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RESUMO

Diante das mudanc¢as no mercado de trabalho e do avango das redes sociais,
o EVP tem se mostrado uma importante ferramenta de comunicacao para as marcas
que utilizam as redes corporativas, influenciando diretamente processos ligados a
Gestao de Pessoas. Diante deste cenario, o objetivo desse artigo é objetivo analisar
como as praticas de EVP sao comunicadas no LinkedIn por trés empresas brasileiras,
mais bem colocadas no ranking GPTW 2025, e de que maneira essa comunicagao
impacta nos times de recursos humanos, com foco na atracéo e retencao de pessoas.

Para atingir esse objetivo, foi realizada uma pesquisa descritiva com base na
analise individual e comparativa das trés melhores empresas, a partir do engajamento
das publicacbes feitas seus perfis no periodo de quatro meses. Os resultados
apontaram que essas empresas apresentam abordagens semelhantes, que enfatizam
os beneficios, acolhimento, propédsito e reconhecimento, embora uma delas apresente
fragilidades comunicacionais que limitam sua estratégia de proposta de valor na
plataforma. Como contribuigdes, este artigo evidencia o papel estratégico dos
ecossistemas digitais na consolidagao da proposta de valor e da marca empregadora,
reafirmando o LinkedIn como uma vitrine institucional e um canal eficaz de

alinhamento entre empresas, candidatos e colaboradores.

Palavras-chave: employee value proposition; marca empregadora; atragdo e

retencao de talentos; Linkedin, GPTW.



ABSTRACT

Given the shifts in the labor market and the advancement of social media, the
Employee Value Proposition has emerged as a vital communication tool for brands
utilizing corporate networks, directly influencing People Management processes.
Within this context, this article aims to analyze how EVP practices are communicated
on LinkedIn by three Brazilian companies ranked at the top of the 2025 GPTW (Great
Place to Work) list, and how this communication impacts Human Resources teams,
specifically regarding talent attraction and retention.

To achieve this objective, descriptive research was conducted through
individual and comparative analyses of the three leading companies, based on the
engagement of posts made on their profiles over a four-month period. The results
indicate that these companies share similar approaches, emphasizing benefits, a
welcoming environment, purpose, and recognition. However, one company exhibited
communication weaknesses that limit its value proposition strategy on the platform. As
a contribution, this article highlights the strategic role of digital ecosystems in
consolidating the value proposition and employer branding, reaffirming LinkedIn as an
institutional showcase and an effective channel for alignment between companies,

candidates, and employees.

Keywords: employee value proposition; employer branding; talent attraction and
retention; LinkedIn; GPTW.
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1 INTRODUGAO

A area de recursos humanos tem passado por transformagdes significativas
nos ultimos anos, muito impulsionada pelas novas dinamicas do mercado de trabalho
e pela digitalizagdo dos processos organizacionais. Nesse sentido, a construgcao de
uma marca empregadora forte tornou-se uma prioridade para empresas que buscam
atrair e reter talentos qualificados. Uma das estratégias fundamentais para esse
objetivo é o Employee Value Proposition - ou Proposta de Valor ao Colaborador,
representada por conjunto de ofertas, valores e beneficios que as organizagbes
oferecem a seus funcionarios a fim de medir sua satisfacdo e engajamento (Jacob,
2021).

O EVP néo abrange apenas os beneficios financeiros, mas pensa também
sobre aspectos voltados a cultura organizacional, oportunidades de desenvolvimento,
equilibrio entre vida profissional e pessoal e reconhecimento profissional (Jacob,
2021). Desta forma, empresas que comunicam sua proposta de valor de maneira
eficaz, aumentam suas chances de atrair candidatos alinhados aos seus valores e
objetivos estratégicos (Castellini, 2024). Com isso, redes sociais como o LinkedIn
tornaram-se ferramentas essenciais para a disseminagcao da proposta de valor ao
colaborador, permitindo que as organizagdes promovam sua marca empregadora de
forma ampla e segmentada (Bandeira et al, 2025).

Apesar da importancia do EVP, é possivel observar uma lacuna na literatura
quanto a forma como empresas brasileiras utilizam o LinkedIn para comunicar sua
proposta e influenciar sua atratividade no mercado. Estudos existentes geralmente
focam na construgdo do pacote de valor e beneficios ou no impacto da marca
empregadora, mas ainda ha pouco sobre a perspectiva de analise das comunicagdes
construidas e veiculadas em redes sociais corporativas, afetando diretamente a area
de gestao de pessoas (Jacob, 2021).

Diante desse contexto, a pergunta que guia esta pesquisa €: como as praticas
de Employee Value Proposition sao comunicadas no LinkedIn por empresas
brasileiras reconhecidas pelo Great Place to Work, e de que forma essa
comunicacgao se relaciona com a atragao e retencao de talentos? A partir desse

cenario, tem-se como objetivo analisar como as praticas de EVP sdo comunicadas no
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LinkedIn por trés empresas brasileiras, mais bem colocadas no ranking GPTW" 2025,
e de que maneira essa comunicagao impacta nos times de recursos humanos, com
foco na atragéo e retengao de pessoas.

Além disso, dentre os objetivos especificos deste trabalho, busca-se: a) Criar
uma listagem dos pontos principais, a partir da literatura, que compdem uma marca
empregadora de sucesso; b) Analisar como as trés empresas brasileiras mais bem
colocadas no ranking do selo Great Place to Work em 2025 utilizam o EVP em suas
estratégias de comunicagéao digital para atrair e reter talentos dentro do LinkedIn como
canal de comunicacdo corporativa; ¢) Analisar comparativamente as empresas
estudadas quanto a sua forma de comunicagado corporativa e verificar as possiveis
lacunas nas estratégias de EVP a partir dos dados encontrados; d) Propor melhorias
para essas praticas com base nos resultados da analise.

Dessa forma, este trabalho tem o intuito de contribuir tanto para a academia
quanto para a pratica organizacional ao analisar o contexto e as praticas dessas
empresas dentro do ambiente digital corporativo. Os resultados aqui gerados, poderao
ainda auxiliar organizagdes, times de pessoas e comunicagdo na construgdo de

estratégias de endomarketing e as melhores praticas nesse contexto.

2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como objetivo apresentar os principais conceitos que
fundamentam o artigo cientifico, abordando a atragdo e Retengéo de talentos, teorias
de comunicagdo corporativa, marca empregadora e as perspectivas voltadas ao

Employee Value Proposition.

2.1 Atragao e Retencao de Talentos

Em um mundo marcado por transformacgdes socioculturais, tecnoldgicas e a
busca por alta performance em ambientes corporativos, a gestdo de pessoas passou
a atuar em niveis ainda mais estratégicos dentro das organizagdes. Para Dutra (2016),
a capacidade de desenvolver e reter talentos representa um diferencial competitivo
essencial, pois o capital humano € o principal impulsionador da inovagao e do

" O selo Great Place To Work, ou GPTW, é dado pela organizagdo homonima que controla e registra
as melhores companhias para seus funcionarios com base em avaliagdes internas.
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desempenho organizacional. Desse modo, a valorizagdo das pessoas se torna um
elemento fundamental para o alcance de resultados sustentaveis.

A atragao deixou para tras o viés operacional do recrutamento de somente
preencher vagas de acordo com a necessidade. Segundo itala (2014), atrair talentos
envolve reconhecer o potencial humano, estabelecendo uma conex&do genuina com
profissionais que compartilhem dos valores e propositos da empresa. Ainda nessa
linha, a autora ressalta que o posicionamento da marca e a clareza na comunicagao
da proposta de valor sdo determinantes para despertar o interesse e o engajamento
de potenciais colaboradores. Assim, o processo de atracdo deve refletir a cultura
organizacional fortalecendo a imagem da empresa como empregadora de referéncia.

Ja a retengdo de talentos, representa a continuidade desse processo,
direcionando esforgos para manter o engajamento e o comprometimento dos
colaboradores. Reter profissionais significa criar um ambiente que estimule o
crescimento e a realizagdo pessoal, oferecendo reconhecimento, oportunidades de
desenvolvimento e condi¢gdes de trabalho saudaveis. Empresas que investem em
politicas de valorizagdo e qualidade de vida no trabalho tendem a reduzir indices de
rotatividade e fortalecer o vinculo com seus colaboradores (Marras, 2011).

A atracdo e retencdo de talentos compreende dimensbes que se
complementam, uma vez que o sucesso de uma visa a fortalecer a outra. Vergara
(2021) salienta que investir nas pessoas e em seu desenvolvimento € essencial para
construir um ambiente organizacional que promova tanto a permanéncia quanto o
engajamento dos profissionais. As organizagdes que reconhecem e valorizam seus
colaboradores criam relagcbes de confianga e pertencimento, o que amplia a
capacidade de atrair novos talentos e consolida uma cultura corporativa solida e
positiva no mercado de trabalho.

Compreender os fatores que influenciam a atracdo e a retencao é essencial
para 0 sucesso organizacional, uma vez que € a partir do capital humano que as
empresas detém um de seus diferenciais competitivos. Nesse contexto, a
comunicagao corporativa surge como um elemento importante para a construgao dos

vinculos, na disseminacao dos valores e cultura e na consolidacdo da marca.
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2.2 Comunicagao Corporativa

A comunicagao corporativa representa o conjunto de praticas, abordagens,
canais e métodos para falar em nome da empresa, pela empresa, e com a empresa
(os colaboradores) (Won der Weid, 2008; Thomaz, 2010; Barros, 2025), com o
objetivos ligados aos diferentes canais (Barros, 2025), como aumentar vendas,
realizar captagdes com o marketing e também por meio de canais de comunicagéo
interna nas organizagoes.

Mas nao é so para dentro que a comunicagao corporativa olha e fala. Existe
ainda o posicionamento da marca para os clientes, fornecedores, parceiros, e
potencial forga de trabalho, os stakeholders? (Thomaz, 2010). Pode-se considerar que
a comunicagao corporativa, abrangente como €, trata de relagdes publicas,
publicidade, marketing, vendas, e também recursos humanos (Barros, 2025).

Ja no ambiente digital, parte dos esfor¢cos atuais na comunicagao corporativa
das empresas encontra-se focado no LinkedIn®. Essa rede social, um dos pontos
centrais desta pesquisa, atua como plataforma e intermediadora entre algumas das
relacdes de empresas e colaboradores.

Sob essa dtica, a literatura revisada examina a convergéncia da comunicagao
corporativa em espagos segmentados, analisando tanto a avaliagcdo dos talentos
sobre essas abordagens quanto os pressupostos tedricos que sustentam a captagao
de atengdo em meios digitais.

Segue-se, assim, como diz Yetika (2025), que a comunicagao corporativa se
faz, hoje, no ambiente digital, fundamental na atragdo e retencao de talentos para as
empresas que querem se manter competitivas e atualizadas em relagdo ao mercado
de trabalho. A comunicagé&o corporativa deixou de ser um planejamento a longo prazo
cujo documento, de valor quase dogmatico, ndo compreende as demandas mutaveis
dos colaboradores (Resende, 2025), e virou dessa forma um dialogo aberto com as

novas vozes no mercado de trabalho.

2 Stakeholder é uma parte interessada em uma organizagao ou projeto, como uma empresa, que pode
ser tanto interna (gestores e colaboradores) ou externa (clientes, acionistas, fas da marca etc.).

3 O LinkedIn é uma rede social fundada em 2003 com o objetivo de fomentar e desenvolver relagbes
comerciais, profissionais e de negocios entre pessoas e empresas, sendo hoje o principal hub
profissional no espaco digital, ao contrario de espagos como Instagram e Facebook que tratam de
relagbes pessoais.
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Nesse sentido, abordaremos a partir daqui um dos desdobramentos da
comunicagao corporativa: a marca empregadora e seu impacto na percepg¢ao dos

colaboradores e candidatos quanto ao valor do espaco de trabalho.

2.3 Marca Empregadora

Define-se marca empregadora - ou Employer Branding, como “a gestdo da
marca da empresa para sua forga de trabalho, composta pelos atuais empregados,
pelos empregados que a empresa precisara contratar no futuro e por aqueles que ja
fizeram parte da equipe” (Mascarenhas, 2017). O conceito foi formalizado inicialmente
por Barrow e Ambler no artigo The Employer Brand, publicado no Journal of Brand
Management. Segundo Resende (2025), a dupla definiu Employer Branding como
pacote de beneficios funcionais, econdmicos e psicoldgicos proporcionados pelo
emprego e identificados com a marca empregadora. De forma complementar, De Melo

(2021), trata Employer Branding como:

(...) percepgdo das pessoas sobre a sua empresa como potencial
empregadora. Todas as empresas possuem uma marca empregadora, a
diferenga é que vocé pode ou ndo gerencia-la. Para deixar mais evidente,
quando vocé se sente realmente atraido e interessado pela ideia de trabalhar
dentro de uma organizagdo, vocé esta sendo impactado pela marca
empregadora daquele negdcio. (De Melo, 2021)

Um pouco antes disso, ainda, € necessario definir o conceito de marca. De Melo
(2021) define que marca pode ser uma nomenclatura, termo, simbolo ou qualquer
outro elemento que é possivel identificar e distinguir o produto ou servigo de uma para
outra empresa. Seguindo nesta linha, o Employer Branding pode ser o marketing, a
comunicagao e a marca a servigo dos recursos humanos.

A marca empregadora, contudo, ndo se faz apenas como processo
verticalizado de comunicagao de valores e conceitos por parte da gestao, mas existe
sim como processo multilateral entre as partes integrais a empresa, incluindo os
proprios trabalhadores. Conforme Resende (2025), a cultura, os valores e a
experiéncia dos colaboradores, no seu espago de trabalho, fundamentam e
amplificam a marca empregadora, e o peso de cada um desses elementos impacta
diretamente na forma como as pessoas divulgam a marca empregadora e engajam
com ela.

Resende (2025) ainda sugere que, dentro do esforgo direto para construir uma

marca empregadora e atrair e reter talentos, a comunicagao corporativa deve investir
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nos beneficios funcionais, econémicos e psicolégicos que o trabalho proporciona e
que sao identificados no contexto da marca empregadora. Porém, esse esforgo por
parte da empresa também deve-se repetir no fomento a uma percepgao externa, que

segundo Barros:

A cultura organizacional ndo apenas distingue uma empresa das demais, mas
também influencia a forma como seus colaboradores interagem, tomam
decisdes e percebem a organizagdo. Ela se manifesta tanto em aspectos
visiveis, como missao, visdo, valores, quanto em aspectos intangiveis, como
crengas, posicionamentos e comportamentos que moldam o cotidiano da
organizagao. (Barros, 2025)

Nesse aspecto, o espaco digital estimula as trocas e multiplicidades que
amplificam as estratégias de comunicagao corporativa voltada especificamente para
a posicdo da marca empregadora diante dos colaboradores prospectados (Barros,
2025). Aqui, o LinkedIn entra como plataforma para alavancar as interacbes e
dinamicas entre empresas, colaboradores e fas da marca (Resende, 2025).

A bibliografia consultada mostra o potencial dessa estratégia. Segundo

Castellini (2024), o Employer Branding é fundamental para atrair e reter talentos:

Em um estudo com jovens profissionais, Oltramari et al. (2019) descobriram
que as marcas empregadoras, mesmo com suas politicas de recursos
humanos (RH), ndo conseguem manter esses profissionais a longo prazo nas
empresas, sendo necessario trabalhar melhor as politicas de atragédo e
retencdo para as novas geragdes. (Castellini, 2024)

Portanto, a marca empregadora € a ponte para a construgdo do EVP, sendo o
centro dessa estratégia holistica da comunicagdo corporativa. Segundo Carvalho
(2022), para construir o Employer Branding, primeiro € necessario construir o
Employee Value Proposition, levando em consideracao a cultura, funcionamento de
processos e sistemas, qualidade dos funcionarios e servigcos etc.

Dito isso, usar o EVP para assim atrair funcionarios futuros, expondo a marca
externamente, é fundamental que tudo o que foi anunciado como parte da proposta
de valor ao colaborador seja, de fato, colocado em pratica. Toda essa estratégia
garante que a experiéncia dos colaboradores seja condizente com os valores e
beneficios divulgados previamente pela marca empregadora.

A seguir, aprofunda-se a compreensao sobre o conceito de Employee Value

Proposition, suas dimensdes e implicagdes estratégicas.
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2.4. Employee Value Proposition

O Employee Value Proposition, traduzido como Proposta de Valor ao
Colaborador, constitui o pacote de valores, beneficios e recompensas que uma
organizacao oferece em contrapartida ao desempenho, as competéncias e ao
compromisso de seus colaboradores. Diferente de uma simples descricdo de
beneficios, o EVP define a identidade da marca empregadora, equilibrando elementos
tangiveis, como a remuneracdo, aos intangiveis, como a cultura organizacional e o
proposito da empresa.

Nesse sentido, o conceito de EPV pressupde que a escolha de um profissional
por determinada organizagdo € pautada por um conjunto de variaveis que
transcendem a remuneracgao, incluindo a empregabilidade oferecida e o prestigio
associado a imagem institucional ou a posi¢ao ocupada (Jacob, 2021). Sob essa ética,
nota-se uma transicdo nas expectativas do mercado de trabalho: se anteriormente a
busca por ocupagédo restringia-se a estabilidade e ao ganho salarial, na
contemporaneidade, as novas geragdes priorizam propositos bem definidos e pacotes
de beneficios robustos como critérios de atratividade e engajamento. Entretanto,
apesar da relevancia estratégica dessa mudanga de paradigma, as investigacoes
sobre o tema no Brasil ainda se mostram escassas (Castellini, 2024).

Apesar disso, o impacto do EVP na atracao e retencao de forca de trabalho em
diferentes empresas vem sendo estudado com maior atencdo desde a pandemia.
Ainda segundo Castellini (2024), ndo apenas pelo impacto do Covid-19 nas relagcbes
de trabalho, mas também pela chegada das novas gerac¢des na for¢a de trabalho.

Dito isso, Jacob (2021) apresenta seis linhas distintas de pesquisas
relacionadas ao EVP. Essas correntes revelam que, embora o nucleo do EVP seja a
proposta de valor, os critérios de mensuragado e as categorias de analise variam
significativamente de acordo com enfoque de cada linha.

Enquanto alguns modelos priorizam dimensdes funcionais, outros detalham
fatores mais especificos. O quadro a seguir, apresenta esses autores e sintetiza suas
abordagens, permitindo uma visao comparativa dos principais critérios utilizados na

literatura para estruturar uma proposta de valor eficaz:
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Quadro 1 - Comparacao entre linhas de pesquisa de EVP

Modelos Critérios e Categorias de analise de EVP

Modelo de Lievens e Highhouse (2003) Aspectos Simbdlicos; Aspectos Instrumentais.

Valor de Interesse; Valor Social; Valor Econémico;
Valor de Desenvolvimento; Valor de Aplicagao.
Afiliagcdo; Conteudo; Carreira; Beneficios;

Modelo de Berthon et al. (2005)

Modelo de Browne (2012)

Pagamento.
Modelo de Dabirian, Kietzmann e Diba Social; Interesse; Contelido; Desenvolvimento;
(2016) Econdmico; Management; Equilibrio.
Ambiente fisico de trabalho; Equilibrio pessoal-
Modelo de Misra et al. (2016) profissional; Conteudo; Valor inspiracional;

Remuneragao; Treinamento.
Primeira categorizagdo de Rousnak e Mira | Exchange Quality (EQ), Organization’s Perceived
(2020) Identity.

Fonte: Elaborado pela autora, baseado em Jacob (2021).

Ainda segundo o autor, os pontos em comum majoritarios sao:

(...) a categoria relacionada a imagem, identidade e valor social é considerada
em 67% dos modelos, a pertinente a remuneragéao e valor econémico aparece
em 83% dos modelos, os aspectos relacionados a carreira e desenvolvimento
sdo comuns em 83% dos modelos e o valor relacionado a conteudo do
trabalho aparece em 67% dos modelos. (Jacob, 2021)

Mas a relevancia central do EVP estd na forma como essa abordagem
potencializa a experiéncia do colaborador e leva a atracéo e retencdo de uma forca
de trabalho mais alinhada com os parametros definidos internamente pela gestao, pois
“‘observa-se que a comunicagao organizacional integrada é essencial para a criagao
de uma mensagem coesa e consistente” (Barros, 2025). Nao se trata apenas de
discutir o propésito individual dos candidatos a uma vaga, mas entender se, para além
da qualificagao curricular, aquela pessoa se identifica com os propésitos da marca
empregadora — e se os beneficios apresentados fazem diferengca na hora de manter
os profissionais mais adequados (Carvalho, 2022).

A comunicagdo desses valores de marca empregadora, contudo, ndo se
limitam a uma mera estratégia de marketing para novos colaboradores, mas também
deve ser explorada entre os ja contratados, ja que “uma marca empregadora so é
percebida como auténtica quando as experiéncias vividas pelos colaboradores
confirmam as promessas comunicadas pela empresa” (Resende, 2025). A
dissonéancia entre a empresa do processo seletivo e a empresa da rotina de trabalho
gera rotatividade, e impacta negativamente a marca empregadora (Yetika, 2025) — até
por isso, influencers “internos” que contam a rotina de trabalho de grandes empresas
vém ganhando forga como estratégia de EVP (Barros, 2025). A comunicagao

corporativa é fundamental na construcido desse aspecto percebido pelos stakeholders
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(Thomaz, 2010) ja que “O EVP é a substancia; a marca empregadora €, idealmente,
o seu reflexo auténtico” (Resende, 2025).

E para incorporar esses elementos do EVP dentro dos novos processos de
gestdo de recursos humanos, garantindo um alinhamento pleno entre todos os
aspectos estratégicos da comunicagao corporativa, marca empregadora e EVP, as
midias sociais possuem papel fundamental. Ampliar a captacéo de interesse de forca
de trabalho qualificada e apaixonada pelos ideais de uma empresa implica em um
esforgo direcionado em todos os canais de comunicagao (Barros, 2025), e poucos
espacos sdo tdo valiosos atualmente para as empresas como o LinkedIn. A midia
social voltada para profissionais e empresas foi fundada em 2003 e conta com mais
de um bilhdo de usuarios, incluindo executivos de todas as empresas da Fortune 500.
Hoje, conta com usuarios e empresas publicando diariamente suas experiéncias
profissionais, vagas de trabalho, e posicionando seus ideais e motiva¢des pessoais.

Segundo Carvalho (2022), o EVP ¢é o foco central das novas estratégias de
captacao de pessoas. Ainda que a mensuragao de resultados diretos seja nebulosa
de acordo com Castellini (2024), é perceptivel a diferenca na aprovagao de
funcionarios em relagédo a seus empregadores quando os valores dentro do EVP estao
presentes (Jacob, 2021).

Diante deste cenario, usaremos como metodologia de analise para avaliagcédo
de empresas com uma boa pratica de EVP o GPTW em companhias com contratagao
no Brasil e a apresentagéo de beneficios em vagas dentro do LinkedIn. Considerando
os aspectos de EVP listados no Quadro 1, o modelo utilizado para avaliar sera o de
Misra et al. (2016) listado por Jacob (2021), abrangendo: Ambiente fisico de trabalho,
Equilibrio pessoal-profissional, Conteudo, Valor inspiracional, Remuneragao,

Treinamento.

3 METODOLOGIA

A metodologia deste trabalho é a netnografia, modelo de analise em meio digital
proposto por Kozinets (2014) cujo objetivo central € adaptar métodos tradicionais da
etnografia para o estudo de culturas e comunidades virtuais. A netnografia permitira,
assim, uma melhor aproximagao com o objeto de estudo, a saber, o perfil no LinkedIn

das empresas selecionadas por meio do ranking GPTW.
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Mas, ainda que a netnografia seja o cerne tedrico que delimita este artigo,
observa-se também a necessidade de estipular quais serdo os parametros avaliados
dentro dessa rede social, além do enquadramento temporal para essa analise. Foram
observados parametros como frequéncia de publicagdes, formato de conteudo,
engajamento médio, linguagem utilizada e aspectos ressaltados nas publicagdes.

A pesquisa nao fez coleta de dados com participantes humanos por meio de
entrevistas, restringindo a uma observagado nao-participante em meio digital. Além
disso, os dados coletados foram tratados de forma ética, preservando a identidade
dos perfis pessoais eventualmente citados, bem como mantera discricdo sobre as
empresas selecionadas, ainda que essas informacbes estejam disponiveis
publicamente.

Para compreender e interpretar os dados coletados no trabalho, sera realizada
uma analise qualitativa interpretativa ao final dos subtdpicos individuais dedicados a
cada empresa selecionada, bem como uma analise comparativa mais ampla das trés
companhias entre si.

Antes de dar prosseguimento as avaliagbes das melhores empresas brasileiras
no ranking GPTW, é necessario entender a netnografia como modelo de analise e

pesquisa qualitativa.

3.1 Netnografia

Robert Kozinets, principal nome associado ao termo, define a Netnografia nas

primeiras paginas do seu livro como:

A netnografia foi desenvolvida na area da pesquisa de marketing e consumo,
um campo interdisciplinar aplicado que estd aberto ao rapido
desenvolvimento e a adogdo de novas técnicas. A pesquisa de marketing e
consumo incorpora visdes de diversos campos, tais como antropologia,
sociologia e estudos culturais, aplicando seletivamente suas teorias e
métodos basicos, analogamente como pesquisadores farmacéuticos
poderiam aplicar quimica basica. (Kozinets, 2014)

Essencialmente, a netnografia trata de metodologias qualitativas ou
quantitativas adaptadas para o espacgo digital levando em consideragéo as variaveis
desse novo espaco, e dessa nova cultura. Ainda que muitas criticas permeiem a
pesquisa em espacgos online, questionando a internet como um “n&o-lugar” (Polivanov,
2013) e tratam da dificuldade dos pesquisadores em ciéncias humanas para

interpretar as pessoas pesquisadas (Kozinets, 2014), é inegavel a relevancia que as
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redes assumiram na intermediacdo das relacbes humanas nos ultimos anos, ainda
mais com a ascensao das redes sociais como principais plataformas de interagao
entre pares (Barros, 2025).

Ha uma divisdo nos estudos de antropologia sobre a real aplicabilidade da
netnografia como metodologia valida ou ndo, sob argumentos de que sua principal
adogao se da no marketing (Rocha, 2005). Mas Kozinets (2014) argumenta sobre a
historicidade dos processos de pesquisa em comportamento e comunicagao dentro
dos ambientes digitais e reforga a importancia de um enquadramento que entenda a
internet como um espago préprio, com seus proprios signos, simbolos e, em ultima
instancia, sua propria cultura.

Nas palavras do autor:

Se aceitarmos como defini¢ao inicial que a cultura é aprendida e consiste em
sistemas de significado, sistemas simbdlicos dos quais a linguagem é o
principal, podemos indagar a respeito das caracteristicas particulares
carregadas em contextos tecnolégicos especificos, tais como em
comunidades online ou por meio de comunicagbes mediadas por
computador. Existem sistemas simbdlicos, rituais e normas, modos de se
comportar, identidades, papéis e linguas especificas que ajudam
determinadas formagdes sociais online a organizar e gerenciar a si mesmas?
Esses sistemas linguisticos, normas, acdes e identidades sao distintivos dos
grupos online e das comunicagdes eletronicas? Eles sdo ensinados? Eles sdo
comuns em alguns grupos e nao em outros? Eles sdo comuns em alguns
meios e nao em outros? (Kozinets, 2014)

Assim, a netnografia é a base tedrica para as aplicagdes praticas da pesquisa
tratada neste artigo, compreendendo que a metodologia “se apega e incorpora uma
imensa variedade de diferentes técnicas e abordagens de pesquisa. Assim,
comparagao e contraste ndo s&do necessariamente um sinal de concorréncia”
(Kozinets, 2014).

No livro, Kozinets (2014) ainda oferece um abrangente guia para as diferentes
abordagens possiveis a uma pesquisa: levantamento, entrevista e métodos de diarios,
grupos de foco, e analise de redes sociais. Nesta pesquisa, opta-se pela analise de
redes sociais pois ha uma uma relacdo muito natural entre uma abordagem estrutural
da etnografia, ou netnografia, e a abordagem de anadlise de redes sociais. Nao apenas
isso, mas a analise de redes sociais, por ser estrutural, permite uma avaliacdo mais
ampla sobre os padrbes percebidos visto que os recursos utilizados como critério de
avaliagdo serdo similares aos levantados pelo autor dentro do encaminhamento

teodrico do livro:
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(...) textuais, graficos, animados, de 4udio, fotograficos, ou audiovisuais, e
podem incluir compartilhamento de informagdes, discussdo de rumores
relacionados ao trabalho, compartilhamento de conselhos, provimento de
apoio emocional, ou provimento de companhia (Kozinets, 2014)

Por fim, define-se a abordagem deste trabalho como parte da segunda
abordagem descritiva, ou analise de rede integral, visando observar as trés melhores
empresas no ranking GPTW em 2025 no critério acima de dez mil funcionarios dentro
do LinkedIn, que segundo o autor, ha alguma definicdo investigativa particular dos
limites daquela rede.

A seguir, sdo relacionados os aspectos tedricos da netnografia com suas
ferramentas mais praticas, esclarecendo os critérios de analise do projeto e os

referindo com os conceitos centrais desta metodologia.

3.2 Critério de Analise

Kozinets (2014) cita que para uma melhor definicdo de comunidades virtuais,
ha aspectos fundamentais para o desenvolvimento delas. Neste momento, sera
avaliado como cada aspecto desses reforca a validade da pesquisa em EVP, marca
empregadora e comunicagao corporativa para atragao e retencado de talentos com o
uso de ferramentas digitais:

e Agregacoes sociais: reforca o aspecto coletivo da pesquisa netnografica, eximindo-
se de analises de individuos para focar justamente nos elementos comuns, ainda
dentro de uma orientagéo qualitativa nas pesquisas;

e Emergente da rede: é evidenciado nesta pesquisa pela escolha de plataformas
virtuais para mediar a analise, pois tanto GPTW quanto LinkedIn estao disponiveis
no ambiente digital e podem ser acessados por todos a qualquer momento;

e Numero suficiente de pessoas: justifica-se pela escolha de empresas no ranking
GPTW, que apresentam mais de dez mil funcionarios, e pelo volume expressivo de
seguidores no LinkedIn em seus perfis;

e Discussdes publicas: trata do acesso as informacdes, contemplado gragas ao
acesso livre a todos os sites e conteudos compartilhados pelos usuarios e

empresas;

Por tempo suficiente: os perfis possuem tempo suficiente de atuagéo para gerar

engajamento com os usuarios e colaboradores digitalmente;
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e Suficiente sentimento humano: medido de forma qualitativa pelo teor dos
comentarios nas publica¢cdes de vagas e cultura das empresas analisadas;

e Formar redes de relacionamentos pessoais: critério aqui avaliado por corresponder
a um dos elementos em destaque do EVP.

A partir dos critérios de comunidades virtuais de Kozinets, da escolha pela
analise de redes sociais, juntamente da fundamentagéo pratica desses elementos,
definiu-se os seguintes parametros de analise dos dados:

a) Frequéncia de publicagdes: fara uma média mensal das publicagdes feitas pelas
empresas nesse periodo;

b) Formato de conteudo mais comum: fara uma soma individual do formato de
conteudo mais comum, sendo video, texto ou imagem, destacando e contabilizando
percentualmente o formato mais popular;

c) Engajamento médio: sera medido pelas acbes basicas de curtir, comentar e
compartilhar em cada post no periodo analisado;

d) Linguagem utilizada: analisa qual o tipo de linguagem mais comum nas
publicacdes, se mais formal e empresarial, ou mais informal, afim de aproximar os
colaboradores e candidatos com uma postura mais amigavel;

e) Aspectos ressaltados nas vagas e publicagbes: destaca de forma qualitativa os
aspectos mais ressaltados nas vagas publicadas no LinkedIn, buscando identificar
um padrao de perfil destacado ou valor mais propagado.

Nesse sentido, estando definida a base tedrica para a pesquisa, os parametros
praticos de analise com base em critérios destacados na bibliografia, chega-se ao

método de selecdo das empresas analisadas neste trabalho.

3.3 Great Place to Work

O Great Place to Work — ou GPTW, iniciou seus trabalhos na década de 80,
com o jornalista Robert Levering, que tinha o propdsito investigativo sobre assuntos
ligados ao mundo do trabalho e conflitos nas organiza¢des. Visando destacar e
premiar os locais com melhores praticas de retencdo de talentos, atracido de
candidatos, e clima interno, com avaliagdes feitas de forma andénima pelos préprios
colaboradores, o GPTW se tornou uma importante métrica para grandes empresas

que buscam se destacar na hora de captar talentos.
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O selo premiou como Melhores Empresas para Trabalhar™ em trés categorias
distintas para no ranking nacional em 2025: médias (de 100 a 999 colaboradores),
grandes (de 1.000 a 9.999 colaboradores) e gigantes (acima de 10.000
colaboradores). E importante destacar que o corte das médias — 100 a 999, antes se
dividia entre empresas nacionais e multinacionais. Para este trabalho, visando
justamente tentar analisar o EVP através da netnografia, foi elencado o corte de
empresas categorizadas como gigantes, ja que o grande volume de dados para
amostragem possibilitaria, sob hipétese, uma melhor coleta de informagdes e estudo
posterior a partir disso.

O Great Place to Work analisa empresas através de uma pesquisa de clima
anbnima com prazo de resposta de 15 dias dentro de um aplicativo proprio, que gera
também relatorios para os times de gestdo de pessoas das empresas, com possiveis
melhorias para gerar maior satisfagao entre os colaboradores. A consultoria do GPTW
exige uma participagdo minima dos funcionarios na pesquisa andénima e sigilosa
chamada GPTW Trust Index™, e é necessario que 70% dos respondentes avaliem
bem a empresa para que essa ganhe o selo pelo periodo de doze meses.

Tendo todos esses passos acima sido cumpridos, segue-se para a analise das
trés empresas mais bem avaliadas no ranking GPTW no ano de 2025, com o corte

acima de 10.000 colaboradores, a partir dos parametros definidos acima.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste capitulo, serdo apresentados os dados coletados referentes as empresas
selecionadas, vinculando as teorias enunciadas, a metodologia e aos critérios de
analise definidos para a devida discussdao do que foi evidenciado. Serdo feitas
observagcbes com base na coleta de informagdes das publicagdes feitas por cada
empresa em seus perfis no periodo de setembro a dezembro de 2025.

Para além da analise dos dados, estdo em anexo as tabelas computando todas
as informacdes coletadas neste artigo, e prints das publicagdes no LinkedIn como
exemplo e, em alguns momentos, comprovagdo dos aspectos ressaltados nas
analises. Optou-se por borrar € censurar os nomes dos usuarios nas interacdes para
preservar sua privacidade, ainda que as publica¢des sejam publicas e de facil acesso

a todos os usuarios do LinkedIn.
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4.1 Sicredi

O Sicredi é considerado a primeira instituicdo financeira cooperativa da América
Latina, com mais de 120 anos de atuagado. Foi nomeada em primeiro lugar pelo comité
GPTW em 2024 e, no ano de 2025, aparece pela oitava vez na lista, e pelo segundo
ano consecutivo permanece em primeiro lugar.

O Sicredi possuia, no momento de consulta do perfil, 1.739.181 milhdes de
seguidores no LinkedIn. Com uma frequéncia de publicagdo alta e constante — um
post por dia util em todos os meses analisados, a Empresa A possui a maior média
de curtidas por publicagdo, comentarios por publicagdo e compartiihamentos por
publicacdo. Ha forte envolvimento dos seguidores com a pagina da empresa,
mostrando a forga da marca empregadora e uma cultura corporativa que realmente

engaja seus colaboradores.

Quadro 2 - Resultados da analise do perfil LinkedIn do Sicredi

Parametro A - | Parametro B Parametro C s Parametro E -
N Parametro D - Aspectos
Frequéncia de - Formato de Li Itad
blicagoes conteudo 2di adi adi inguagem ressattados
pu - Média de Média de Média de utilizada nas
mensal mais comum | cyrtidas | Comentarios | Compartilhamentos publicagées
21,25 Imagem 672,13 45,78 22,91 Formal, com | & o cimento,
o2 (31,9%) e curtidas comentarios : signos da ~
publica¢des por . compartilhamentos . .. Evolucao,
més Video por por por publicagéo internet (emojis Oportunidade
(31,9%) publicagao publicacédo e hashtags)

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Os conteudos apresentados variam entre oportunidades de emprego, temas
centrais a atuagdo do Sicredi, e muitas publicagbes instigando a participagdo e
interagdo com os seguidores. Ha reforco da cultura, destaques de carreira e
oportunidade, e uma grande presenca do EVP na forma como as oportunidades de

emprego se destacam entre as publicagdes, com alto engajamento.
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Figura 1 - Exemplo de publicagdao e comentarios no perfil do LinkedIn do

Sicredi
oy o
(‘; 1.750.559 seguidore: ‘ = m
2ms @ Academica de Administracio | Experiéncia em Rotinas Administrativas & Ate...
Atengio para novas vagas abertas! g Tenho muita admiracio pela Sicred, & gostaria muito de fazer parte da equipe,

mas nac sei, NUNCa Consige avangar as etapas, sempre fico presa na gravacao
do video pela Gupy. Tem algum segredo para avangar as etapas? &
organizacdo € muito boa mesmo deve receber centenas de curriculos,

As Centrais Sicredi Nordeste e Sul/Sudeste estdo com as melhores oportunidades.
Faca parte de um fugar que valoriza o desenvolvimento das pessoas e venha evoluir
com a gente.

Gostei - @ 7 | Responder - 6 rezpostas
Acesse o link e saiba mais; https:/fInkd.in/d9YeK3-G

Ver respostas anteriores

#VemSerSicredi #05euTalentoParaUmMundoMelhor #VagasDasCentrais

#e  Sicredi

AUS1Y seguioores

Mdnica, entendemos sua frustracdo. O processo de selecdo pode levar
tempo, & estamos sempre buscando formas de melhorar & experiéncia e
ternar o retomo mais agil.

VemSerSicredi i | i

Confira nossas vagas (——) £ i Tm e

Fui Bancério BB por 15 anos, se tem um banco que voltaria para o mercado
financeiro, o Sicredi seria uma escola acertada,

Gostei | Responder - 1 resposts

= Sicredi
1.740.913 seguidores
Eduarde, que bacana ouvir isso! Ficamos muito felizes com o
reconhecimento. E se quiser acompanhar oportunidades, € so
acessar sicredi.gupy.io @

Gostei | Responder

Fonte: LinkedIn (Sicredi, 2026).

Os posts usam hashtags* em todas as publicagdes, ha presenca de emojis® em
publicagcdes mais voltadas para os seguidores que stakeholders, e é o perfil com maior
uso de videos dentre as empresas analisadas. O tom das mensagens é de
crescimento, evolugéo, e desenvolvimento pessoal, seja financeiro ou empregaticio.

O discurso da empresa é coerente com a posi¢gao no ranking GPTW, ja que se
apresentam valores dentro do discurso do Sicredi que parecem ser propagados
internamente, dada sua avaliagao pelos préoprios colaboradores. A partir do modelo de
Misra et al. (2016), os elementos que mais se destacam para analise sdo: Conteudo,

Valor Inspiracional e Treinamento.

4 Hashtags sdo marcagbes usadas como etiquetas tematicas sobre um conjunto de imagem ou video
e legenda.
3 Emajis séo figuras ou simbolos que representam ideias ou palavras.
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4.2 Magalu

O Magazine Luiza foi fundado em Franca, interior de Sdo Paulo, e se tornou o
maior canal de varejo do pais. No ano de 2025, apareceu pela vigésima oitava vez na
lista do GPTW, e no neste mesmo ano, ocupa a segunda posi¢cao do ranking.

O Magalu tinha 2.639.673 seguidores no LinkedIn no momento do inicio da
analise e coleta dos dados. Percebe-se uma grande frequéncia de publicagbes no
perfil, com uma média de 20 publicagdes por més, ou cinco publicacdes por semana
— um post por dia util. Hd uma grande variedade de temas entre as publicagdes no
perfil da Magalu: destaques de prémios, como o préprio GPTW, presengas em eventos
de Recursos Humanos, conquistas da empresa, divulgagdo de novos produtos e

frentes da companhia e entre outros.

Quadro 3 - Resultados da Analise de Redes do Linkedin da Magalu

Parametro A - Parametro Parametro C Parametro E -
F P B - Formato A
requéncia de Parametro D - Aspectos
. Li |
pub"f:'ggées conteido | Média de Média de Média de inguagem | ressaltados
mensal mais Curtidas Comentarios | Compartilhamentos publicagées
comum
Otimista,
20 Album de 214,75 8,04 10,16 Buscando
publicacdes Fotos curtidas por | comentérios por | compartilhamentos por Formal Aproximacgéo,
por més (38,8%) publicacédo publicacédo publicacédo Lider e
Referéncia

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

O principal formato das publicacdes é Album de Fotos, com um conjunto de

imagens referentes a um tema (presenca em eventos, por exemplo). Ainda que o
numero de curtidas seja bom, o numero de comentarios e compartiihamentos é mais
baixo. Nos posts relacionados a relacdo contratante-colaborador, nas oportunidades
de emprego, destaca-se a ideia de fazer parte de um time, e ha um tom quase afetivo
na forma como o ecossistema de carreiras funciona. Também se observou uma

constancia no uso de emojis em boa parte das publicagdes.
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Figura 2 - Exemplo de publicagdao e comentarios no perfil do LinkedIn do

Magalu
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0 Magalu conquistou o 1° lugar na categoria “Empresas com praticas reconhedidas
em Diversidade, Equidade e inclusdo” no prémic Top of Mind de R 2025! Wer respostas anteriones
Esse reconhecimento & resultado de uma trajetdria construida com proposito, que -
valoriza a diversidade, promove a equidade & amplia as oportunidades para todas as
pEszoas. Mio achei nenhum trabalho remoto, sou PCD, cadsirante. #magalu
. " o s s Gostei | Responder
Tiago Augusto Dos Santos, gerente sénior de comunicacdo interna. extarna e
emplayer branding e outros Magalus estiveram presentes na cerimdnia para 2 S
e o= U ol e

entrega do prémio. gque aconteceu ontem, em 33c Paulo. e = PerseE A

. £ " inz ool aiz @5 & £ A i W i = Jich =
Seguimaos firmes no nosso compromisso de transformar o mercado de trabatho em Parabens por mais este reconhadments, Magaiu. Diversidade, equidade &

rnam verdadeirzs quando deixam da ser dis
twra, as decisdes 2 & forma como a3 pessoas
Parabéns a todos os Magalus que fazem parts dessa conguistal 4 @ uma emprasa brasileira Bderar esse movimento com tanta consis
Veja como foi @ premiacio: todo o marcado a eveluir junto. Que venham ainda mais conguistas.

um espacc cada vez mais inclusivo & acclhedor.

Dewveriam implantar eszas categoriaz mo CO 590 onde ndo axiste ragras 2
muitc menos se aplica o inegociavel 1a dentro, onde trabalhar & ser um
consekheiro gue se faz jus ac cargo e foi sleito pelos funcionarios ndo s=
aplica na pritica pg lidares & geréncia acobertam td g é passado a eles, 2
ocasionando a demissdc se quem leva as verdadeiras coorréncias que  ..mais

Goste

PRESAS gsM PRATICAS RECONHECIDAS E

Que conguista extracrdinania, Magalu. A BR2 celebra este reconhecimento
que traduz compromiszo real com pessoas. cultura 2 inclusdo. Admiramos o
caminho que a companhia vem construindo e ficamos honrados por
acompanhar, como parceiros, a evolugde da comunicacdo gque da voz 3 essa
transformacio. Seguimos & disposicio para ampliar ainda mais o impa: _.maiz

Fonte: LinkedIn (Magalu, 2026).

Portanto, é observado que o perfil do Magalu possui um bom engajamento,
porém, quando € analisado proporcionalmente ao numero de seguidores, nao possui
um desempenho tdo bom a frente o Sicredi. Dado o modelo de Misra et al. (2016), os
elementos que aqui contrastam sdo de Ambiente Fisico de Trabalho e Valor
Inspiracional.

Foi possivel identificar também que perfil do Magalu se posiciona muito mais
como uma empresa diferentes frentes de atuagdo do que uma marca empregadora
em si, ainda que retenha uma identidade coesa dentro dessas distintas atuacgdes.
Além disso, foi observado um nivel elevado de criticas e comentarios negativos em

relacdo a empresa e a gestao se comparado ao Sicredi.

4.3 Gazin

O Grupo Gazin é uma das maiores empresas do Brasil, marcando presenga

nos setores de varejo e industria, e estando presente em todo o territério nacional. No
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ano de 2025, apareceu pela vigésima quinta vez no ranking de empresas do GPTW,
ocupando a terceira posi¢gao da categoria.

A Gazin possuia 56.373 seguidores no Linked/n no momento da analise do
perfil. Em relacdo as outras empresas, € a que possui menor frequéncia de
publicagdes no Linkedin, tendo feito apenas cinco publicagdes em 12 meses. Por
conta disso, caso se optasse por analisar apenas as publicagdes no periodo de quatro
meses, como inicialmente projetado, seria feita a captura de dados de apenas uma
publicagdo no perfil. Visando maior quantidade de dados para um melhor

entendimento do objeto, foram selecionadas todas as cinco publicagdes no perfil.

Quadro 4 - Resultados da Analise de Redes do LinkedIn da Gazin

A Parametro Parametro C A
Parametro A - Parametro E -
P B - Formato A
Frequéncia de Parametro D - Aspectos
. Li |
de conteido | Média de Média de Média de inguagem | - ressaltados
publicagoes mais Curtid c tari c rtilh t utilizada nas
mensal urtidas omentarios ompartilhamentos publicagées
comum
5 publicagbes Imagem 133 curtidas 104 5,2 compartilhamentos Orgulho,
em 12 meses (60%) por publicagéo comentarios por por publicagéo Informal Destaque,
publicagdo Qualidade

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Sobre o estilo de comunicacao, percebe-se uma orientacdo mais voltada para
o destaque dos méritos da empresa em relagdo aos colaboradores, como a prépria
premiacdo do GPTW, onde das cinco publicagdes no perfil, trés fazem mengao ao
ranking.

O tipo de conteudo presente é exclusivamente relacionado aos colaboradores,
oportunidades de trabalho e referéncias ao Great Place to Work. Refletindo sobre o
modelo de Misra et al. (2016), os elementos que mais se sobressaem sao Conteudo

e Valor Inspiracional.
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Figura 3 - Exemplo de publicagdao e comentarios no perfil do LinkedIn da Gazin

Gazin
Bl 56.330 sequidores . g
10m.® R A

T} SOMOS A MELHOR EMPRESA MO GPTW VAREIO! T2

nspirador
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sociedade!
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Uma empresa feita por vocé e com vacé! @

Grands exemplo..
E, juntos, somaos GIGANTES g7 #GPTW

Gostel - @ 7 | Respond
# Categoria Super Grandes
B B

Barabénz!

‘% Gostei - @) Responder
GazZii A o “
K o Sugessol
Reconhecemos

e primeiro [ugar Gostei - @ 1 | Responder

o & Parabéns!

Fonte: LinkedIn (Gazin, 2026).

Considerando a analise realizada, as dimensdes mais presentes dentro da rede
sdo carreiras e oportunidade. O nivel de engajamento é dentro do esperado se
comparado a quantidade de seguidores no perfil, principalmente quando relacionada
com as demais empresas observadas neste trabalho. Diante disso, ressalta-se que a
frequéncia de publicacdes é baixa demais para que isso seja analisado de forma plena

neste trabalho.

4.4 Analise Comparativa

Com base nos dados coletados, o quadro abaixo apresenta um resumo geral
com as analises das trés empresas no topo do ranking GPTW para organizagdes com

mais de 10.000 colaboradores.

Quadro 5 - Resultado Geral da Analise dos Perfis

Parametro Parametro Parametro C A
A Parametro E -
A - B - Formato Parametro
F . d D Aspectos
Empresa requencia e Média de . ) ressaltados
de contetido Média de Média de - Linguagem
S . " P Compartilha o nas
publicagdes mais Curtidas | Comentéarios t utilizada ublicacées
mensal comum mentos P ¢
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Imagem 22,91 Formal, com
21,25 31 9%/)e 672,13 45,78 com art’ilhament signos da Crescimento,
Sicredi publicacdes V‘I' deoo curtidas por | comentarios por pos or internet Evolugao,
por més o publicagao publicagao > Por. (emajis e Oportunidade
(31,9%) publicacdo
hashtags)
Otimista,
20 Album de 214,75 8,04 com ;(r)t}ﬂhgment ngm:ﬂézzm Buscando
Magalu publicacdes Fotos curtidas por | comentarios por pos por igternet Aproximagao,
A o RV o ;
por més (38,8%) publicagao publicagao publicacso (emojis) leeir e
Referéncia
publicsagées Imagem 133 curtidas 104 compaft’iﬁ\ament Orgulho,
Gazin em 12 (60%) por comentarios por 0S por Informal Destaque,
° publicagdo publicagdo  por, Qualidade
meses publicagéao

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Diante dos dados, pode-se observar que prevalece uma ordem quase
proporcional em termos de engajamento. O numero de curtidas médias nas
publicagcdes cai em um terco entre o primeiro colocado do ranking (Sicredi) e o
segundo (Magalu) — mesmo que o Magalu tenha um perfil no LinkedIn com quase um
milh&o de seguidores a mais. Ha uma queda de mais de 80% na média de comentarios
por publicacdo, e os compartilhamentos, em meédia, caem pela metade entre os dois
primeiros colocados.

Quando se leva em consideragao o conceito de culturas digitais proposto por
Kozinets (2014), através dessa analise netnografica dos perfis das empresas, com
base na interagdo e engajamento de seguidores, € possivel estabelecer uma hipotese
que correlaciona positivamente a posi¢gao no ranking GPTW com o engajamento
digital com essas marcas empregadoras dentro de um espago voltado
especificamente para esse tipo de dinamica.

Ainda que o Magalu e a Gazin tenham suas comunicagdes orientadas para
aspectos relevantes do EVP enquanto marca empregadora, destacando beneficios,
prémios e reconhecimento, o Sicredi se destaca nesse sentido ao fomentar um
ecossistema de colaboradores engajados com a marca e com a empresa como um
todo.

No ambito da comunicacao corporativa como um todo, € possivel perceber dois
pontos essenciais: a) apesar de setores distintos, Sicredi e Magalu, que possuem o
maior volume de publicagdes, apresentam tons e estratégias comunicativas
semelhantes, incluindo o uso de emojis e uma abordagem que, apesar de manter um
linguajar formal, tenta aproximar os seguidores das paginas; b) existem duas frentes

distintas na forma como as empresas se comunicam, a primeira diz respeito a



32

comunicacao direta com colaboradores e potenciais candidatos, fomentando uma
cultura participativa e acolhedora em relagao a essas pessoas, e a segunda € voltada
para o publico externo, potenciais clientes ou stakeholders fora das empresas, como
0s outsiders observadores propostos por Kozinets (2014).

No geral, a abordagem de atragdo e retencdo de talentos se assemelha
bastante: todas as empresas destacam seus beneficios em publica¢gdes que valorizam
o acolhimento dos candidatos no ecossistema corporativo de cada uma das marcas,
ressaltam elementos de propdsito pessoal e valorizagdo individual, e usam as
premiagdes de recursos humanos como reforgo positivo e argumento de autoridade
para validar sua posi¢gdo enquanto contratante. Dentre as trés empresas, a que
apresenta maior lacuna comunicacional é a Gazin, devido a auséncia na regularidade

de publicagdes dentro do LinkedIn, tornando a analise de suas estratégias limitada.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Esse trabalho tem como objetivo analisar como as praticas de EVP séao
comunicadas no LinkedIn por trés empresas brasileiras e de que maneira essa
comunicacdo impacta nos times de recursos humanos, com foco na atracdo e
retencéo de pessoas.

Foram definidos cinco parametros e dentre eles percebeu que ha associagao
entre o volume e o teor das interagdes no LinkedIn das trés empresas e sua posi¢cao
no ranking GPTW, com o primeiro colocado tendo maior volume de curtidas,
comentarios e compartiihamentos em suas publicagdes, especialmente aquelas
relacionadas a ofertas de emprego, em relagéo as demais empresas.

Nesse sentido, é possivel retomar itala (2014) ao destacar que a atragéo e
retencao de talentos se da pela escolha de profissionais alinhados com os propésitos
e objetivos de cada empresa, uma sintonia que se propaga em beneficios diretos e
indiretos para ambas as partes. Jacob (2021) e Yetika (2025), em suas analises sobre
comunicagao corporativa, reforcam como essa percepg¢ao de reciprocidade gera
engajamento e comportamentos inovadores, aspecto ja observado anteriormente por
Thomaz (2010). Nesse sentido, a poténcia da marca empregadora aqui observada
reforca os elementos supracitados nos artigos Mascarenhas (2017) e De Melo (2021)

de que as empresas mais bem avaliadas por seus colaboradores acabam sendo as
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mais quistas pelos candidatos a novas vagas, uma interagédo s6 possivel gragas aos
potenciais dos espagcos digitais (Barros, 2025).

Ao pensar sobre melhorias a serem aplicadas, com base nos dados coletados
e no estudo realizado, busca-se como plano de agdo uma reavaliagao das estratégias
de conteudo publicado pelo Magalu e pela Gazin, visto que essas organizagdes
mostraram desempenho menor em suas publicagdes. No caso do Magalu, a principal
insuficiéncia parece ser justamente no teor dos posts, visto que ha uma ampla
guantidade de temas abordados, afastando os colaboradores e os potenciais
candidatos da marca e, dessa maneira, também exibindo poucos elementos de EVP.
Ja a Gazin, embora todas as publicagdes sejam voltadas para o reconhecimento de
qualidade da cultura corporativa, ha raras postagens, sendo necessario, como
primeiro passo em um plano de acdo, aumentar essa cadéncia nas atualizacbtes da
pagina. O Sicredi, por outro lado, apresenta-se como régua de exceléncia dentro dos
parametros usados neste estudo.

Dessa forma, ao avaliar os principais topicos de EVP ressaltados pelas marcas
empregadoras, pelos candidatos e pelos colaboradores envolvidos no projeto,
percebemos, essencialmente, termos como: compatibilidade, propdsito, acolhimento,
motivagdo; com um direcionamento claro para uma dinamica a longo prazo entre
marca e pessoas, € essa interacdo sO € possivel porque a autenticidade das
experiéncias vividas pelos colaboradores é, antes de tudo, prenunciada pelas
empresas analisadas (Resende, 2025).

Destacam-se como limitagdes deste estudo: a) o baixo niumero de empresas
selecionadas, sendo necessarios estudos complementares com mais participantes
bem posicionados no ranking GPTW para comparar as informagdes; b) o volume
reduzido de publicagdes por parte de uma das empresas exploradas neste estudo,
dificultando uma comparagdo geral com as demais empresas analisadas, logo, a
correlacao entre os resultados € evidentemente entre as duas primeiras colocadas se
comparado ao volume de dados disponivel por parte de cada organizagao; c) o
periodo analisado reflete apenas a partir do més de divulgacéo da lista GPTW, e tendo
em vista futuras investigagdes, recomenda-se analisar o periodo de seis a doze meses
antes da divulgagao dos resultados, a fim de comparar o engajamento antes e depois
da premiacgao.

Dito isso, com base na coleta, analise dos dados e metodologia utilizada, é

possivel confirmar a hipétese inicial de que na atualidade, a atracédo e retencédo de
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talentos melhor se da com o reforgo de ecossistemas digitais que funcionem tanto
como vitrines para o sucesso da gestdo de pessoas quanto os canais de recrutamento
e selecao de candidatos, e futuros colaboradores, mais alinhados e satisfeitos.
Recomenda-se, contudo, mais estudos comparativos que utilizem similar
metodologia para validar em larga escala essa hipotese, especialmente nos
segmentos do GPTW com menor quantidade de colaboradores, ja que nessas
categorias, as empresas podem possuir comportamentos distintos gracas a diferenca
de escala e recursos, 0 que também impactaria diretamente o fomento das culturas

digitais.
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APENDICE A - Quadro geral de analise das publicagdes e engajamento do
Linkedin das empresas selecionadas

Este apéndice apresenta a consolidagao e o tratamento dos dados coletados a
partir das postagens institucionais das empresas selecionadas para estudo. Os
quadros foram construidos permitindo a analise comparativa entre as organizagdes,
contendo as seguintes informagdes: quantidade de postagens por més, més e ano
das publicagdes, links dos posts e legendas, numeros totais de curtidas, comentarios
e compartilhamentos por publicacdo e médias de engajamento.

O compilado desses dados pode ser consultado integralmente através do
acesso a planilha eletrénica disponivel em:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Z04IGLI-QoDWwLg3QX48xrp1EVOfdNLWK-
kYCZQ3xcY/edit?usp=sharing.



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ZO4IGLI-QoDWwLq3QX48xrp1EVOfdNLWK-kYCZQ3xcY/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ZO4IGLI-QoDWwLq3QX48xrp1EVOfdNLWK-kYCZQ3xcY/edit?usp=sharing

