo aumento no nimero de seguidores, bem
como, crescimento na participacdo dos usuarios nas publica¢@es. A conclusdo do estudo
é que houve impacto positivo na visibilidade da empresa por meio da rede social LinkedIn.
Adicionalmente, os dados mostraram que existe uma preferéncia por certos tipos de
conteudo, no caso desse estudo.

Palavras-Chave: Conteudo. Interacdo. LinkedIn.
Abstract

The objective of this article is to identify the influence of implementing an employer
brand strategy, applied on social media, on the visibility of a Burundian company. Data
processing was carried out with information extracted from the LinkedIn platform, which
was compared numerically, before applying the strategy and after executing the actions,
in terms of company followers and interactions with publications. The exploratory
quantitative analysis revealed a significant increase in the number of followers, as well
as growth in user participation in publications. The conclusion of the study is that there
was a positive impact on the company's visibility through the LinkedIn social network.
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Additionally, the data showed that there is a preference for certain types of content, in the
case of this study.

Keywords: Content. Interaction. LinkedIn.

Introducéo

Muito tem se discutido acerca das “marcas empregadoras” como ferramentas para
a fidelizacao do publico, além de representar a postura da empresa frente as dindmicas de
mercado. Por isso, pensar nessas marcas requer um além para além do que é visto, de
modo a problematizar a relagdo estabelecida entre empresa e consumidor (Becker;
Huselid, 2006).

Diante disso, o objetivo deste artigo € identificar a influéncia da implementagéo
de uma estratégia de marca empregadora, aplicada em midia social, na visibilidade de
uma empresa burundesa. Entendemos que este objetivo demanda um olhar voltado a
marca como mediadora das rela¢cdes humanas. Logo, imprescindivel a empresa (Lievens;
Slaughter, 2016).

A fundamentacdo tedrica estd alojada no campo dos estudos sobre Gestdo de
Pessoas, especialmente no que se refere a area de Recursos Humanos. Partimos da
premissa de que o referido campo do saber cientifico dialoga, de maneira mais proxima,
com os debates acerca da concepgéo de marca empregadora enquanto manifestacao social
(Moura et al., 2021).

A pesquisa tem uma metodologia exploratoria de técnica documental, visto que o
tratamento de dados foi feito com informacdes extraidas da plataforma LinkedIn, bem
como de documentos da empresa, local da investigagdo. Assim, reiteramos a ideia de
pesquisa documental enquanto uma possibilidade de se entender o social a partir de
registros documentais (Gil, 1991).

Portanto, se faz pertinente a seguinte pergunta de pesquisa: Qual a influéncia da
implementacao de uma estratégia de marca empregadora, aplicada em midia social, na

visibilidade de uma empresa burundesa?
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Problematizac@es tedricas acerca da defini¢cdo de “marca”

Nesta secdo, apresentamos a fundamentacdo tedrica deste artigo. Para isso,
mobilizamos a literatura especializada com a intencdo de problematizar a definicéo de
“marca empregadora” dentro dos estudos da Gestdo de Pessoas. Dentro disso, foi dada
especial aten¢ao no que se refere as discussoes tedricas sobre “employer branding”, no
ambito dos Recursos Humanos.

Marca é um termo que esta presente desde o inicio do comércio. No entanto, foi
na década de 1980 que ganhou maior atencdo de estudiosos. A associacdo com os temas
sobre valor, imagem e personalidade parecem ser 0s mais recorrentes, tal como aponta o
trabalho de Maurya e Mishra (2012).

O referido termo continuou sendo discutido e aperfeicoado ao longo dos anos e
serviu de inspiracéo para a adequacédo da ideia de como uma empresa se apresenta para o
publico, sendo difundido o termo “employer branding”, traduzido como marca
empregadora, por Ambler e Barlow (1996).

O conceito de marca empregadora pode se relacionar com a area de Recursos
Humanos, especificamente no &mbito da estratégia. Estratégia é o que possibilita o RH
trazer vantagem competitiva para o negocio (Becker; Huselid, 2006). Nao se pode mais
olhar para o departamento de Recursos Humanos como simples func@es e sistemas. E
necessario compreender que existe uma responsabilidade dessa area de se conectar e se
alinhar com a estratégia da empresa e garantir que as pessoas tenham as competéncias
para entregar os objetivos de forma eficiente, aplicando métricas para identificar o
impacto que as ac¢oes executadas pelo RH tiveram nos resultados (Becker et al., 2001).

Moura et al. (2021) mostraram que a aplicacdo de gestdo estratégica em Recursos
Humanos tem influéncia ndo s6 na esfera do individuo, mas inclusive no nivel
organizacional. A flexibilidade do RH é fator destacado por Foroni (2014), de forma que
consiga atender as necessidades do negécio, seja adequando politicas e praticas, ou se
adaptando a diferentes publicos e cenarios.

Integrar “employer branding ” na gestdo estratégica de RH e, consequentemente
na estratégia do negdcio, tornou-se indispensavel. Companhias com marca empregadora
forte tem maiores chances de conquistarem os talentos do mercado e, com isso, obter
diversos beneficios, como maior produtividade, inovacéo e lucro (Figurska; Matuska,
2013).
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Lievens e Slaughter (2016) fizeram uma andlise ap6s 20 anos da criacdo de
“employer branding” para entender como os estudos e conhecimento evoluiram. Suas
conclusbes mostraram que ha melhor compreensdo da imagem do empregador,
principalmente no que se refere aos moderadores dessa relagao: diferengas individuais,
amostras ou subgrupos, temporal (estagios de recrutamento) e multicultural.

Diferentes esferas podem ser impactadas com a aplicacdo do conceito de marca
empregadora. Backhaus e Tikoo (2004) concluiram que é um diferencial vantajoso
quando utilizada na Gestdo de Recursos Humanos. Um exemplo de setor que pode ser
beneficiado é a gestdo de colaboradores internos e potenciais colaboradores (Backhaus;
Tikoo, 2004).

Existe consenso ao longo dos anos que, “employer branding ” é uma abordagem
importante para recrutamento de pessoas altamente qualificadas em um ambiente de
disputa por talentos (Mihalcea, 2017; Sathya; Indradevi, 2014; Backhaus; Tikoo, 2004).
Conhecer seu publico-alvo é de grande importancia quando o tema € atratividade da
empresa, contexto e dados demograficos devem ser considerados, como o fato de
diferentes geracdes buscarem atributos distintos em um local de trabalho (Reis; Braga,
2016). O estudo de Oltramari et al. (2019) investigou o publico de jovens graduandos e
verificou que a marca empregadora tem grande influéncia na vontade de pertencer a uma
determinada empresa.

A influéncia da marca empregadora nao se restringe apenas ao objeto de estudo
desse trabalho - visibilidade, mas também se refere a outras esferas, como é o caso da
taxa de “turnover ” - rotatividade de funcionarios, que foi investigada por Ahmad e Daud
(2016) e encontraram relacdo especifica na esfera de desenvolvimento, ou seja, as
empresas nas quais 0s gestores nao reconhecem as realizagcdes e conquistas de seus
funcionarios, estdo mais propensas a enfrentarem altas taxas de “turnover”.

Dentro da estratégia de “employer branding ”, as empresas fazem uso de midias
sociais para divulgar seu contetido e atingir um maior nimero de pessoas (Kaplan;
Haenlein, 2009). Em seu artigo, os autores previamente mencionados desenvolveram
sugestdes relevantes de como utilizar midias sociais. Sivertzen et al. (2013) concluiram
que midias sociais contribuem no processo de recrutamento ao projetar a imagem da
organizacao para possiveis candidatos.

No estudo feito por Koch et al. (2018) para um pais africano, o impacto do uso de

midias sociais no processo de recrutamento € avaliado e as conclusdes séo de que o
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LinkedIn é a ferramenta mais utilizada pelas empresas, apoiando na identificacdo de
candidatos ativos e passivos na busca de emprego. Em Portugal, a conclusdo da pesquisa
de Malheiro (2022) apontou que, de seus entrevistados, o LinkedIn foi a ferramenta mais
evidenciada para pesquisa de emprego, além de ser undnime a percep¢do dos
entrevistados de que esse € 0 veiculo com maior impacto de divulgacdo de vagas é o das
redes sociais e seu uso estratégico é eficaz.

Em sintese, a literatura parece convergir para o ponto de que a constru¢do de uma
marca empregadora pode incentivar uma fidelizacdo por parte do cliente. Este, por sua
vez, tende a desenvolver uma relacdo mais préxima com o produtor e com a empresa,

mediado pela marca empregadora.

Metodologia

Nesta secdo, caracterizamos o percurso metodoldgico desta pesquisa. Para isso,
descrevemos o tipo e a abordagem de investigacdo, de modo a reforcar as técnicas
utilizadas para a coleta dos dados tratados.

O método escolhido para a analise da pesquisa empirica trata-se de um estudo com
tipo exploratério, documental e qualitativa. Conforme Gil (1991), uma pesquisa
exploratdria tem como finalidade a descoberta de intui¢@es. O estudo explorou a hipétese
da contribuicdo de uma empresa burundesa no que se refere a marca empregadora que
utiliza. Nesse caso, foram considerados para analise documentos desta organizacdo, 0s
quais possibilitaram o entendimento da marca empregadora que utiliza. Artigos de midia
social olharam para esse tema, como, por exemplo, Grzesiuk e Wawer (2018). Eles
identificaram que ha relacdo entre interacdes e comentarios dos seguidores na plataforma,
com o grau de atividade da empresa na midia social.

A investigagdo assume natureza documental, pois, além de considerarmos
documentos da marca empregadora da empresa burundesa, buscamos também
compreender uma situacdo especifica a partir de fontes de dados (Kripka et al., 2015).
Neste sentido, estamos nos referindo as informagdes disponiveis no LinkedIn, rede social
da empresa. Elementos, como nimero de seguidores e interacGes, foram coletados na
plataforma online, de acesso publico, e posteriormente examinados para geracdo de

conhecimento.
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A abordagem de pesquisa nos permitiu maior exploragdo na interpretacéo de
dados (Godoy, 1995). Os valores encontrados no levantamento de dados foram analisados
de forma numérica e adicionalmente comentados com apoio da fundamentacéo teorica
para trazer uma compreensao mais ampla do cenério. Neste tipo de pesquisa, é utilizado,
em Stocker et al. (2020), em recorte previsto dentro da estratégia de Recursos Humanos.

Definicdo da estratégia de marca empregadora

O primeiro passo para criar a estratégia de marca empregadora foi entender sua
necessidade. Para isso, foi preciso compreender a estratégia do negécio, fazer uma leitura
do ambiente interno e externo da companhia, processos e estrutura disponiveis, além de
avaliar as acOes existentes. A estratégia de “employer branding ” foi conduzida pela area
de Recursos Humanos, desenhada em conjunto com as areas de Marketing e
Comunicacdo/RelacBes Corporativas e validada com a presidéncia da empresa.

Para um plano eficiente foram definidos: a plataforma de comunicacgéo, a imagem
a ser projetada, os contetdos alinhados a essa imagem, a frequéncia de postagem, a
utilizacdo de fornecedores e agéncias e 0s responsaveis pelas acfes. A etapa de
acompanhamento e verificagdo de resultados foi planejada para ser feita com os dados
disponiveis na plataforma social. O nimero de seguidores, interacdes, comentarios e
compartilhamentos foram monitorados e posteriormente coletados para tratamento. A
analise das informacGes obtidas possibilitou um melhor entendimento da influéncia das

acOes e do publico, e isso possibilitou a retroalimentacdo para ajustes na estratégia.

Protocolo de pesquisa

A pesquisa seguiu um protocolo desde o inicio do planejamento da estratégia

como mostra a Figura 1.
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Figura 1: Etapas realizadas durante este estudo

Identificacdo pela area de RH da necessidade de estratégia de marca
empregadora
Discussao com area de Marketing e Relac6es Corporativas

Desenho do plano estratégico para marca empregadora: frequéncia de
postagem, assuntos comunicados, tom de comunicacao

Validacdo do plano com areas de RH, Marketing, Relacdes Corporativas e
presidéncia

Implementacéo das acdes e acompanhamento da rede social
Coleta de dados da rede social
Tratamento e interpretacdo de dados

Fonte: Dos autores

Coleta de dados

A coleta de dados teve como etapas: (1) acesso a rede social LinkedIn; (2)
quantificacdo do numero de seguidores antes da estratégia; (3) identificacdo das
publicagdes da empresa; (4) identificagdo do més da publicacdo; (5) quantificacdo de
reacdes; (6) quantificacdo de comentarios; (7) quantificacdo de compartilhamentos; (8)
quantificacdo do numero de seguidos nove meses apds implementacédo da estratégia.

Na analise de Soares (2012), ja era percebido que empresas preferiam métricas de
quantidade, com dados simples para construcdo de indicadores. O foco das medicdes foi
identificado no segmento de visibilidade. Sendo que a maioria das companhias usavam

métodos de coleta e analise proprios ou livres.
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Tratamento de dados

As publicacdes foram classificadas dentro das dimensdes de atratividade do
empregador propostas por Berthon et al. (2005), que sdo cinco valores: de Interesse —
relacionado a um ambiente de trabalho dindmico onde os colaboradores podem exercitar
sua criatividade; Social — bom clima organizacional; Econémico — salarios e beneficios;
Desenvolvimento — experiéncias profissionais enriquecedoras; e Aplicavel — uso préatico
do conhecimento com foco no cliente e humanizado. Foi considerada mais uma
classificacdo nessa pesquisa para publicacbes de vagas. Os numeros de reagoes,
comentarios e compartilhamentos foram tabelados com a finalidade de identificar quais
dimensGes geraram maior interacdo do publico e o nimero de seguidores antes da
estratégia e apos 9 meses da estratégia foram comparados.

Dados de midias sociais estdo disponiveis e podem ser utilizados para avaliacao e
definicdo de plano de comunicacdo. Recomendamos que as areas responsaveis criem uma
padronizacao de coleta e analise para progredirem nesse campo digital (Cerqueira; Silva,
2011).

Analise e discussao dos resultados

Nesta secdo, apresentamos um percurso de analise a partir do tratamento dos
dados coletados. Esta analise, por sua vez, busca problematizar aspectos voltados a marca
empregadora da empresa burudense.

O primeiro indicativo de que a estratégia aplicada de marca empregadora teve
resultados positivos € 0 aumento expressivo no nudmero de seguidores na plataforma
LinkedIn. A empresa contava com 835 seguidores em junho de 2022, previamente as
acles, e esse numero aumentou em mais de 110% apds 9 meses da implementacéo da

estratégia, atingindo 1.772 seguidores em marco 2023.
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Tabela 1 - Namero de seguidores da empresa no LinkedIn

Antes da estratégia Apos a estratégia
| Ntimero de seguidores 835 1772

Fonte: Resultados originais da pesquisa

O segundo resultado que demonstra o éxito das a¢Ges é 0 aumento do nimero
médio de interacdes nas publicacdes. A Tabela 2 traz um resumo dos principais dados
coletados para analise e discussao.

Tabela 2 - Dados da midia social tratados para analise

Média de Média de | Média de
Reac0es Comentarios | Compartilhamentos
Antes da
Publicagdes | estratégia 30 1 0,8
Gerais Apos a estratégia | 55,1 14 0,9
Antes da
PublicacOes | estratégia 15,6 0,1 2,3
de Vagas Apds a estratégia | 19,8 0,3 0,9

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Na Tabela 2 pode-se comparar o nUmero médio dos diferentes tipos de interacao,
dividido em publicaces gerais e publicacGes de vagas, antes da aplicacdo da estratégia e
apos a implementacdo da mesma. Com essas informacdes ja é possivel perceber COM
qual interacdo e estilo de publicacdo houve maior influéncia, os dados serdo. Estes foram
analisados e comentados com base nos proximos gréaficos.

A Figura 2 mostra a comparacao entre as interacdes do publico com o contetido
antes de se adotar uma estratégia e ap6s a execucao das a¢des definidas, nota-se aumento
de 84% no numero médio de reagdes em publicacBes gerais e de 27% nas reacdes com

publicacdes de vagas.
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Figura 2 -Influéncia da estratégia nas interaces do publico com as publicacoes
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Fonte: Resultados originais da pesquisa

A Figura 3 traz informacg6es de como as pessoas desse contexto interagem com a
as publicacdes da empresa estudada. Percebe-se maior indice de interacdo para
publicacdes que comunicam assuntos na esfera de valor de Interesse, ou seja, pode-se
entender que esse publico busca espagos profissionais mais dindmicos, onde possam
exercer sua criatividade para inovar em produtos e servicos. O valor Aplicavel ficou com
a menor média, indicando que o publico atual ndo enxerga como prioritaria a aplicacdo
do conhecimento interno para o ambiente externo.

A interacdo com publicacdes de vagas é expressivamente menor do que as demais
dimensdes. Comparando com o artigo de Koch et al. (2018), uma possivel explicacdo é
que o uso do LinkedIn é mais ativo para busca de profissionais do que devidamente a

divulgacdo de oferta de posi¢cdes na empresa.
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Figura 3 -Média de interagdes de acordo com o tema da publicagdo
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Fonte: Resultados originais da pesquisa

Relacionando o expressivo aumento de reacdes das publica¢Oes gerais apontado
na Figura 2, com a relevancia dos conteldos trazida na Figura 3, € necessario contrastar
a quantidade de reages com o nimero de postagens, por tipo de contetdo. A Figura 4
apresenta essas informagdes e permite observagdes que direcionam 0s ajustes gue devem
ser realizados na estratégia.

Ao longo do monitoramento para a pesquisa, houve maior quantidade de
postagens dos tdépicos menos relevantes para o publico da empresa em questdao. Enquanto
os temas que geraram indices de reacdo mais altos tiveram poucas publicacdes. Realizar
tal comparagdo permite adaptar o foco do contetido, para intensificar as postagens dentro
da dimens&o que mais atrai os seguidores — valor de Interesse. E balancear as publicacdes

gue ndo geram 0 mesmo engajamento, no caso, vagas e valor aplicavel.
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Figura 4 - Comparagdo do numero de postagens e reac6es por tipo de contetido
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Fonte: Resultados originais da pesquisa

Ao concluir o estudo, recomendacdes para aprofundar o entendimento do tema
posem ser feitas. Uma sugestdo € de avaliar as interacdes por geracdo, pois esse
conhecimento especifico pode trazer ideias de como se comunicar com os diferentes
publicos que se quer atingir. Como apontado por Stocker et al (2020), a estratégia de
marca empregadora deve levar em consideracédo diferencas entre gerac@es e, ao conhecer
seu publico-alvo, tracar acOes especificas.

O vinculo com o publico apoia a estratégia de marca empregadora, e isso deve ser
feito também nas redes sociais, levando em conta que todos tem acesso a dar sua opinido
nessas plataformas (Malheiro, 2022). Esse recorte aponta a importancia de incluir na
estratégia da empresa a dinamica de interagir com os seguidores por meio de perguntas e
respostas nas publicacdes realizadas, fomentando o crescimento da interacdo por
comentarios, além das reagdes.

Outra influéncia que deve ser estudada € no processo de recrutamento. Entender
se a consequéncia de aumento de visibilidade apds utilizacdo de estratégia de marca
empregadora gerou maior interesse as candidaturas de vagas, e se os profissionais
avaliados sdo mais adequados ao que a empresa busca. Afinal, estudos mostraram a
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influéncia da midia social nos processos de recrutamento (Koch et al., 2018), assim como,

a possibilidade de direcionar a comunicacdo para o publico desejado (Reis; Braga, 2016).

Considerac0es finais

Ao retomar a pergunta de pesquisa “Qual a influéncia da implementacéo de uma
estratégia de marca empregadora, aplicada em midia social, na visibilidade de uma
empresa burundesa?”, pode-se dizer que esta foi respondida na etapa de analise de dados.
O objetivo geral foi contemplado ao afirmar que a criacdo e implementacdo de uma
estratégia de marca empregadora aumenta a visibilidade da empresa na midia social
LinkedIn, tanto pelo aumento de seguidores, como pelo incremento nas interagdes com
as publicacdes. As publicacBes intencionais com temas previamente definidos atrairam
novas pessoas para o perfil da empresa, onde os usuarios tém maior exposic¢ao a imagem
empregadora, 0 que pode despertar interesse de lagcos profissionais. Com o numero
crescente de seguidores, as interacbes e comentarios nas publicacbes tambem se
elevaram.

Para o publico atual dessa empresa burundesa, uma esfera de contetdo
especificamente € mais bem recebida, ou seja, as publicagdes relacionadas ao valor de
Interesse apresentaram maior vinculo com as pessoas, enquanto as publicacdes na
dimensdo Aplicavel ndo causaram tanto impacto. Como concluséo, é recomendado que o
foco se intensifique na primeira, porém sem eliminar as demais, uma vez que o0 nimero
de seguidores deve continuar aumentando e o perfil pode apresentar alteragcbes. A
empresa também pode buscar formas de incluir em sua estratégia, quando julgar
adequado, a dimensdo Econdmica e avaliar a resposta do publico.

Empresas que ainda ndo possuem uma estratégia de marca empregadora estdo
perdendo espaco no pensamento de possiveis futuros funcionarios. A implementacao de
uma estratégia assim é essencial para quem quer se manter competitivo e presente no
mercado de trabalho. A estruturacdo inicial € importante e os ajustes virdo com resultados
de estudos como este e outros mais especificos, revelando quais conteddos sdo mais
relevantes e trazendo compreenséo sobre seu publico.

Uma outra utilidade a ser explorada com o LinkedIn é a de recrutamento, por meio
da busca ativa por pessoas para vagas disponiveis na empresa. O ja realizado aumento da

visibilidade e interagdo com o publico favorece a identificacdo de candidatos potenciais.
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