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Chama-se «Employer Branding»

e depois de ter ajudado a mudar
a forma como recrutam

as empresas internacionais,
chegou a Portugal. Porque uma
empresa também € uma marca
com potencial de mercado e o seu
valor pode facilitar a atracgao

e retencao de talentos

TEXTO DE CATIA MATEUS

que o faz escolher entre dois vinhos, dois

sumos, dois automaveis ou até dois restau-

rantes? A marca. Na verdade, as marcas, 0

seu valor e reputagio tomaram conta da
nossa vida e das nossas opgdes quotidianas. Se é com
base nela que escolhemos muito do que vestimos,
usamos ou comemos, por que razio nio haveria a
marca de determinar também a empresa que esco-
Ihemos para trabalhar?

H4 muito que no panorama internacional as empre-
sas sd0 vistas como marcas que podem ser mais ou
menos apeteciveis ao ‘consumidor’. Chama-se a isto
«employer branding». A tendéncia chegou agora a
Portugal e motivou j4 a realizagio de uma conferén-
cia, na passada semana, organizada conjuntamente
pela Boyden e pela Learnview onde se procurou des-
mistificar este conceito e apresentar boas praticas no
dominio do «employer branding».

O conceito é simples e, ainda que de forma implici-
ta, jé vigora em muitas organizagdes que conhece-
mos como o Banco Santander Totta, a Légica, a Mi-
crosoft, o Millennium BCP e a Novartis. Trata-se de
criar uma estratégia de comunicagio (marca) de re-
cursos humanos integrada, consistente e continuada
que ajude a empresa a ganhar a competitiva batalha
pelo talento, tornando-se um «first choice emplo-
yeur» para as pessoas que pretende atrair ou reter. A
adopgdo desta postura, associada a uma comunica-
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¢do interna e externa eficaz dos aspectos mais rele-
vantes da identidade da organizagio (propésito, valo-
res e préticas de gestdo) permite A organizagio pas-
sar para o piblico uma imagem de «great place to
work».

José Bancaleiro, «partner» da consultora Boyden,
acredita que este € o conceito do momento e é uma
ferramenta que ndo se restringe apenas as grandes
organizagdes e sim a todo o tipo de empresas. O espe-
cialista argumenta que “o talento € hoje amplamente
reconhecido como o principal factor de sucesso de
qualquer organizagao e por isso as grandes organiza-
¢bes tém vindo a evoluir na cria¢io de uma marca
que capture o essencial da sua alma e das suas pro-
postas de valor e as comunique de forma a facilitar a
atragdo de talentos desejados e a retengio dos ja exis-
tentes”. Tudo se resume, no fundo, a uma comunica-
¢ao eficaz.

Mas José Bancaleiro acrescenta ainda que “a intro-
dugdo de uma estratégia de «employer branding» é
importante ndo s6 a nivel empresarial, mas também
para o pais. Se, como acontece hoje, forem apenas as
grandes multinacionais a terem uma marca de em-
pregador forte e uma politica integrada de atracgdo
de taléntos, Portugal corre o risco dos seus melhores
jovens e quadros abandonarem o pais”.

Enquanto isso, as empresas inteligentes ja percebe-
ram h4 muito que investir huma marca que lhes per-
mita atrair as melhores pessoas é uma vantagem
competitiva. Mas hd normas para a criagdo desta
marca. O processo em si contempla trés fases distin-
tas: o diagnéstico, a criagdio da marca e a implemen-
tagdo da mesma. A consolidagdo global deste plano
pode demorar mais de um ano, dependendo da orga-
nizagio, ja que o principal esforgo reside na mudan-
¢a de mentalidades dentro da empresa.

Diz José Bancaleiro que “para as organizagoes,
uma marca forte e bem posicionada aumenta forte-
mente a capacidade de atrair os melhores talentos e
a0 mesmo tempo reduz os custos de recrutamento e
0s niveis salariais de admissdo”. Contudo, frisa, “estd
provado que uma marca de RH forte e prestigiante
também aumenta o sentimento de pertenga, o nivel
de retengio e satisfagdo dos colaboradores”.

Neste processo, a empresa deve preocupar-se em
transmitir os seus valores reais e nio aqueles que
aspira alcangar um dia. E o «partner» da Boyden aler-
ta ainda: “para as pessoas, a marca traduz o pacote
de beneficios funcionais, econémicos e psicoldgicos
oferecidos pelo emprego e que se identificam com a
entidade empregadora. Ou seja, traduz a proposta
de valor — EVP — Employer Value Proposition — da
organizagdo. Razio pela qual qualquer admissdo de-
ve sempre ser feita de forma estruturada e por profis-
sionais com capacidade de entender e transmitir

O qué
e 0 ‘Employer
Branding™?

- O «Employer Branding» (EP) passa por criar
uma estratégia de comunicagdo (marca)

de recursos humanos integrada, consistente
e continuada que possibilite 8 empresa ganhar
a batalha pelo talento tranformando-se,

aos olhos dos candidatos, num empregador
de primeira escolha para os colaboradores
que pretende atrair e reter.

. O EB comunica a nivel externo e interno

0s aspectos mais relevantes da identidade
da empresa, como sejam: 0 seu propasito
organizacional, os valores mais profundos,
as préticas de gestéo. O objectivo é criar uma
imagem de «great place to work» perante

a comunidade. i

. EB néo se resume a compilar uma base de
dados para anincios. Trata-se numa estratégia
continuada que assenta numa proposta

de valor, ou seja, um pacote de beneficios
funcionais, econémicos @ psicologicos
oferecidos pelo emprego e que se identificam
com a entidade empregadora.

qual a proposta de valor que melhor se adequa a ca-
da candidato.

Estudos recentes revelam que uma empresa pode
gastar até 200% do saldrio anual para substituir um
trabalhador que sai para a concorréncia. José Banca-
leiro acredita que no «employer branding» pode resi-
dir parte da solugdo para a fuga de talentos.
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