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			Prefácio internacional
James Ellis(*)


			Marketing, não importa a indústria, é sobre criar desejo. A Apple nos fez desejar supercomputadores que cabem no bolso. Lebron e Neymar nos instigaram a querer um par de tênis Nike. A Chevrolet quer que fiquemos babando por um Camaro. Onde você comprou esses sapatos? Quem faz essa camisa? Para onde você vai nas férias? O marketing atiça o desejo de comprar. 


			Com desejo suficiente, esperamos numa fila por horas para conseguir o que é mais novo e melhor. Com desejo suficiente, passamos dias caçando aquele modelo exato de tênis ou de carro. Com desejo suficiente, entramos em lojas em que não entraríamos normalmente, falamos com pessoas com quem não falaríamos normalmente e suportamos inconveniências e frustrações para conseguirmos o que queremos. Essas coisas não exigem experiências de compra perfeitas ou os vendedores mais treinados. A esperança de satisfazer nosso desejo nos permite desconsiderar problemas e irritações que normalmente nos fariam ir embora. 


			É um mundo movido a desejo. Employer branding não é diferente. É a arte de fazer que as pessoas queiram trabalhar na sua empresa. 


			A única ressalva é que, enquanto você pode vender uma quantidade quase ilimitada de tênis e telefones para qualquer pessoa com um cartão de crédito, com um trabalho é diferente. Você não vai oferecer a vaga a qualquer pessoa que a quiser. Você deve garantir que ela seja capaz, que tenha as habilidades e atitudes de que você precisa, que o gestor contratante consiga se enxergar trabalhando com ela todos os dias. Fabricar desejo é bom, mas faça um trabalho bom demais nisso e os recrutadores logo estarão atolados em currículos de pessoas não qualificadas, que não batem com a cultura nem ficarão na empresa. Para cada pessoa que você atrai e que não tem o perfil certo, você torna o trabalho do recrutador mais difícil, pois ele passará mais tempo descartando quem não se encaixa e muitas vezes precisando justificar essa decisão.


			Então, nesse sentido, employer branding é especial no fato de que cria desejo, mas idealmente, só para as pessoas certas. 


			Esse aparente detalhe nos força a reescrever tudo que pensamos quando se trata de desejo. Na verdade, esse detalhe é o que me fascina sobre employer branding. Temos mais de cem anos de experiência e conhecimento sobre como criar desejo nos consumidores, mas todo esse repertório é dedicado a criar desejo em todo mundo. Ele cria uma quantidade de desejo, não uma qualidade de desejo, o que não nos serve. 


			Essa ideia – a de que queremos criar desejo no tipo certo de pessoa – expõe os problemas com todas as ferramentas e processos que recrutadores têm usado há décadas. A descrição de vaga mal escrita que mais parece um documento legal ou um manual técnico; o ATS1 igualmente odiado por recrutadores e candidatos; os indicadores que contam impressões e seguidores de forma igual, mesmo que alguns deles sejam de adolescentes curiosos e alguns de candidatos qualificados buscando seu próximo emprego; os e-mails em massa enviados cegamente com mensagens idênticas para centenas de estranhos de repente parecem carros velhos e enferrujados em um mundo de carros elétricos silenciosos. 


			Isso significa que, independentemente do país ou da área em que trabalhamos, estamos todos começando a entender como criar o tipo certo de desejo. Para resolver a equação do employer branding, precisamos entender muito mais do que de apenas criar desejo. Temos que compreender quem somos, o que temos a oferecer a um empregado, como isso vai parecer para um candidato, que tipo de candidato acharia essa oferta atraente e como direcionar a mensagem certa para a pessoa certa. 


			Então, esteja você começando só agora a pensar em como fazer mais pessoas quererem trabalhar na sua empresa ou já lidando com essa questão há anos (se bem que, provavelmente, você não olhou para a questão como a arte de criar desejo na pessoa certa), essa forma de pensar em pessoas é como você vai ajudar sua empresa a ser bem-sucedida. Construir e refinar suas habilidades nessa arte será um longo processo, cheio de dúvidas e medos. Mas se você persistir e continuar aprendendo e praticando essa nova arte, será recompensado em longo prazo. 


			Desejo boa sorte na sua jornada. 


			[image: C:\Users\bruna\AppData\Local\Microsoft\Windows\INetCache\Content.MSO\24E438DD.tmp](*) James Ellis 


			Junho, 2020 – Chicago, Illinois


			(*) James“Nerd do Employer branding” Ellis é autor dos livros Talent Chooses You e The Employer branding Handbook vols. I & II, apresentador do The Talent Cast Podcast e organizador da newsletter Employer branding Headlines. 


			


			

				

					
1 Applicant Tracking System, ou Sistema de Rastreamento de Candidatos.


				


			


		




		

			Prefácio Nacional
Paulo Sardinha(*)


			É provável que employer branding seja uma expressão familiar a todos nós, muito embora seu significado ainda demande uma compreensão mais atenta. E de certa maneira isso não deve nos surpreender, já que podemos considerar que se trata de um dos poucos conceitos que ainda poderá evoluir largamente. Ou melhor, um conceito que ainda tem muito por oferecer. Não exatamente ou tão somente pelo que ele é por natureza, mas porque employer branding tem a capacidade de reunir e organizar uma série de outros conceitos (por ex.: talento, engajamento, diversidade, cultura etc.) de forma mais correta e harmônica, na sensível missão de equilibrar expectativas e interação entre pessoas e organizações.


			Uma outra maneira que explica a razão pela qual é um conceito que ainda tem muito a oferecer se prende ao fato de que employer branding foi precipitadamente contido e caracterizado pela ideia de atrair pessoas para uma organização.


			Se quisermos traduzir e explicar a ideia de employer branding de maneira livre e popular, imaginando uma linha de tempo, podemos arriscar que tem início sim na atração para uma organização, mas se prolonga pela experiência vivida ao longo do tempo e (por que não?) se perpetua nas lembranças marcantes por ter pertencido àquela organização.


			Mas gostaria de insistir que existe um enorme potencial para organizarmos e integrarmos (e até mesmo corrigirmos) sob a tutela de employer branding uma série de outros conceitos que até se tornaram notórios, mas de maneira pontual.


			É o caso de “como atrair e reter talentos?”. Embora tenha sido, e ainda seja, uma expressão utilizada e aceita, não me parece que talento, ou mais corretamente alguém que seja talentoso, deseje ser retido.


			É também o caso de “como engajar as pessoas?”. O engajamento, tal qual vem sendo pensado, me parece ser um desejo unilateral das organizações.


			Emparelhar employer branding à noção de pertencimento poderá ser ação mais proveitosa. Parece-me que mais apropriado do que supor ser capaz de atrair, reter, engajar, motivar etc. seja criar desejos legítimos e permitir o surgimento de sensação de pertencimento de forma espontânea em pessoas e/ou funcionários.


			Em uma viagem a Lisboa, lembro-me de estar em um restaurante com amigos, quando tive minha atenção voltada ao fato de que os atendentes eram jovens e demonstravam trabalhar alegremente. Confesso sempre ter sido um pouco cético em relação à ideia de “felicidade no trabalho”. Daí resolvi perguntar a um jovem que nos atendia se minha percepção sobre o fato de ele trabalhar alegre estava correta e qual motivo para tal. A resposta veio rápida: “Porque neste trabalho eu posso ser como eu sou. Todos me respeitam.”.


			Não é simples organizar uma cultura organizacional resultante de um mosaico formado por individualidades e maneiras próprias de ser. Integrar tal amplitude e diversidade de maneira sustentável, em vez de buscar que todos se adaptem a uma cultura previamente definida, pressupõe um esforço que não era admitido antes de assimilarmos o conceito de employer branding.  E assegurar a continuidade de tal clima e cultura exige renegociar permanentemente as expectativas entre pessoas e organizações. Aliás, sobre esse tema, sugiro a leitura de John J. Sherwood e John C. Glidewell.


			Uma antiga sigla em inglês, WYSIWYG, formada pelas iniciais da expressão “What You See Is What You Get”, que quer dizer “O que você vê é o que você terá”, parece ser uma parente distante e precursora do conceito employer branding, já que nesse tema não podemos admitir diferenças entre o que se pretende e a realidade.


			Ao pensar em finalizar de maneira apropriada o prefácio deste livro, cujo convite para escrevê-lo tanto me honrou, tomo a liberdade de insistir que o avanço e a ampliação do tema employer branding permitirão uma visão consistente e holística que organizará vários outros conceitos e ideias na esfera de gestão de pessoas. E isso me torna um privilegiado por estar ao lado de duas autoras que elaboraram esta obra tão antecedente.
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			Introdução


			“Eu acho que a gente fala de humanidade nessas empresas que, às vezes, são um deserto de amor.” 


			Essa frase foi dita por Bell Gama, autora de um dos artigos deste livro, numa conversa sobre nosso papel como consultoras em projetos que mexem profundamente com temas de pessoas dentro das organizações. Ela surgiu durante uma reflexão sobre algumas coisas duras que ouvimos às vezes em empresas que, ainda que muito bem-intencionadas em seus trabalhos com pessoas, parecem exatamente o que Bell chamou de “deserto de amor”. E aqui não estamos falando do que muita gente chama pejorativamente de “abraçar árvores” ou de empresas que “são uma família”, porque entendemos de verdade que, para existirem, empresas precisam ser primeiro viáveis financeiramente. Como diz Patty McCord, ex-head de RH da Netflix e uma de nossas referências em gestão de pessoas, empresas não existem primeiramente para fazer os empregados felizes. Estamos falando que elas podem existir para não serem desertos de afeto, afeto que pode ser manifestado na forma de respeito e cuidado entre pessoas. E, por mais que se falem todos os dias em estratégia, métricas, dados e tudo mais, nós, profissionais de RH, Comunicação e áreas próximas, ainda temos – ou deveríamos ter – clareza sobre o fato de que lidamos com gente que tem sentimentos, sonhos, aspirações, medos e que não deixa tudo isso em casa quando vai para o trabalho. 


			Aqui você vai ler e entender que employer branding é estratégia, que envolve pesquisa, envolve dados, envolve planejamento e envolve, mais do que tudo isso, vontade de olhar para as pessoas genuinamente, vendo a organização pelos olhos delas, e com afeto para entender que todos nós dedicamos uma parte considerável da vida ao trabalho e que essa parte merece ser boa. E a gente acredita que pode ser. 


			Se você está com este livro em mãos, já deve ter ouvido falar sobre employer branding, marca empregadora e temas correlatos. Se nunca ouviu falar desses termos, não se preocupe: esta não é uma obra só para iniciados. A ideia é falar do básico – origem, conceitos, práticas – e também propor algumas reflexões sobre esse tema ainda novo, que consideramos tão importante para o mundo do trabalho – para quem está nele e para quem, em algum momento, entrará ou voltará para ele. 


			Há pouquíssimos trabalhos acadêmicos publicados sobre employer branding. O termo foi citado academicamente pela primeira vez em 1996, o que, para padrões acadêmicos, foi ontem. Sendo assim, se alguém disser que sabe tudo sobre ele, desconfie. Branding é sobre marcas, e marcas, cada vez mais, são valorizadas a partir de percepções, e percepções são subjetivas – o mesmo vale para marca empregadora. Um assunto completamente conectado a um tema em tamanha transformação como o mundo do trabalho não tem verdades – tem diretrizes. Cada organização é um mundo e cabe a cada um de nós pesquisar e compreender o que diz a teoria para adaptá-la e aplicá-la à realidade que se apresenta.


			“Todos os modelos estão errados, mas alguns são úteis.” A frase, do estatístico britânico George E. P. Box,2 resume um norte que é importante ter em mente ao buscarmos respostas aos desafios que se apresentam no dia a dia: modelos são sempre simplificações. Apresentamos alguns aqui e, mais do que certos ou errados, propomos que eles sejam úteis para sua jornada de marca empregadora. Em outras palavras, eles são pontos de partida.


			A história por trás deste livro


			Era 2014, quase 2015. Trabalhávamos juntas numa multinacional brasileira e uma de nossas missões era construir um posicionamento único para a marca corporativa da empresa, presente em 13 países e, até aquele momento, forte em apenas um deles. Junto a esse desafio, surgiu a necessidade de olhar para esse posicionamento de marca sob a ótica de quem mais conhece a empresa: o empregado. Até ali, pouco tínhamos ouvido falar sobre employer branding. Apesar dos muitos anos de carreira dedicados às áreas de comunicação com empregados e marca, aquilo tudo era território inexplorado.


			Fomos atrás de literatura e referências. Tudo que encontrávamos vinha de fora – e foi fora que buscamos nossa capacitação inicial, com uma especialização em employer branding na Universum, consultoria global referência no tema. Ali, durante a apresentação do trabalho de conclusão de curso, veio o estalo: mesmo em mercados em que o employer branding é praticado há muito mais tempo, como nos EUA, estão todos aprendendo. E por que não aprendermos junto com mais gente no Brasil? Desde então, foram mais de dez turmas de um curso livre na Faculdade Cásper Líbero, palestras, encontros, workshops, um curso on-line, consultorias e um crescimento do tema no Brasil que nos enche de alegria. 


			Como todo assunto novo, ele pede paciência e vontade de testar, errar e aprender. Pede também curiosidade para além do que faz parte do seu dia a dia, afinal, qualquer conhecimento novo é construído a partir de outros conhecimentos. Se há pouca literatura sobre marca empregadora, há abundância dela em temas de psicologia, sociologia, comunicação, marketing e outras ciências humanas fundamentais para construir as bases do conhecimento sobre nossa relação com as marcas e com o nosso trabalho.


			Não se acanhe, não se intimide nem tenha receio de dar o primeiro passo. Estratégia garante relevância e planejamento é fundamental, mas nada tem mais poder que a mão na massa. A gente espera que este livro seja um passo (mas um passo seguro) da sua jornada de pesquisa, compreensão e trabalho com esse tema tão apaixonante. 


			O que você vai encontrar aqui: 


			No capítulo 1, falamos um pouco do mundo do trabalho e das transformações das empresas e organizações. A colaboração externa é mais que especial e vem da Bell Gama, cofundadora da AIR Employee Experience, falando de como foi acompanhar – e fomentar – o crescimento do tema employer branding no Brasil. Entender de onde viemos e o que está na pauta do dia nos ajuda a entender por que faz sentido investir em employer branding agora. Aprofundamos este tema no capítulo 2, onde tratamos de responder a algumas dúvidas iniciais e posicionar a importância do tema para o contexto em que vivemos. Não é exatamente fácil fazer isso em breves páginas, mas é preciso investigar um pouco mais porque agora é o momento de pensar no assunto. 


			No capítulo 3 exploramos os conceitos. Começamos pelos mais abrangentes, como marca, para então contextualizar todos os demais temas relacionados com marca empregadora. 


			No capítulo 4 daremos especial atenção ao conceito de EVP – Employee Value Proposition, ou Proposta de Valor ao Empregado. Trata-se de uma etapa importante e estratégica para ampliar os resultados do trabalho de employer branding. Nesse capítulo, também apresentamos experiências vividas por Matheus Fonseca, da Movile, Fernanda Inomata, do PRAVALER, e Davi Bufalo, da Mondelez. Teoria é bom, mas a prática é ainda melhor. Por isso, nesse movimento de “inspiração e transpiração” ficamos muito honradas com a participação desses nossos colegas para ampliar nossas referências sobre employer branding na vida real. 


			O capítulo 5 fala de práticas em toda a jornada dos empregados na empresa. Aqui, contamos com o artigo da Cibelle Silva sobre as práticas de employer branding no Assaí Atacadista. Também nesse capítulo falamos um pouco de métricas. Fechamos nosso olhar sobre o tema olhando para a frente: o que o futuro reserva para o tema e suas práticas? 


			Ficamos por aqui. Ou não. Esperamos que este livro aguce sua vontade de ir além, te ajude a reunir boas ferramentas pra provocar nossas práticas e contribua com a sua jornada nessa área. Boa leitura!


			Três conceitos3 que vão aparecer por todo o livro e é bom que você já conheça a partir de agora:


			Employer Brand – Marca Empregadora


			É a percepção das pessoas sobre a marca de uma organização como empregadora. É diferente da percepção da marca como negócio ou como provedora de produtos ou serviços.


			EVP – Employee Value Proposition, ou Proposta de Valor ao Empregado


			É o conjunto de qualidades às quais a empresa deseja ser associada como empregadora. 


			(A essa definição gostamos de adicionar “e pode ser associada como empregadora”, porque um EVP não pode ser pautado somente por atributos pelos quais a empresa quer ser conhecida.)


			Employer Branding


			É o processo de criação de um lugar diferenciado de trabalho e sua promoção para os talentos de que a organização precisa para atingir suas ambições. Também chamada de Gestão da Marca Empregadora.


			Em tempo: você verá muitas vezes nesse livro o termo “empregado” para se referir às pessoas que trabalham numa organização. A opção é consciente, e tem várias razões: uma delas é provocar a estranheza que provavelmente você tenha sentido. Muitas vezes, quando a gente chama alguém de empregado (em vez de colaboradores, funcionários, associados) parece que estamos desqualificando essa pessoa. Usamos a palavra para lembrar que o termo carrega significados que podem ser transformados sempre. Chamar alguém de empregado (aliás, termo correto de acordo com a lei) não tira valor de ninguém. O fato de a empresa chamar uma pessoa de funcionário ou colaborador também não confere mais respeito a ela. Respeitar e valorizar alguém vem de um conjunto de práticas, atitudes, comportamentos que, no conjunto, são positivas. Se toda vez que ler a palavra empregado você se lembrar dessa reflexão, já marcamos um gol!


			


			

				

					
2 Estatístico britânico, que trabalhou nas áreas de controle de qualidade, análise de séries temporais, desenho de experimentos e inferência bayesiana. Frase original: “All models are wrong, but some are useful”.
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