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RESUMO

Este estudo avalia a imagem de marca que os estudantes universitarios do
Rio Grande do Sul, do ultimo ano de graduacdo dos cursos de administracao,
engenharia civil e engenharia mecéanica, das universidades ULBRA, PUC/RS,
UNISINOS e UFRGS possuem em relagdo a marca Gerdau. A pesquisa adotada foi
do tipo exploratéria com amostragem nao-probabilistica por conveniéncia,
totalizando 321 respondentes. Verificou-se que os jovens entrevistados, com perfil
potencial para participacdo no programa Futuro Gerdau Trainees, possuem uma
imagem positiva da empresa, relacionando a marca Gerdau palavras como
qualidade, lideranca e competéncia.

Palavras-chave: imagem de marca — associacdes de marca — Gerdau — trainees.



ABSTRACT

This study had as objective to evaluate the Gerdau brand’s image through the
perception of students of Business Administration and Mechanical and Civil
Engineering, from the main universities of the state of Rio Grande do Sul, Brazil. The
methodology used was the exploratory factor analysis. The convenience sample
consisted of 321 college students. The interviews with students who fit the profile
required by the Gerdau Future Trainees Program, revealed that they make positive
associations to the brand, remembering words such as quality, leadership and
competence.

Keywords: brand image — brand associations — Gerdau — trainees.
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1 INTRODUCAO

“O desafio em estabelecer uma marca é desenvolver profundas associagdes
positivas em relagcédo a ela” (KOTLER, 2000, p. 426). Essas associacdes constroem a

imagem da marca na mente das pessoas.

A marca empresta valor aos produtos e os posiciona no mercado. Influencia a
percepcao dos consumidores, ganha sentido para as pessoas e constitui-se objeto
de motivacao de compra, passando a representar um diferencial competitivo. Gera
reputacdo para as organizagdes, o que pode aumentar o interesse das pessoas em
trabalharem para as mesmas. A empresa capaz de identificar a forma como é
percebida dispde de elementos fundamentais para administrar as relacdes de

comunicagao da marca com o consumidor e a sociedade como um todo.

A marca Gerdau é centenaria e foi eleita como a Grande Marca Gaucha por
diversas vezes na pesquisa Top of Mind realizada pelo instituto Segmento
Pesquisas e pela revista Amanha. A experiéncia direta de relacionamento da
empresa é com empresas que desenvolvem ramos de atividades que utilizam os
seus produtos. Por essa razdo, os anuncia, predominantemente, em midia
especializada. Comunica-se com o publico em geral através da imprensa, que cobre
acOes diversas de apoio a obras e eventos de carater social e cultural, além de

divulgar a expansao da empresa no Brasil e no exterior.

O Grupo Gerdau teve origem no Rio Grande do Sul, ha mais de um século, e,
nos ultimos sete anos, vem passando por uma fase de expansado no Brasil e no
exterior. Sua producdo de aco mais do que dobrou nesse periodo. O Grupo,
atualmente, tem unidades em treze paises nas Américas, Europa e Asia, e possui
mais de trinta e cinco mil colaboradores. A Gerdau esta entre os maiores produtores
de a¢o do mundo, sendo o maior produtor de acos longos das Américas. Em estudo
realizado no ano de 2006 pela Fundagcdo Dom Cabral, foi apontada como a empresa

brasileira com maior grau de internacionalizacgéo.
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Em pesquisa realizada no ano de 2006 pelo Reputation Institute, a Gerdau foi
destacada como a empresa brasileira de melhor reputacao no pais. As entrevistas
que basearam tal estudo foram realizadas junto a executivos de grandes empresas
no Brasil. No mesmo ano, o Grupo foi reconhecido pela consultoria internacional Hay

Group como a empresa com melhor clima organizacional do pais.

Para atender aos crescentes desafios do Grupo, em seu acelerado processo
de expansdo, a Gerdau sentiu a necessidade de formar novos talentos com
capacitacao profissional diferenciada, implementando o Programa Futuro Gerdau
Trainees. O objetivo basico dos programas de frainees é captar jovens profissionais,
recém formados, com preparo académico e curriculo pessoal compativeis com o
perfil das empresas, que possam ser orientados a desenvolver planos avancados de
trabalho, vindo a ocupar posicdes estratégicas vinculadas a atividades de
coordenacdo e gerenciamento de forma integrada as culturas consolidadas pelas
empresas. Os jovens sdo o publico-alvo dos programas porque, além da formacao
necessaria, tém o dominio das novas ferramentas tecnoldgicas, nao tém vicios e
visbes de outras companhias, sdo avidos por desafios e tém imensa vontade de
crescer. Dessa forma, os programas de trainees podem ser vistos como importantes
ferramentas para identificar e preparar liderancas empreendedoras futuras, como
excepcionais oportunidades para jovens recém-formados no competitivo mercado de
trabalho vigente no pais, e como instrumentos de alavancagem para a expansao € o
sucesso do meio empresarial. Sdo0 muitos os programas de trainees oferecidos
atualmente, por isso, ao buscarem as provas de selecdo, optam por empresas que
proporcionem bons salarios, possibilidades de crescimento profissional e gozem de
boa imagem no mercado, conforme mostrou a pesquisa “Empresa dos Sonhos dos
Jovens”, realizada pela Companhia de Talentos, consultoria de Recursos Humanos,
no primeiro semestre de 2007.

A Gerdau oferece, anualmente, em suas unidades no Brasil, cento e
cinqlenta vagas para trainees, distribuidas em oito estados, enquanto a maioria das
empresas oferece cerca de trinta vagas disponiveis em um sé estado, o que pode
implicar na mudancga dos selecionados para outras cidades. A Gerdau busca jovens
profissionais de diversas areas de formacado, especialmente administradores e
engenheiros. Contudo, inscreve menor numero de candidatos/ano (15.724/2006),
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em média, do que empresas, como, por exemplo, a AmBev (26,1mil/2006), Banco
Real e Natura (30 mil/2006), Citibank (40 mil/2006) e Ford (46 mil/2006). Segundo o
Centro de Integracao Empresa-Escola (CIE-E) do Estado do Rio de Janeiro, a média
nacional por vaga é de seiscentos candidatos. A média, na Gerdau, fica em torno de
cem. Cabe destacar que esses dados revelam que 0s programas de frainees sao
mais disputados do que o vestibular e muitos concursos publicos.

Os trainees Gerdau, desde o inicio do programa, sao funcionarios contratados
pelo Grupo, caracteristica distinta da maioria dos programas, nos quais 0s jovens
selecionados serdo contratados ou nao apds o periodo de vigéncia da condicédo de

trainee, que dura, em média, dezoito meses.

O programa de trainees da Gerdau recebe um alto investimento e esta cada
vez mais estruturado, com treinamentos e avaliacdes realizados por consultorias

externas.

Considerando que a marca de uma empresa pode ser influéncia na opcao de
profissionais que buscam o mercado de trabalho para integrar a sua equipe e que as
empresas cada vez mais participam das avaliacbes e rankings das “melhores
empresas para vocé trabalhar’, é fundamental que os setores encarregados da
arregimentacao de recursos humanos estejam atentos a questdes relacionadas a
imagem de marca. Diante do exposto, justifica-se esta pesquisa realizada com
jovens universitarios, préximos da condi¢cdo de graduados, com perfil adequado a
participacao no programa Futuro Gerdau Trainees, a qual teve como obijetivos:

— conhecer a imagem que jovens universitarios possuem da marca Gerdau e
as associacdes que fazem em relacdo a mesma, a partir de entrevistas
realizadas em universidades no Rio Grande do Sul. Identificar o nivel de
conhecimento que possuem sobre o mercado de atuagao da Gerdau;

— buscar informagdes, no meio académico, que possam ser trabalhadas de
forma a contribuir com a implementacao e a divulgacao do Programa de
Trainees desenvolvido pela Gerdau; e

— avaliar as percepgbes de jovens profissionais em trabalhar na Gerdau,

bem como identificar os atributos que relacionam aos critérios de
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recrutamento realizado pela empresa e o0 grau de conhecimento dos

mesmos sobre o programa de selecéo e sua estrutura.



2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 MARCA

Segundo definicdo da American Marketing Association, do ano de 1960
(KOTLER, 2000, p. 426), “marca € um nome, termo, simbolo, desenho ou uma
combinacdo desses elementos que deve identificar os bens ou servicos de um

fornecedor ou grupo de fornecedores dos da concorréncia”.

A marca, portanto, estava atrelada as funcdes de identificar e diferenciar
produtos e servicos dos concorrentes, com o objetivo de resguardar seus valores

intrinsecos.

Desde a década de oitenta, essa definicdo vem ganhando dimensao cada vez
maior. De simbolo grafico, a marca passou a representar um bem extremamente

valioso para as empresas.

Knapp (2002, p. XlI) define marca “como a soma internalizada de todas as
impressdes recebidas por clientes e consumidores, que resultam numa posicao
distinta da sua visdao mental (mind’s eye), baseadas na percepcao de beneficios
emocionais e funcionais”. O autor aborda que muitos administradores referem-se a
uma marca como algo que criou certo nivel de conhecimento, reputagdo e

proeminéncia no mercado.

Kotler (2000) observa que uma marca € essencialmente uma promessa da
empresa de fornecer uma série especifica de atributos, beneficios e servigcos
uniformes aos compradores. Ja a Interbrand (2001) amplia esse conceito
observando que as marcas também sao relevantes aos proprietarios na medida em

gue identificam a propriedade e proporcionam um certo nivel de protegao legal.

De acordo com Kapferer (2004), no momento em que é registrada, a marca

pouco vale. Com o passar do tempo, somam-se os investimentos financeiros e
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humanos, a regularidade da qualidade, a adaptacdo as novas expectativas, e o
simbolo adquire sentido, através de um conjunto de informacdes duraveis e
difundidas.

O autor afirma que, por muitos anos, mediu-se o valor de uma empresa por
seus bens materiais (fabricas e maquinario). Hoje, reconhece-se que o verdadeiro
valor reside fora da prépria empresa: “estd na mente de potenciais compradores”
(KAPFERER, 2004, p. 7).

Isso justifica os gigantescos precos atingidos quando da revenda de
empresas proprietarias de marcas renomadas, mesmo que as contas dessas
empresas estejam deficitarias. Ha casos de aquisicoes de empresas que custaram o
equivalente a vinte e cinco vezes o valor de seus resultados. “O valor da marca €
avaliado independentemente do valor liquido da empresa”. (KAPFERER, 2004, p.
19)

Enfim, a marca é um intangivel valioso que pode garantir diferenciacao,
exclusividade e unicidade na mente das pessoas. Ela agrega valor aos produtos,
gera reputacdo, o que pode aumentar o interesse das pessoas em trabalharem por

ela. Sao valiosas para os consumidores e para as organizagoes.

2.1.1 Imagem de marca

De acordo com Ruao e Farhangmer (2000), imagem de marca é o:

conjunto de atributos e associacdes que os consumidores reconhecem e
conectam com o nome da marca, e na base da qual estdo as suas decisdes
face aos produtos ou servigos. Neste sentido, a imagem de uma marca sera
o resultado da interligacdo entre as estruturas mentais do consumidor e o
leque de agbes de marketing destinadas a capitalizar o potencial contido no
conhecimento da marca, gerando assim valor. (p. 3)

Dessa forma, a construgdo da imagem de qualquer marca pressupde um

processo de decodificagdo por parte dos receptores, que interpretam o conjunto de
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sinais transmitidos pela marca. Nesse caso, o receptor contribui decisivamente para
o resultado final. Disto resulta a distincdo entre a imagem que a marca pretende
projetar dela propria, em conformidade com a sua identidade — que se denomina de
imagem pretendida ou projetada — e a imagem que os publicos formardo dela a
partir dos contatos que com ela desenvolvem, e que confrontardo com o0s seus
préprios valores, preconceitos e outros fatores psicolégicos internos — que se chama
de imagem percebida.

Assim, pode-se dizer que a identidade de marca precede a imagem.
Identidade esta relacionada a maneira como uma empresa deseja identificar e
posicionar a si mesma ou a seus produtos (KOTLER, 2000). E preciso saber o que

se deseja apresentar antes que seja representada na imaginacao do publico.

A marca adquire sentido a partir da percepcao do publico. Da percepgéao,
forma-se a imagem, que, segundo Kotler (2000, p. 572), “é um conjunto de crencas,
idéias e impressdes que uma pessoa tem em relacdo a um objeto. As atitudes e
acoes de uma pessoa em relagcdo a um objeto sdo bastante condicionadas pela

imagem dele”.

O autor afirma que a imagem é afetada por fatores que a empresa nao pode
controlar. Ela precisa exercer trés funcdes: estabelecer a personalidade do produto e
a proposta de valor; transmitir essa personalidade de maneira distinta; e comunicar

um poder emocional que vai além de uma simples imagem mental.

Segundo Tybout e Calkins (2005), as marcas nao sao sempre positivas, as
associacdes podem ser positivas ou negativas. Da mesma forma, Kapferer (2004)
observa que a marca é o ponto de referéncia de todas as impressdes positivas e
negativas formadas pelo comprador ao longo do tempo. Entretanto, a marca sé tem
valor na medida em que esse simbolo adquire um significado exclusivo e positivo,
que se sobressai na mente do maior numero de clientes. O autor acrescenta que a
marca € um forte concentrado de informacgdes, que engloba significados quanto aos

beneficios tangiveis e intangiveis derivados do consumo do produto de marca.
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Segundo Keller (2006), a imagem de marca é formada por esforcos de
marketing que visam fazer associagoes fortes, favoraveis e exclusivas as marcas. As
associacoes de marca sao criadas pelo trabalho de campanhas de marketing, mas,
além disso, formam-se através de experiéncia direta, informacdes sobre a marca
divulgadas pela empresa ou por outras fontes (reportes de outros consumidores,
midia em geral), opinido de outros consumidores, e também por inferéncias em
relacdo a marca (nome, logotipo) e através da identificagdo da marca com uma

empresa, um pais, uma pessoa, um local ou um evento.

A construcao da imagem da marca, conforme o modelo de Keller (1993), esta
baseada em quatro fatores: os tipos de associacées de marca, a favorabilidade, a
forca e a exclusividade das associacées. Quando o autor fala sobre os tipos de
associacdes de marcas refere-se a analise de atributos, beneficios e das atitudes

qgue o sujeito constroi e passa a ter em relacdo as mesmas.

Atributos, conforme Keller (1993), sdo os componentes que caracterizam um
produto ou servico € que estao envolvidos na compra ou consumo do mesmo. Eles
podem ser relacionados ao produto (elementos indispensaveis para a prestacéo do
servico) ou ndo relacionados ao produto (informacdes de preco, embalagem,
concepcao do tipo de usuéario e concepgcao do tipo de uso para o produto ou

servico).

Beneficios sdo definidos por Keller (1993) como valores pessoais que 0s
individuos relacionam com os atributos do produto ou servico, ou seja, o valor que o
usuario vincula a esses atributos. Eles podem ser categorizados de trés formas:
beneficios funcionais (de acordo com as vantagens intrinsecas do produto),
beneficios experienciais (relacionado aquilo que o usuario sente quando utiliza o
produto) e beneficios simbdlicos (relacionados a necessidades de aceitagao social e
de auto-estima do usuario ou consumidor).

Por ultimo, as atitudes, de acordo com Keller (1993), geralmente formam os
alicerces do comportamento de compra, visto que o individuo esta avaliando a
marca e formando sua percepcao sobre ela. Dessa forma, o conceito de atitude é

definido como um conjunto de crencas construidas a partir dos atributos (intrinsecos
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ou extrinsecos) ou beneficios (funcionais, experienciais ou simbodlicos) de um

produto ou servigo.

A partir dessa construcdo, entende-se que o conceito de imagem de marca
sao percepcdes sobre a mesma, refletidas por associacdes que surgem na mente do
individuo (KELLER, 1993).

O mesmo conceito é proposto por Aaker (1998), ao destacar que uma
associacgao é algo ligado a uma imagem na memaria que varia conforme um grau de
forca. Assim, considera-se as associacdes como elos de informagdes ligados ao elo
da marca na meméria do individuo contendo o significado da marca (KELLER,
1993).

2.1.2 Associacoes a marca

Ao longo do tempo, os elementos da marca passam a ser reconhecidos e
tornam-se alvo de associa¢des que os diferenciam da concorréncia. Neste processo,
a marca passa a ser retida na meméria das pessoas com todas as associacoes que
estas lhe atribuiram.

Segundo Keller (1993), o valor de marca é construido quando o consumidor é
familiar com relagdo a uma marca e faz associagoes de marca fortes, favoraveis e
Unicas na memoria. Essas associacoes de marca sao explicadas a partir do modelo
de memoria de redes associativas, o qual define que a memdria consiste de nédulos
ligados por links. Cada nddulo estd conectado com diversos links, que por sua vez
se ligam a diversos outros nodulos, resultando na formacao de uma rede. Quando
um destes nddulos é objeto de algum tipo de ativacao, que supere um certo nivel
minimo, ele ativa seus links, que ativam outros nédulos. O poder deste tipo de
fenbmeno esta relacionado ao grau de consisténcia dos /inks entre os nédulos. Uma
marca forte, de valor, e que é objeto de lealdade por parte do consumidor devera
apresentar um grande numero de ligagcdes fortes entre nédulos relacionados.
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Quanto mais favoraveis, fortes e exclusivas forem as associacbes, cada
individuo construira uma percepgcédo de valor de marca maior, especialmente se a
ligacdo com a marca for baseada em muitas experiéncias ou exposicoes a

comunicagao.

De acordo com Keller (2006), a forca das associagcdes esta relacionada a
quantidade, a natureza e a qualidade das informagdes processadas pelos
individuos. Dois fatores que podem contribuir para aumentar a forca das
associagdes sao a importancia e relevancia que o produto € a marca possuem para
cada pessoa € a consisténcia das informagdes recebidas pelo publico ao longo dos

anos. E preciso considerar também o contexto em que a marca esté inserida.

As percepcoes e crengas sobre atributos e beneficios formam-se a partir de
experiéncia direta, através da opinido de amigos, familiares e imprensa, e, com

menor forga, a partir da publicidade.

As associagbes favordveis s&o criadas no momento em que ha
convencimento de que os seus atributos e beneficios satisfazem as necessidades do
consumidor. S&o aquelas associacdes desejadas pelo consumidor e plenamente
atendidas pelo produto. Deve-se considerar o quéo relevantes, distintas e o quanto
de credibilidade as associacoes de marca tém na percepcao das pessoas.

Em relacdo as associacées de exclusividade, Keller (2006) explica que as
marcas necessitam de associacbes distintas, nado partiihadas pelas marcas
competidoras. Trata-se de uma vantagem competitiva sustentavel, que indique
superioridade em relacdo aos concorrentes e que deve ser explorada nas acées de
comunicagao da marca. S&o crengas sobre atributos Unicos e beneficios valorizados

pelos consumidores.

De acordo com Aaker (1998 apud VARGAS NETO, 2003):

Associacdes de marca podem gerar valor de diferentes formas:

— ajudar a processar/achar a informacgéo: as associagées a marca atuam
como elementos para resumir as informagdes relativas a uma marca.
Dessa forma, uma quantidade de informacgdes, que pode ser de dificil
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assimilacdo pelo cliente, é retida através da associacado estabelecida.
As associagdes também podem ser utilizadas para facilitar a lembranga
da marca, especialmente durante o processo de decisdo de compra;

— estabelecer diferenciacao/posicionamento: uma associacdo a marca
pode estabelecer um elemento significativo para a diferenciagdo do
produto junto ao consumidor. O posicionamento da marca também pode
ser estabelecido ou reforgado pelas associagdes que a ela séo
vinculadas;

— propiciar razdo de compra: muitas associagbes a marca estabelecem
atributos ou beneficios aos consumidores, propiciando uma razao
especifica para comprar e usar a marca;

— criar atitudes/sentimentos positivos: algumas associagées estimulam
sentimentos positivos em relagdo a marca, podendo inclusive influir na
percepgao do consumidor durante a experiéncia de uso; e

— gerar base para extensdes: a associacdo também pode ser utilizada
como base para a extensdo da marca para outros produtos, permitindo
a transferéncia da mesma associacao. (p. 23)

As associagbes de marca podem gerar valor e proporcionar vantagens
competitivas para as mesmas. E importante ressaltar também a influéncia da marca

corporativa nesse processo, que pode multiplicar resultados positivos de imagem.

2.1.3 Imagem corporativa

De acordo com Keller (2006), alguns especialistas em marketing acreditam
que um fator que vem aumentando em importancia na decisdo de compra do
consumidor sdo as suas percepgdes sobre o papel das corporagdes na sociedade,
como, por exemplo, como a empresa trata seus funcionarios, acionistas,

comunidades onde esta presente e demais publicos.

Em pesquisa realizada nos Estados Unidos, foi detectado que quanto mais as
pessoas conhecem sobre uma empresa, mais favoraveis sdo em relacao aos seus
produtos. Descobriu-se que os consumidores estao interessados em conhecer mais
do que as caracteristicas dos produtos e suas associagdes. A imagem corporativa
depende de um numero maior de fatores, como os produtos que produz, as suas

acoes sociais, a maneira como se comunica com 0s publicos.

De acordo com Keller (2006), uma imagem corporativa positiva ocorre quando

as pessoas possuem na memdoria associacdes fortes, positivas e exclusivas em
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relacdo a marca corporativa. Marcas corporativas podem ser um meio poderoso de
as empresas se expressarem de uma forma que vai além de produtos e servigcos

que oferece.

Uma marca corporativa é diferente de uma marca de produto e, dessa forma,
ela pode provocar uma série muito maior de associagdes. Assim, ao estabelecer
uma imagem corporativa, uma marca corporativa evoca associacdes completamente

diferentes de uma marca avulsa, de apenas um produto.

Construir e administrar uma marca corporativa forte exige esforcos. E
necessario, por exemplo, que a empresa mantenha um alto grau de exposicao,
tentando dessa forma influenciar alguns dos tipos mais abstratos de associacoes. O
presidente ou principal executivo, se associado a marca corporativa, deve-se
empenhar em manter um perfil pablico que ajude na divulgacdo de noticias e
informacdes. Além disso, em funcdo dessa exposicao elevada, a empresa estara
sujeita a auditorias e serd necessaria mais transparéncia nas suas atividades,
valores e projetos. Enfim, as marcas corporativas devem estar confortaveis com o

alto nivel de exposigéo publica.

Uma marca corporativa pode oferecer vantagens potenciais de marketing,

mas somente se for bem construida e cuidada, o que constitui um desafio.

2.1.4 Construcao da marca baseada em valores corporativos

Segundo Urde (2003), a natureza, o papel e a fungao dos valores corporativos
sao parte central da fundacdo de uma marca corporativa. O autor define valores
como conceitos que resumem a identidade de uma marca corporativa e como
diretrizes para o processo de construcdo das marcas, sendo eles vitais para a
continuidade, consisténcia e credibilidade no processo de criagéo de valor.

O desenvolvimento de valores é sinbnimo de desenvolvimento de marca. Por

definicdo, valores afetam lideranga, estratégia, organizacdo, desenvolvimento de
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produtos, comunicagao etc. Quando uma organizacao cresce de uma posicdo onde
a missao, visao e valores sao postos juntos na forma de valores essenciais, é dado
um passo vital na caminhada em direcdo ao alto-nivel de orientagcdo da marca. Em
outras palavras, essa atitude pressupde a competéncia de gerenciamento da marca,
que tem como objetivo desenvolver a marca como um recurso e vantagem

estratégica competitiva.

Urde (2003) afirma que a missao funciona como a base para o processo de
construcdo da marca. Para uma empresa que compete usando sua marca
corporativa, a missdo € uma inequivoca forca e expressdo da meta geral da
organizacado. Desse modo, a missdo se torna uma parte da identidade da marca. A
partir da integracdo dos valores com a misséo, os valores naturalmente assumem
um papel proeminente. Os valores devem seguir o exemplo da missdo e serem
orientados ao futuro e, em principio, nunca serem completamente satisfeitos. Se os
valores forem estaticos, serdo somente descricbes e perdem a sua importante

qualidade.

A escolha dos valores e como eles sdo expressos refletem a personalidade
da marca. A interpretacao dos valores como eles sdo expressos, por exemplo, acao
e comunicagao constituem em grande parte a imagem da marca. O autor observa
que para personificar a marca corporativa, a impressao que a comunicacao cria

deve estar de acordo com os valores que a empresa afirma representar.

Por fim, o papel dos valores no processo de construcdo da marca difere do
posicionamento por ser mais duradouro e mais profundamente enraizado nos
valores fundamentais da organizacdo. Dessa forma, o autor conclui que os valores
influenciam na continuidade, na consisténcia e na credibilidade da construcdao de

uma marca corporativa.



24

2.2 EMPLOYMENT BRAND E OS PROGRAMAS DE TRAINEE

Todos os elementos de uma marca — nome, slogan, logotipo, design —
combinam-se para formar a mensagem sobre como é trabalhar para determinada
empresa. De acordo com Rogers (2004 apud LARSEN, 2004), essa mensagem

torna-se sinbnimo da empresa na visao dos publicos com os quais ela se relaciona.

Trata-se da definicdo do conceito de Employment Brand, que, segundo Marrit
(2005), compreende tudo o que as pessoas pensam sobre como seria ou € trabalhar
para uma determinada organizacdo. “As empresas sempre possuem uma
employment brand, mesmo que elas tenham consciéncia ou ndo deste fato”. (KING,
2004 apud LARSEN, 2004)

Conforme Marritt (2005), employment brands sdo construidas a partir de todo

o tipo de experiéncia que um individuo tiver com a empresa.

Segundo Larsen (2004), mesmo que desenvolver e administrar uma marca
requeira recursos e comprometimento, os retornos sdo imensos. Se for usada de
forma estratégica, uma marca pode ajudar a atrair candidatos ideais para a
empresa, criar uma visao forte para os funcionarios e, ainda, construir a imagem da

empresa como o lugar ideal para trabalhar.

O autor afirma que o grande beneficio da employment brand seria alinhar as
diferentes imagens que os publicos possuem da empresa. O ideal seria que a visao
do presidente da empresa fosse igual a visdo do diretor de Recursos Humanos que,

por sua vez, seria a mesma dos seus funcionarios e potenciais funcionarios.

De acordo com Larsen (2004), a efetividade da employment brand depende
de que ela retrate a companhia de forma precisa, refletindo os valores da empresa.
Criar a mensagem errada pode atrair os candidatos errados que, por sua vez, nao

se adaptardo a cultura da empresa.
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Além disso, o autor afirma que uma employment brand que nao reflita os
valores e a cultura da empresa pode acabar por trair aqueles que ja sdo seus
funcionarios e tornar-se fonte de insatisfacdo interna. Para avaliar a employment
brand, é preciso considerar sempre os funcionarios e potenciais funcionarios da

empresa.

Employment brands estdo sendo cada vez mais reconhecidas como um fator
importante de influéncia as pessoas talentosas e qualificadas no momento da
selecdo de uma empresa onde gostariam de trabalhar. Uma employment brand forte
atrai inclusive os potenciais candidatos mais passivos e os predispée a considerar
suas oportunidades de emprego, mesmo quando eles ndo considerariam nenhuma
outra proposta de trabalho. A administracdo da marca, portanto, esta entre as
atividades mais importantes para os departamentos de recrutamento e selecao,
conforme Weddle (2006).

Para ser efetiva, a employment brand deve ser a expressao completa dos
atributos que caracterizam o dia-a-dia de trabalho da empresa. Deve ser como uma
“‘lanela” que permite ver como é trabalhar para a empresa e dentro da empresa.

Os atributos que uma employment brand deve ter, segundo Weddle (2006),

— ser real — ndo ha lugar para aspiracbes ou interpretacbes em uma
employment brand. Ela deve ter credibilidade tanto para os publicos
externos quanto para o publico interno;

— ser relevante — uma employment brand deve destacar os atributos de
maior relevancia para os profissionais mais capacitados que uma empresa
quiser recrutar. A melhor maneira de identificar esses atributos é
questionar os principais talentos da empresa, o publico interno. O que a
empresa fez para que ele aceitasse a sua proposta e 0 que 0 mantém
trabalhando para a mesma?; e

— ser reconhecivel — uma employment brand deve diferenciar a empresa e,
dessa forma, destaca-la na mente dos melhores profissionais que ela
deseja recrutar. Deve ser uma combinacao de atributos expressos de uma

forma que seja Unica para a empresa.
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Assim como a reputagdo de uma pessoa, as employment brands sao criagdes
frageis e podem ser destruidas facilmente. Além disso, a employment brand néo €
formada apenas por aquilo que a empresa diz ou anuncia, mas por aquilo que os
outros dizem a seu respeito. Como conseqiéncia, as empresas devem monitorar

constantemente tudo o que é dito sobre elas.

O objetivo é conhecer o que é dito sobre os atributos e sobre as praticas da
empresa como empregadora. Uma informacédo critica ou falsa pode prejudicar a
marca rapidamente e de forma séria. Assim, tratar essas questdes com senso de

urgéncia torna-se essencial para a manutencao de uma employment brand atrativa.

O objetivo dos esforcos da empresa deve ser encontrar e contratar os
melhores e mais brilhantes profissionais que se encaixem no perfil da sua oferta de
emprego e na cultura da organizacédo. Eles devem ser ndo apenas os melhores
técnicos de cada area, mas devem ser desafiados pelo trabalho que precisa ser feito
e devem-se adaptar ao time, ao departamento e a empresa onde o faréao.

Enquanto o processo seletivo colabora para que seja possivel distinguir os
melhores candidatos que se inscreveram para as vagas disponiveis, € a employment
brand que assegura a qualidade dos candidatos no campo que esta sendo avaliado.
Assim, a selecao dependera da habilidade da empresa em atrair os principais
talentos que se encaixem no perfil esperado e persuadi-los a se candidatarem.

2.2.1 Programas de trainee

Um dos recursos mais utilizados atualmente para atracdo de talentos as
empresas sao 0s programas de frainee. Se ha apenas sete anos, a média de
empresas que promoviam essas selecoes de forma estruturada era de quinze a
vinte, hoje passa de cinglienta, o que torna a concorréncia entre essas companhias
muito grande. Com tantas opcdes de empresas para 0s jovens se candidatarem,
torna-se evidente a importancia de uma boa imagem de marca. (DE LUCCA, 2007)
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De acordo com Costa (1994), os programas de trainees sao considerados
uma estratégia das grandes empresas na busca de vantagem competitiva para os
préximos anos, para ampliacdo e renovacao de quadro gerencial. Trata-se de uma
forma de recrutar pessoas de alta qualificacdo e grande potencial, adequadas as

suas necessidades estratégicas.

A palavra de origem inglesa Trainee, isto é, “treinando, instruindo ou
praticante” (COSTA, 1994, p. 3), tem sido utilizada pelas empresas brasileiras desde
a década de 70.

Serson (1973, p. 495) definiu a palavra trainee como aquela usada para
“designar a situacdo em que fica a pessoa, com direitos trabalhistas, mas com
salario inferior ao cargo que ird ocupar terminada a preparacao profissional a ele

ministrado pela empresa”.

Considerou também que:

por extensdo frainee passou a chamar também o trabalhador intelectual que
devera submeter-se, apés a admissao, a periodo longo de treinamento de
adaptacdo, antes de passar a exercer efetivamente o cargo ao qual é
destinado, recebendo, durante o treinamento, um salario inferior ao do
cargo efetivo. (SERSON, 1973, p. 495)

A definicdo atual, trazida por Freitas (2005), é de que:

Os Programas de trainees tém por objetivo, identificar e recrutar jovens
recém formados, com potencial para se tornarem futuros lideres e gestores
da empresa. Nesses programas, adotados por muitas empresas brasileiras
e estrangeiras de grande porte, o trainee experimenta situacoes de desafio
profissional, aprendizagem, maturidade gerencial, integragdo a cultura da
empresa e desenvolvimento de seu potencial. O programa é desenvolvido
de modo a possibilitar situacdes e oportunidades de aprendizagem e
formacao, que incluem teoria e pratica. (p. 13)

Em relacdo aos processos de aprendizagem a que sao submetidos esses

jovens profissionais, pode-se destacar Motta (1993):

O aprendizado gerencial é o processo pelo qual um individuo adquire novos
conhecimentos, atitudes e valores em relacdo ao trabalho administrativo,
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fortalece sua capacidade de andlise de problemas; toma consciéncia de
alternativas comportamentais, conhece melhor seus proprios estilos
gerenciais e obtém habilidades para uma agcao mais eficiente e eficaz em
determinados contextos organizacionais. O aprendizado gerencial envolve,
portanto, quatro dimensfGes basicas: a cognitiva, a analitica, a
comportamental e a habilidade de acao. (p. 73)

A formacao de trainees varia de empresa para empresa. A média é de um a
dois anos, requerendo uma grande mobilizacdo de recursos para tal. Algumas
empresas adotam a figura do “gerente orientador’, delegando, dessa forma,
responsabilidade e, conseqlentemente, comprometimento com o desenvolvimento
do programa. A area de recursos humanos geralmente é a responsavel pelo
acompanhamento dos trainees e avaliagao periddica de seus desempenhos, além
de promover o feedback em relagdo aos pontos a serem por eles desenvolvidos.
(COSTA, 1994, p. 5)

A autora afirma que as empresas, ao adotarem o programa de trainees,

esperam:

obter mao-de-obra qualificada e sem vicios, além de garantia de
continuidade de sua cultura; recursos humanos sempre disponiveis para
suas necessidades de expansao; independéncia do mercado na escolha de
sucessores para Sseus principais cargos: numerosas equipes de
empregados com o mesmo tempo de casa, habituados, desde a época do
treinamento, a troca de experiéncia e profissionais polivalentes, em
condigdes de assumir postos em diversas areas. (COSTA, 1994, p. 5)

O perfil do profissional trainee é de jovens recém-formados em curso superior,
com sélida formagédo académica, inglés fluente e dominio de informatica. Essas séao
consideradas qualificacbes basicas em um ftrainee, pois se espera desses
profissionais habilidades de negociacao, trabalho em equipe, comunicagéo, gestao
de projetos, lideranca, iniciativa, dinamismo, empreendedorismo e criatividade, entre

outras, consideradas como primordiais para o perfil desejado dos trainees.

De acordo com Freitas (2005), os cursos de graduacdo mais procurados
pelas empresas para um trainee sdo Administracdo e Engenharia, seguidos do curso
de Economia. “Algumas empresas aceitam candidatos a trainees oriundos de quase
todos os cursos de graduagéao, mas o de Administracao € o Unico presente em todos
editais de recrutamento”. (p. 15)
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Apesar de diferirem de acordo com a empresa, 0S processos seletivos
usualmente sdo compostos pelas seguintes etapas: triagem de curriculos, provas
virtuais (on line), dindmicas de grupo com a participacdo de Recursos Humanos,
avaliagdo psicologica, entrevista dirigida, painel, entrevistas individuais com o0s

gestores e exames médicos.

Os programas de trainees sao oportunidades importantes para que jovens
possam iniciar suas carreiras nas principais empresas do pais, as quais possuem
grandes expectativas em relagéo a eles, levando em conta os altos investimentos
nos longos processos de selecdo e em treinamentos. Cabe destacar, porém, que
esses jovens profissionais também tém altas expectativas em relacao as empresas e

sdo muito exigentes.

A grande oferta de programas de frainees vindas de empresas com 0s mais
variados perfis permite ao candidato escolher em quais se inscrever, ou seja a
selecao ¢é feita por ambas as partes envolvidas no processo de recrutamento.

A Cia. de Talentos, consultoria de Recursos Humanos com atuagéao no Brasil
ha dezesseis anos, realiza, anualmente, a pesquisa “Empresa dos Sonhos dos
Jovens”. A pesquisa busca identificar quais as melhores empresas para iniciar a
carreira na opiniao de jovens, por meio da seguinte pergunta: “Qual € a empresa dos
seus sonhos e que motivos o levaram a escolhé-la?”. Em 2007, foram ouvidos
16.164 universitarios e recém-formados entre 17 e 28 anos de idade, de todo o
Brasil. (MIRANDA, 2007, p. C9)

A pesquisa deste ano demonstrou que a base de exigéncias e expectativas
dos jovens é formada pela juncdo de fatores objetivos, como desafios,
oportunidades de crescimento, salario e infra-estrutura de trabalho, além de fatores
emocionais, 0 que abrange a preocupacdo com a boa imagem da empresa no
mercado. Constatou-se que 60% dos entrevistados consideram importante que as
companhias possuam uma imagem de responsabilidade social, respeito ao meio

ambiente e incentivo a cultura e ao esporte.
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Na figura 1, vé-se os principais motivos de escolha dos jovens em relacao a

empresas, ao longo dos ultimos anos.

2002 2003 2004 2005 2006 | 2007
Plano de Plano de Crescimento Boa imagem Boa imagem Desafios
carreira carreira profissional no mercado no mercado
. Carreira - Bons salarios Bons salarios Crescimento
Desafios . ' Bom salario . L s
internacional e beneficios e beneficios profissional
L L . . . Boa infra-
Bom salario Bom salario Desafios Desafios Desafios
estrutura
. Trabalho . . . .
Carreira interessante Carreira Valoriza o Negécio em Boa imagem
internacional internacional profissional que atua no mercado
prazeroso
Trabalho Atuar em Empresa Carreira Oferece Bons
interessante || diferentes agressiva no . : cursos e salarios e
. internacional . o
prazeroso areas mercado treinamentos beneficios

Figura 1 — Motivos de escolha de uma empresa para trabalhar.
Fonte: MIRANDA, 2007, p. C9.

O ranking das empresas dos sonhos dos jovens brasileiros ficou estruturado
da seguinte forma, da primeira a décima colocada: Petrobras, Unilever, Companhia
Vale do Rio Doce, Natura, Nestlé, Microsoft, Google, TV Globo, IBM e Gerdau, que,
pela primeira vez, ficou entre as dez primeiras colocadas (MIRANDA, 2007, p. C9).

2.2.2 Programa Futuro Gerdau Trainees

O Grupo Gerdau teve origem no estado do Rio Grande do Sul, ha cento e seis
anos, com a Fabrica de Pregos Pontas de Paris, pertencente a Jodo e Hugo Gerdau.
Atualmente, o grupo siderargico esta entre os principais produtores de aco do
mundo, sendo o maior produtor do segmento de acos longos no continente
americano. A expansao para outros paises — atualmente possui operacoes em treze
paises nas Américas, Europa e Asia — esta alinhada a visdo estratégica do Grupo:
rentadveis do setor. (PERFIL

ser uma siderurgica global, entre as mais

CORPORATIVO DO GRUPO GERDAU, 2007)



31

A Gerdau tem capacidade instalada de producdo de 20,2 milhdes de
toneladas de aco por ano, e, em 2006, gerou um faturamento de mais de R$ 27
bilhdes e lucro liquido de R$ 3,2 bilhdes.

Os mais de 35 mil colaboradores do Grupo Gerdau trabalham alinhados a
missao e aos valores da empresa:

— Missao:
O Grupo Gerdau € uma empresa com foco em siderurgia, que busca
satisfazer as necessidades dos clientes e criar valor para os acionistas,
comprometida com a realizacdo das pessoas € com o desenvolvimento
sustentado da sociedade. (RELATORIO ANUAL DO GRUPO GERDAU,
2006)

— Valores:
CLIENTE satisfeito
SEGURANCA TOTAL no ambiente de trabalho
PESSOAS comprometidas e realizadas
QUALIDADE em tudo que faz
EMPREENDEDORISMO RESPONSAVEL
INTEGRIDADE
CRESCIMENTO e RENTABILIDADE. (RELATORIO ANUAL DO GRUPO
GERDAU, 2006)

Para dar continuidade ao processo de internacionalizagédo do Grupo e buscar
a exceléncia em processos, a Gerdau, cada vez mais, desenvolve sistemas globais
de gestao de pessoas, com o objetivo de formar profissionais diferenciados, capazes
de agregar valor ao negdcio.

Nesse contexto esta inserido o Programa Futuro Gerdau Trainees, que ha
mais de trinta anos forma jovens potenciais. Ao longo de dois anos, esses jovens
recém-formados atuam com profissionais experientes, o que ajuda a capacita-los
para o dia-a-dia do negdécio, preparando-os para os desafios futuros. (RELATORIO
ANUAL DO GRUPO GERDAU, 2006)
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Conforme dados do Relatério Anual do Grupo Gerdau de 2006, houve 15.724
candidatos inscritos no programa, os quais concorreram a 139 vagas em todo o
Brasil. Essas vagas concentram-se principalmente no Rio Grande do Sul, estado
onde esta localizada a sede do Grupo, além de duas importantes usinas siderurgicas
— Gerdau Riograndense e Gerdau Acos Especiais Piratini — e em Minas Gerais,
onde se localiza a maior planta siderurgica do Grupo.

De acordo com o manual de trainees da Gerdau, os objetivos do programa

— ser a principal fonte de entrada de jovens potenciais na empresa;

— possibilitar a jovens potenciais vivenciar a realidade de uma empresa,
objetivando prepara-los para assumir futuras posicdes estratégicas;

— desenvolver uma visdo sistémica do Negb6cio, com comportamento e
atitudes adequados as competéncias e ao desempenho para uma
empresa de classe mundial (NA TRILHA DO SUCESSO, TRAINEES,
2006)

A Gerdau realiza o Programa Futuro Gerdau Trainees anualmente e busca
jovens com formagdo, especialmente, em administracdo e nas mais variadas
engenharias. O perfil de trainee exigido pela Gerdau é de jovens recém-formados,
entre 20 e 30 anos de idade, que possuam dominio de inglés e de ferramentas de
informatica. (GERDAU, 2007)

A divulgacéo do programa ocorre, anualmente, nos meses de julho e agosto,
quando do inicio do periodo de inscrices, que se estende até setembro.

O Grupo Gerdau faz continuas avaliagbes do programa e acompanha as
tendéncias de mercado, além de investir financeiramente de forma muito expressiva

no mesmo.



3 METODOLOGIA

O trabalho desenvolvido foi dirigido a empresa Gerdau, multinacional
brasileira, cuja sede esta instalada na Avenida Farrapos n.® 1.811, em Porto Alegre,
RS. A pesquisa adotada foi do tipo exploratéria e visou dar-lhe condicées para

buscar maior conhecimento sobre o tema em questéo.

Malhotra (2006) considera que esse tipo de pesquisa caracteriza-se por
flexibilidade e versatilidade com respeito aos métodos, porque ndo sdo empregados
protocolos e procedimentos formais de pesquisa.

Mattar (2001) lembra que, nas pesquisas exploratorias, o importante é
descobrir idéias e explicacbes possiveis para o fato ou fenbmeno a serem

investigados, e ndo toma-los como verdades.

Foram realizados levantamentos em fontes secundarias que compreenderam
a revisao de literatura pertinente, a qual identificou trabalhos relacionaveis sobre os
temas “imagem de marca” e “programas de trainees’, a partir de livros, revistas
especializadas, dissertacdbes e monografias apresentadas em universidades, e de
informagdes publicadas pela empresa em foco. Foram levantadas bibliografias de
pesquisas efetuadas sobre o tema em estudo.

Como levantamento de experiéncia, a pesquisadora participou, na condicdo
de ouvinte, de uma pesquisa realizada pela Gerdau junto a um grupo focal
constituido de oito trainees da empresa, cujo objetivo era identificar os atrativos que

os fizeram optar pela mesma.

3.1 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados foi desenvolvido com base nos conceitos

estudados na revisdo de literatura. Além das questdes sobre dados pessoais,
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necessarias para possiveis cruzamentos de dados na fase de analise e
interpretacao dos resultados, o questionario (apéndice A) teve a seguinte estrutura:

— questdes sobre a marca alvo deste estudo, que buscaram compreender as
associagdes que o publico faz em relacao a mesma. Para elaboracéao das
perguntas, levou-se em consideracdo a missao, a visdao e os valores da
empresa;

— questdes relacionadas aos atrativos que a Gerdau oferece em termos de
trabalho na empresa. Essas perguntas foram elaboradas com base nos
dados revelados pela pesquisa realizada pela Cia. de Talentos, consultoria
de Recursos Humanos, que ouviu 16.164 universitarios entre 17 e 28
anos, em todos os estados brasileiros, no primeiro semestre de 2007. As
perguntas abordam os motivos que levam jovens a definir a empresa ideal
onde trabalhar; e

— questdes sobre o programa Futuro Gerdau Trainees, que, anualmente,
oferece uma média de 150 vagas de trabalho a jovens recém-formados,

principalmente a administradores e engenheiros.

Nas questdes objetivas relativas aos atrativos que a Gerdau oferece em
termos de trabalho na empresa e ao Programa Futuro Gerdau Trainees foi adotada
uma escala de avaliacdo verbal, a qual, segundo Mattar (2001), compreende a
apresentacao de opcdes de respostas as pessoas, desde o extremo mais favoravel
até o extremo mais desfavoravel, pela identificacdo e ordenacdo das categorias
através de expressodes verbais. Neste caso especifico, a escala constou das op¢des
“concordo totalmente”, “concordo”, “ndo concordo e nem discordo”, “discordo” e

“discordo totalmente”.

3.2 PRE-TESTE DO INSTRUMENTO DE COLETA

Apés a elaboracao do instrumento de coleta de dados, foi executado um pré-
teste, que, segundo Malhotra (2006), tem como objetivo identificar e suprimir
problemas potenciais e aprimorar o questionario de pesquisa. O pré-teste foi

realizado com um grupo de 14 estudantes universitarios.
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A turma de alunos do curso de Engenharia Mecanica da Universidade do Vale
do Rio dos Sinos respondeu aos questionarios, sendo a ultima questao aberta e
permitiu que eles destacassem as perguntas que tiveram dificuldade em entender e
responder. Nao foram registrados problemas de entendimento das questoes.

Em andlise posterior ao recolhimento dos questionarios, foram identificados
problemas no layout das perguntas e espacos para respostas. Alguns alunos haviam
deixado em branco uma questdo por néo terem visto a linha destinada a resposta.
Foi feita a troca por uma linha pontilhada, com maior destaque no corpo do

questionario.

3.3 POPULACAO E DEFINICAO DA AMOSTRA

Foi definido realizar uma pesquisa nao probabilistica basica, por
conveniéncia. Segundo Mattar (2001), a amostragem nao probabilistica é aquela em
que a selecdo dos elementos da populacdo para compor a amostra depende ao
menos em parte do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo. E
aquela em que cada elemento da populacdo tem uma chance conhecida e diferente
de zero de ser selecionado para compor a amostra. Amostras por conveniéncia
prestam-se muito bem aos objetivos da pesquisa exploratoria, e nao sao
recomendadas para pesquisas conclusivas. Fonseca e Martins (1996) alerta que nao
ha formas de se generalizar os resultados obtidos na amostra para o todo da

populacdo quando se opta por este método de amostragem.

A populacao para composicao dessa amostra é formada por académicos de
cursos de interesse para o programa de trainees da Gerdau. A pesquisa de campo
tomou como base grupos de alunos de quatro universidades gauchas, pertencentes
aos cursos de administragdo, engenharia civil e engenharia mecanica, totalizando

nove turmas, as quais eram constituidas por diferentes nimeros de integrantes.
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3.4 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada no periodo de 18 de outubro a 7 de novembro
de 2007. Na semana anterior ao inicio da pesquisa, foram contatados, via telefone e
e-mail, os coordenadores dos cursos de Administracdo, Engenharia Mecanica e
Engenharia Civil das universidades Universidade Luterana do Brasil (ULBRA),
Universidade do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS), Pontificia Universidade Catdlica
(PUC-RS) e Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS). O contato inicial
junto aos coordenadores de curso era necessario para obter autorizacdo das
faculdades para realizacéo da pesquisa e agendar um horario com as turmas. Foram
selecionadas turmas do ultimo ano dos cursos, perfil proximo ao desejado nas

selecbes de trainees.

Com auxilio dos professores, a pesquisadora era apresentada as turmas e
distribuia os questionarios aos alunos. Apds, aproximadamente, cinco minutos, os

questionarios eram recolhidos.

3.5 ORGANIZACAO E ANALISE DOS DADOS

Os dados obtidos foram agrupados na forma de tabelas, usando o software
Microsoft Excel 2003. Foram analisados a luz da revisao de literatura realizada e das
relacbes que 0s mesmos expressaram em graficos que facilitaram a leitura dos
resultados. Para interpretacdo das respostas a questao de namero trés, que previa
associagoes livres, foi necessario criar categorias de palavras, que foram agrupadas
por semelhanca.



4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados e andlise desta pesquisa estdo apresentados na forma de
tabelas e gréficos, organizados em quatro partes: perfil da amostra; associacées dos
respondentes relacionadas a marca Gerdau; percepcao dos entrevistados a respeito
de atrativos funcionais oferecidos pela empresa; e conhecimento dos respondentes
sobre o Programa Futuro Gerdau Trainees.

4.1 PERFIL DA AMOSTRA

Foram aplicados 338 questionarios, entre os quais 17 foram desconsiderados,
sendo 13 porque os respondentes tinham mais de 30 anos e, portanto, estavam fora
da faixa etaria contemplada nos programas de ftrainees, e 4 porque foram
respondidos de maneira incompleta. A amostra ficou definida com 321
respondentes. Cabe destacar, entretanto, que a questdo de numero 1 - “Vocé

conhece a Gerdau?” foi respondida afirmativamente em todos os questionarios

aplicados.
| QUESTIONARIOS | QUANTIDADE
| Aplicados | 338
| Respondidos de forma incompleta | 4
| Com respondentes fora do perfil da amostra | 13
| Validados | 321

Figura 2 — Demonstrativo da situa¢do dos questionarios aplicados.
Fonte: tabulagéo do questionario.
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3,84%
1,18%

o Respondidos de forma incompleta
@ Com respondentes fora do perfil da amostra
O Validados

Figura 3 — Demonstrativo da situacao dos questionarios aplicados.
Fonte: coleta de dados n=338

4.1.1 Distribuicao dos respondentes por universidade e por curso de
graduacao

A distribuicao dos 321 académicos entrevistados apresenta uma relacao de
equilibrio entre as quatro universidades consideradas, sendo que a Vale do Rio dos
Sinos e a Luterana do Brasil contaram com o mesmo numero de respondentes. O
curso de graduacdo com maior numero de entrevistados foi o de Administracéo,
seguido das Engenharias Mecénica e Civil, nessa ordem.



27,10% 23,99%

21,81%
27,10%

@ UFRGS O PUC-RS O UNISINOS @ ULBRA

Figura 4 — Distribuicdo dos respondentes por universidade.
Fonte: coleta de dados n=321

45,17%

22,12%

O Administracdao @ Engenharia Civil 0 Engenharia Mecénica

Figura 5 — Distribuicao dos respondentes por curso de graduacao.
Fonte: coleta de dados n=321.
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4.1.2 Distribuicao dos respondentes por sexo

A maior parte dos entrevistados é do sexo masculino, totalizando 229
questionarios respondidos. O curso de Administracdo mostrou equilibrio na
distribuicdo entre homens e mulheres, enquanto nos cursos de Engenharia o
numero de entrevistados do sexo masculino foi notadamente superior, em especial
na Mecanica. A universidade com maior numero de entrevistados do sexo feminino
foi a ULBRA e a com maior numero do sexo masculino foi a UNISINOS.

28,66%

71,34%

0O Masculino O Feminino

Figura 6 — Distribuicdo dos respondentes por sexo.
Fonte: coleta de dados n=321.



46,20%

53,80%

@ Feminino @ Masculino

Figura 7 — Distribuicao dos respondentes por sexo por curso — Administragao.
Fonte: coleta de dados n=145.

23,94%

76,06%

@ Masculino @ Feminino

Figura 8 — Distribuicao dos respondentes por sexo por curso — Engenharia Civil.
Fonte: coleta de dados n=71.
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7,61%

92,39%

@ Feminino @ Masculino

Figura 9 — Distribuicao dos respondentes por sexo por curso — Engenharia Mecéanica.

Fonte: coleta de dados n=105.

@ Feminino @ Masculino

Figura 10 — Distribuicao dos respondentes por sexo por universidade — UFRGS.
Fonte: coleta de dados n=77.
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31,42%

68,58%

@ Feminino @ Masculino

Figura 11 — Distribuicao dos respondentes por sexo por universidade — PUC.
Fonte: coleta de dados n=70.

@ Feminino O0 Masculino

Figura 12 — Distribuicdo dos respondentes por sexo por universidade — UNISINOS.
Fonte: coleta de dados n=87.
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35,63%

64,37%

B Feminino @ Masculino

Figura 13 — Distribuicdo dos respondentes por sexo por universidade — ULBRA.
Fonte: coleta de dados n=87.

4.1.3 Distribuicao dos respondentes por idade

A faixa etaria predominante entre os respondentes foi de 20 a 25 anos, sendo
22 anos a idade com maior niumero de entrevistados, o que correspondeu a 15,27%

da amostra.



@20 a 25 anos 026 a 30 anos

Figura 14 — Distribuicao dos respondentes por faixa etaria.
Fonte: coleta de dados n=321.
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Figura 15 — Distribuicdo dos respondentes por idade.
Fonte: coleta de dados n=321.
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4.1.4 Distribuicao dos respondentes por experiéncia em estagios e trabalho

A pesquisa apontou que 79,12% dos entrevistados estagiam ou fizeram
estagios anteriormente e que 87,22% trabalham ou ja trabalharam, ou seja, a maior
parte da amostra ja teve experiéncia profissional.

79,13%

20,87%

O Estagia(ou) m Nao estagia(ou)

Figura 16 — Distribuicdo dos respondentes que estagiam ou ja estagiaram.
Fonte: coleta de dados n=321.

12,77%

87,23%

O Trabalha(ou) @ Nao trabalha(ou)

Figura 17 — Distribuicao dos respondentes que trabalham ou j& trabalharam.
Fonte: coleta de dados n=321
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4.1.5 Distribuicao dos respondentes por atuacao profissional junto a Gerdau

A pesquisa apontou que 2,18% dos respondentes tiveram experiéncia de
estagio ou trabalho na Gerdau, o que correspondeu a 7 entrevistados. Entre esses,
5 sao alunos do curso de Engenharia Mecanica, sendo 2 da UFRGS e 3 da
UNISINOS, 1 do curso de Administracdo da UFRGS e 1 da Engenharia Civil da
PUC. Todos sao do sexo masculino.

2,18%

97,82%

o Estagia(ou)/trabalha(ou) na Gerdau m Nao estagia(ou)/trabalha(ou) na Gerdau

Figura 18 — Distribuicao dos respondentes que estagiam(aram) ou trabalham(aram) na Gerdau.
Fonte: coleta de dados n=321.

4.2 ASSOCIACOES DOS RESPONDENTES RELACIONADAS A MARCA GERDAU

Imagem de marca pode ser definida como as percepcdes refletidas pelas
associac¢des que estdo na memoria das pessoas, conforme Keller (2006). O objetivo
estratégico da area de Assuntos Institucionais e Comunicacdo Corporativa da

Gerdau é assegurar que a sua imagem esteja alinhada aos valores do Grupo e gere
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reputacdo positiva nos ambitos global e local (GERDAU BUSINESS SYSTEM,
2006).

4.2.1 Categorizacao das associacoes livres

A forma mais simples e, geralmente, mais poderosa de verificar associagdes
a marcas envolve tarefas de associagao livre, nas quais se pergunta o que vem a
mente do individuo quando ele pensa na marca, sem mais indicacées ou pistas. O
propésito de fazer associacdes livres é identificar a gama de possibilidades de
associagdes de marca que ha na mente dos individuos, e é também uma forma de
indicar a forca, a favorabilidade e a exclusividade das associagdes feitas (KELLER,
2006).

As associacoes livres feitas a marca Gerdau, nesta pesquisa, foram
organizadas em categorias para facilitar a analise e interpretacdo destas, seguindo a
recomendacgédo de Gil (1995). As categorias, a seguir apresentadas, foram criadas
para indicar a forma como os respondentes percebem a marca Gerdau. Agrupar
palavras por semelhanca de significado ou intencdo é uma tarefa complexa, na
medida em que representam as diferentes interpretacées que foram dadas pelos
entrevistados. As palavras utilizadas nas respostas da questdo de numero 3 do
questionario aplicado, que se refere exatamente as associacOes livres feitas a
marca, indicaram que estas sao 99,69% positivas, excecao feita ao respondente que
utilizou a expressao “preco do aco” e identificou a associacdo como negativa.

As categorias foram formadas a partir do exame da relacao que cada palavra
poderia ter com a “visdo”, “missdo” e “valores” definidos pela empresa. As palavras
que ndo se enquadraram nesses grupos formaram outras categorias, segundo,
apenas, as semelhancas guardadas entre elas. Foram compostas oito categorias,
destacando-se “produto e mercado”, com mais de 50% dos termos citados, seguida

das categorias “valores corporativos” e "visao”.



49

99,69%

0,31%

O Positiva B Negativa

Figura 19 — Relagéo entre associagbes positivas e negativas em relagdo a marca Gerdau.
Fonte: coleta de dados n=321.

Tabela 1 — Categorias criadas para agrupar as associagoes livres

FREQUENCIA
CATEGORIAS NUMERO DE REPETICOES PORCENTAGEM (%)
PRODUTO E MERCADO 180 56,09
VALORES CORPORATIVOS 55 17,1
VISAO 41 12,73
FAMILIA GERDAU 14 4,36
PATAMAR ATINGIDO PELA EMPRESA 11 3,41
PROCESSO PRODUTIVO 8 2,48
MISSAO i 7 2,17
REGIONALIZAGAO DA MARCA 5 1,565
TOTAL 321 99,89

Fonte: coleta de dados (n=321).

4.2.1.1 Produto e mercado

Keller (2006) considera que a lembranca da marca de uma empresa esta
relacionada a habilidade do consumidor em reter na meméria a categoria de
produtos que comercializa. Na maioria das pesquisas Top of Mind, o entrevistador
refere a categoria de produto, e 0 entrevistado responde qual marca associa a ela.
Nesta pesquisa, foi mencionada a marca Gerdau, e o respondente referiu os
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produtos que a empresa comercializa, palavras relacionadas ao seu mercado de

atuacao e a posicao que ocupa no mesmo.

A palavra Aco foi, notadamente, a mais empregada pelos entrevistados para
expressar a associacdo que fazem a marca Gerdau em todos 0s cursos que
participaram da amostra. Foram citados diversos tipos de produtos como, por
exemplo, barra de ago, vergalhdo, prego, perfis, chapas de aco, porém, entre as
marcas atribuidas pela Gerdau aos seus produtos, foi citada apenas a GG-50, que
se refere a um tipo de vergalhdo. Apareceu quatro vezes, tendo sido citada trés no
curso de Administracao e uma no de Engenharia Mecanica. Considerando que essa
foi a Unica marca anunciada pela empresa em midia de massa, cuja campanha foi
veiculada nos anos de 2005 e 2006, era de esperar que fosse mais citada. Em
relacdo ao mercado de atuacdo s6 foi lembrada a construcédo civil, ndo tendo
ocorrido citacdes aos mercados da agropecuaria e das variadas industrias que a

Gerdau atende.

Tabela 2 — Associagdes livres a marca Gerdau — categoria Produto e Mercado

FREQUENCIA
PRODUTO E MERCADO
NUMERO DE o
REPETICOES PORCENTAGEM (%)
ACO (S) 138 42,99
FERRO 12 3,79
VERGALHAO 5 1,56
PREGO (S) 4 1,24
GG50 ) 4 1,24
TRADICAO/TRADICAO NO MERCADO 4 1,24
METAIS ) 2 0,62
AGCO PARA CONSTRUGAO 2 0,62
CONSTRUCAO CIVIL 2 0,62
BARRAS DE AGCO 2 0,62
PRECO DO AGO 1 0,31
PERFIS E CHAPAS DE ACO 1 0,31
PECAS 1 0,31
ARMADURA ) ] 1 0,31
MAIOR FABRICANTE DE VERGALHOES DO PAIS 1 0,31
TOTAL 180 56,09

Fonte: coleta de dados (n = 321).
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4.2.1.2 Valores corporativos

Urde (2003) define valores como conceitos que resumem a identidade de uma
marca corporativa e como diretrizes para o processo de construcdo das marcas,
sendo 0os mesmos vitais para a continuidade, consisténcia e credibilidade no
processo de criacao de valor. Aaker (2002) considera identidade de marca como um
conjunto exclusivo de associacbes com a marca que o estrategista ambiciona criar
ou manter. A imagem € percebida a partir da construcdo da identidade da marca e
do repertério do individuo. Blikstein (2002) conceitua repertério como rede de
referéncias, valores e conhecimentos histéricos, afetivos, culturais, religiosos,
profissionais, cientificos etc. que o individuo possui. A pesquisa realizada aponta
associagdes dos respondentes a marca Gerdau, que estado relacionadas aos valores
definidos pela empresa, razdo pela qual foram agrupadas nesta categoria. A palavra
qualidade foi citada 25 vezes, sugerindo que a imagem Gerdau esta, de fato,
alinhada aos valores que o Grupo definiu, como por exemplo “Qualidade em tudo o

que faz”.

Considerando o conjunto das oito categorias definidas, “Qualidade” é a
segunda palavra mais citada, ficando abaixo, apenas, da palavra “aco”. Essa
associagao pode estar também relacionada ao forte apoio que a Gerdau proporciona
aos programas de qualidade existentes em varios estados brasileiros, a exemplo do
Programa Gaucho de Qualidade e Produtividade (PGQP).

As palavras dinheiro, lucro, grana, estabilidade financeira e empresa lucrativa
totalizaram 3,37 % e foram reunidas levando em consideracao o valor “rentabilidade”
definido pela empresa. Outro valor estabelecido pelo Grupo é “pessoas
comprometidas e realizadas”, o que determinou a inclusdo da palavra/expressao
“Otima empresa para trabalhar” na categoria em questao.



Tabela 3 — Associagdes livres a marca Gerdau — categoria Valores Corporativos
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FREQUENCIA
VALORES CORPORATIVOS NUMERO DE o
REPETICOES PORCENTAGEM (%)
QUALIDADE 25 7,78
DINHEIRO 7 2,18
COMPETENCIA 5 1,56
SOLIDEZ 3 0,93
LUCRO 2 0,62
CRESCIMENTO 2 0,62
SEGURANCA 1 0,31
CREDIBILIDADE 1 0,31
EMPRESA CRESCENTE NO MERCADO 1 0,31
EMPREENDEDORISMO 1 0,31
EXCELENCIA 1 0,31
EFICIENCIA 1 0,31
GRANA 1 0,31
ESTABILIDADE FINANCEIRA 1 0,31
EMPRESA LUCRATIVA 1 0,31
OTIMA EMPRESA PARA TRABALHAR 1 0,31
MODELO DE GESTAO 1 0,31
TOTAL 55 17,1

Fonte: coleta de dados (n=321).

4.2.1.3 Visao

A visdo é o sonho de uma organizacdo. E o objetivo de longo prazo mais
desejado por todos os acionistas e colaboradores, que direciona a criatividade e os
recursos (DRUCKER, 1998). A visdo traduz o que a organizacao anseia e almeja

como resultado.

Esta presente na visdo do Grupo Gerdau ser uma empresa siderurgica global
(RELATORIO ANUAL DO GRUPO GERDAU, 2006). As palavras que expressam as
associacoes que os respondentes fazem a marca sugerem que a mesma esta sendo

vista como uma organizacao que ja é grande e lider no seu ramo de atividade mas

continua a crescer, buscando a internacionalizagéo.
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Tabela 4 — Associagdes livres a marca Gerdau — categoria Visao

- FREQUENCIA
VISAO NUMERO DE .
REPETICOES PORCENTAGEM (%)
GRANDE EMPRESA 10 3,11
LIDERANGA 7 2,18
MULTINACIONAL 6 1,86
GRANDEZA 3 0,93
POTENCIA ) 3 0,93
GLOBAL/GLOBALIZAGAO 2 0,62
INTERNACIONALIZAGAO 1 0,31
EXPANSAO 1 0,31
GRANDE 1 0,31
COMPLEXO EMPRESARIAL 1 0,31
GRANDE CORPORAGAO 1 0,31
EVOLUGAO 1 0,31
PROSPERIDADE 2 0,62
MUNDO 1 0,31
MELHOR NO SEGMENTO 1 0,31
TOTAL 41 12,73

Fonte: coleta de dados (n=321).

4.2.1.4 Familia Gerdau

Keller (2006) define que personalidade de marca sdo as caracteristicas ou
tracos humanos que podem ser atribuidos a mesma. A tabela abaixo demonstra que
as pessoas associam a Gerdau ao senhor Jorge Gerdau Johannpeter, que atuou
como presidente da empresa de 1983 a 2006. E possivel que a associacdo se deva
ao fato de ele ter o nome Gerdau como um dos seus sobrenomes, bem como as
caracteristicas pessoais que deixou transparecer ao longo da sua gestdo. Segundo
Naiditch (2007), Jorge Gerdau foi escolhido um dos seis empresarios brasileiros
mais influentes nos ultimos quarenta anos, numa elei¢cdo feita com as quinhentas
maiores companhias do pais. Entre as associagdes feitas, a familia foi citada duas
vezes, 0 que pode estar ligado ao fato da empresa ser controlada pela familia, que

detém a maior parte das agdes.
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Tabela 5 — Associagdes livres a marca Gerdau — categoria Familia Gerdau

, FREQUENCIA
FAMILIA GERDAU
NUMERO DE o
REPETICOES PORCENTAGEM (%)
JORGE 5 1,56
JOHANNPETER 5 1,56
FAMILIA/FAMILIAR 2 0,62
PETER (DONO) 1 0,31
GERDAU (PESSOA) 1 0,31

TOTAL 14 4,36

Fonte: coleta de dados (n= 321).

4.2.1.5 Patamar atingido pela Empresa

“Sucesso” e “poder” constituiram uma categoria prépria que revela a
percepcdo da imagem feita por 3,41% dos entrevistados. A palavra “sucesso”
poderia estar relacionada a resultados, tendo em vista que a empresa tem
divulgado, na imprensa, os seus balangos trimestrais, sempre positivos, e “poder”

poderia estar relacionada a familia, ao crescimento e aos recursos financeiros.

Tabela 6 - Associagéo livre a marca Gerdau — categoria Patamar Atingido pela

Empresa
FREQUENCIA
PATAMAR ATINGIDO PELA EMPRESA NUMERO DE SORGENTAGEN O
REPETICOES
SUCESSO 6 1,86
PODER 5 1,55
TOTAL 11 3,41

Fonte: coleta de dados (n=321).

4.2.1.6 Processo produtivo

A marca Gerdau foi associada ao processo produtivo que desenvolve por oito
respondentes, todos pertencentes aos cursos de Engenharia, referéncia essa que

nao surpreende considerando o curriculo do curso académico mencionado.
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Tabela 7 — Associagdes livres a marca Gerdau — categoria Processo Produtivo

PROCESSO PRODUTIVO FREQUENCIA
NUMERO DE REPETICOES PORCENTAGEM (%)
METALURGICA 3 0.3
METALURGIA 5 062
FUNDICAO ] 051
FABRICA 1 031
TECNOLOGIA 1 031
TOTAL 3 248

Fonte: coleta de dados (n=321).

4.2.1.7 Missao

A missao é o que define o sentido da existéncia da organizacao, respondendo
a pergunta “Para que existimos?” (DRUCKER, 1998). Expressa o foco da empresa e

por conseqléncia integra a sua marca.

A atividade basica do Grupo é a producdo de aco, portanto o foco é a
siderurgia. As palavras “siderirgica” e “siderurgia” estdo agrupadas com
“desenvolvimento”, em virtude de que a missdo da Gerdau esta integrada ao

desenvolvimento sustentado da sociedade.

Tabela 8 - Associacées livres a marca Gerdau — categoria Missao

) FREQUENCIA
MISSAO
NUMERO DE
REPETICOES PORCENTAGEM (%)
SIDERURGICA 3 0,93
SIDERURGIA 2 0,62
DESENVOLVIMENTO 2 0,62
TOTAL 7 2,17

Fonte: coleta de dados (n=321).
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4.2.1.8 Regionalizacao da marca

Keller (2006) refere que além do nome da empresa que faz os produtos, o
pais ou a area geografica de onde ela vem originalmente pode ligar-se a marca e
gerar associacdes secundarias. Exemplos de associacdo ao pais sdo os ternos
italianos, a tecnologia japonesa, o perfume francés. E possivel relacionar marcas e
categorias de produtos a regides, estados ou cidades. Os respondentes associaram
cinco vezes a Gerdau ao seu estado de origem, o Rio Grande do Sul.

Tabela 9 - Associacées livres a marca Gerdau — categoria Regionalizacdo da Marca

FREQUENCIA

REGIONALIZAGAO DA MARCA

NUMERO DE PORCENTAGEM (%)

REPETICOES
RIO GRANDE DO SUL 1 0,31
MULTINACIONAL GAUCHA 1 0,31
GAUCHA ) 1 0,31
EMPRESA REFERENCIA NO ESTADO 1 0,31
EMPRESA GAUCHA 1 0,31
TOTAL 5 1,55

Fonte: coleta de dados (n=321).

4.3 ATIVIDADES RELACIONADAS A MARCA GERDAU

A questdo de numero 4 do questionario identificou as atividades que os
respondentes relacionam a Gerdau. Os dados obtidos podem ser organizados em
trés grupos, sendo o primeiro formado por construcao civil, metalurgia e siderurgia, o
segundo por comércio e mineracao e o terceiro por agricultura, geracao de energia,
consultoria e extracdo de petrdleo. As duas ultimas atividades nao tém relacdo com
a Gerdau, razao pela qual foram as menos apontadas. Os percentuais apresentados
na tabela abaixo revelam que a maioria dos entrevistados tem conhecimento das

atividades que a Gerdau desenvolve.
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Tabela 10 — Atividades relacionadas a Gerdau

ATIVIDADES OCORRENCIAS PORCENTAGEM
CONSTRUGCAO CIVIL 232 72,27%
METALURGIA 229 71,33%
SIDERURGIA 218 67,91%
COMERCIO 64 19,93%
MINERACAO 47 14,64%
AGRICULTURA 15 4,67%
GERACAO DE ENERGIA 10 3,11%
CONSULTORIA ] 8 2,49%
EXTRACAOQ DE PETROLEO 5 1,55%
TOTAL GERAL 828

Fonte: coleta de dados (n=321).

A palavra “siderurgia” esta na missdo e na visdo da empresa, mas foi menos
relacionada que a construgdo civil. Historicamente, a Gerdau investe em
comunicacao do GG-50 (vergalhdo de aco para concreto armado). Criou a marca e
desde 1992 anuncia em midia de massa, 0 que pode ter tido influéncia na percepcéo
dos entrevistados. A Gerdau tem atividades predominantemente siderurgicas,
entretanto, iniciou como metallrgica, fabricando pregos, e mantém como uma das

suas razdes sociais 0 nome “Metallurgica Gerdau S.A”.

4.4 LOGOTIPO DA GERDAU

Segundo Perez e Bairon (2002, p. 66), a representacao visual de um nome
agrega novas camadas de significacdo a ele, que vao além do signo puramente
verbal. O logotipo “refor¢a a individualidade do nome ao incorporar atributos de
identidade institucional”.

As associacdes de marcas, de acordo com Keller (2006), quanto mais fortes,
favoraveis e exclusivas, mais facilmente sdo lembradas pelo individuo que passa a
identificar os elementos que a compdéem como o nome, logotipo, simbolo,

personagem, slogan, entre outros.

O gréfico abaixo surpreende com o dado de que 52,95% nao lembra ou
lembra vagamente do logotipo da Gerdau. A exposicdo da marca é ampla no Rio
Grande do Sul, inclusive nas universidades que esses estudantes freqientam. A
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Gerdau é uma das incentivadoras dos laboratérios da Faculdade de Engenharia da
UFRGS, por exemplo, onde ha placas que contém o logotipo da empresa. Investe
em diversos projetos voltados para o publico jovem ou que atingem esse publico,
como “Jovem Cientista”, “Feira do Livro de Porto Alegre”, “Bienal do Mercosul”,
projetos culturais desenvolvidos no Theatro Sdo Pedro e na Orquestra Sinfénica de
Porto Alegre (OSPA) e outros. Além disso, as agdes de divulgacéo de programas de
estagios e trainees chegam a essas universidades. Esse resultado pode estar
associado a rara divulgacao da empresa em midia de massa e ao fato dos clientes

diretos da Gerdau serem empresas.

12,46%

47,04%

@ Lembro facilmente O Lembro vagamente 0 Nao lembro

Figura 20 — Proporgéo entre respondentes que lembram e ndo lembram do logotipo da Gerdau.
Fonte: coleta de dados (n=321).

4.5 CARACTERISTICAS ASSOCIADAS A MARCA GERDAU

A pesquisa aplicada contemplou, na sua elaboracéo, valores corporativos da
Gerdau. Os resultados obtidos revelam que esses valores estdo fortemente
relacionados a marca da empresa e foram transmitidos a populacdo amostrada. As
caracteristicas mais destacadas pelos respondentes foram “rentavel e lucrativa”,
“‘produtos com qualidade” e “clientes satisfeitos”, o que reforca os resultados
encontrados nas associagoes livres, tratadas anteriormente, nas quais qualidade foi
a segunda palavra mais citada. As caracteristicas “ousada” e “conservadora” podem
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ser consideradas pelo publico entrevistado sob diversas 6ticas, ou seja, a empresa €
ousada porque vem adquirindo novas unidades e se internacionalizando, €
conservadora porque reflete tradicdo no mercado do aco, porque as acdes sao mais
estaveis, ou porque € moderada na exposicao dos seus executivos, além de outras
interpretacées que possam ter sido feitas.

Tabela 11 - Caracteristicas atribuidas a Gerdau

CARACTERISTICA OCORRENCIAS PORCENTAGEM
OUSADA 130 40,49%
CONSERVADORA , 69 21,49%
SOCIALMENTE IRRESPONSAVEL 1 0,31%
SOCIALMENTE RESPONSAVEL 126 39,25%
TEM PRODUTOS COM QUALIDADE 267 83,17%
TEM PRODUTOS SEM QUALIDADE 0

TEM CLIENTES SATISFEITOS 198 61,68%
TEM CLIENTES INSATISFEITOS 5 1,55%
E RENTAVEL E LUCRATIVA 293 91,27%
DA PREJUIZO

Fonte: coleta de dados (n=321).

4.6 PERCEPCAO DOS ENTREVISTADOS A RESPEITO DE ATRATIVOS
FUNCIONAIS OFERECIDOS PELA EMPRESA

Anunciar os atributos que os candidatos top desejam e que enfatizem a
employment brand da empresa € a chave para selecionar os melhores talentos. O
que se faz para recrutar os melhores € 0 mesmo que se faz para recrutar os talentos
mediocres, mas o inverso nao € verdadeiro. Dito de outra forma, o segredo para
recrutar os melhores talentos esta em destacar as caracteristicas que mais importam
a eles. Como podem ser identificadas essas caracteristicas? Constituir e coordenar
um grupo focal composto por empregados top da empresa pode ser uma forma de
identificar o0 que os atraiu e 0 que os fez pensar na mesma como boa pagadora
(WEDDLE, 2006).

A pesquisa aplicada disponibilizou aos respondentes uma escala de avaliacao
verbal com graduacgao entre as opgoes propostas, obtendo resultados que revelaram

o interesse destes em estagiar ou trabalhar na Gerdau, o que totalizou 72,91%
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(entre concordo totalmente e concordo). Entretanto, questdes respondidas
evidenciaram que a maioria dos entrevistados nao tem opinido formada quanto ao
grau de dificuldade para ser aprovado nas sele¢des e recrutamentos oportunizados
pela Gerdau, ndo tem conhecimento se a empresa oferece boas oportunidades de
crescimento profissional, bons salarios e beneficios ou oportunidades de trabalho
fora do pais. Considerando resultados anteriormente analisados neste trabalho, o
interesse manifestado pode estar associado a imagem e desempenho da empresa
no mercado, o que pode conferir status ao profissional que integrar a sua equipe.

5,91% 3,42%

33,34%
@ Concordo totalmente @ Concordo O Nao concordo, nem discordo
o Discordo @ Discordo totalmente

Figura 21 — Interesse dos respondentes em estagiar/trabalhar na Gerdau.
Fonte: coleta de dados (n=321).
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12,46% 1,24% 4,98%

31,78%

@ Concordo totalmente @ Concordo m Nao concordo, nem discordo
m Discordo m Discordo totalmente

Figura 22 — Opinides sobre se é facil ser aprovado nas selegdes e recrutamentos da Gerdau.
Fonte: coleta de dados (n=321).

38,01%

43,00%
16,19%

O Concordo totalmente @ Concordo @ Nao concordo, nem discordo
O Discordo m Discordo totalmente

Figura 23 — Opinides sobre se a Gerdau oferece oportunidades de crescimento profissional aos seus
funcionarios.
Fonte: coleta de dados (n=321).
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@ Discordo m Discordo totalmente

m Concordo totalmente @ Concordo m Nao concordo, nem discordo

Figura 24 — Opinides sobre se a Gerdau oferece bons salarios e beneficios.
Fonte: coleta de dados (n=321).

48,91%

40,50%

0,31%

10,28%

O Concordo totalmente @ Concordo O Nao concordo, nem discordo B Discordo

Figura 25 — Opinides sobre se a Gerdau oferece oportunidades de trabalho fora do pais.
Fonte: coleta de dados (n=321).
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4.7 CONHECIMENTO DOS RESPONDENTES SOBRE O PROGRAMA FUTURO
GERDAU TRAINEES

Uma employment brand deve ter uma divulgagcdo constante, com boa
duracao. Antes do advento da Era da Informacgéo, os publicitarios afirmavam que um
anuncio deveria ser visto pelo publico pelo menos sete vezes antes de ser
memorizado pelo potencial consumidor do produto. Hoje, com o excesso de
informacdo durante vinte e quatro horas por dia, 0 que aumenta a interferéncia de
outros elementos e temas na mente das pessoas, esse numero de repeticdes de um
anuncio deve ser elevado ao dobro. A employment brand deve ser promovida
constantemente, mesmo quando a empresa nao estiver contratando. (WEDDLE,
2006)

A pesquisa revelou que mais da metade dos entrevistados n&o tem
conhecimento do conteudo do programa de trainees que a Gerdau oferece, o que
justifica o fato da grande maioria ndo ter conhecimento do periodo de inscrigdes.
Cerca de metade dos respondentes (52,03%) nunca viu anuncio de divulgagcédo do
Programa de Trainees Gerdau. Aqueles que ja viram foi predominante através de

cartazes e pela internet.

Empresas que promovem programas de trainee, em geral, divulgam salarios e
beneficios, detalhes sobre o periodo de treinamentos etc., estratégia que pode
constituir diferencial em relacdo a Gerdau que nao costuma incluir essas
informagdes no contetdo do Programa Futuro Gerdau Trainees.
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43,30%

56,70%

Figura 26 — Conhecimento dos respondentes em relacdo ao Programa Futuro Gerdau Trainees.
Fonte: coleta de dados (n=321).

15,88%

84,12%

Figura 27 — Conhecimento dos respondentes sobre o periodo de inscricbes no Programa Gerdau
Trainees.
Fonte: coleta de dados n=321.



47,97%

52,03%

Figura 28 — Respondentes que j& viram algum andncio do programa Futuro Gerdau Trainees.

Fonte: coleta de dados (n=321).

18,05%

40,99%

5,36%

@ Cartaz @ Folhetos O Internet @ Jornal B Radio O Revista
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Figura 29 — Veiculos de divulgagdo do Programa Futuro Gerdau Trainees mais lembrados pelos

respondentes.
Fonte: coleta de dados (n=321).



5 CONSIDERACOES FINAIS E RECOMENDACOES

A competitividade entre empresas cresce dia-a-dia, 0 que demanda
replanejamentos e readaptacdes cada vez mais freqlientes. A selecdo de pessoas
com qualificacdo especialmente diferenciada passou a ser condicdo sine qua non
para assegurar 0 crescimento e o sucesso das mesmas. Os programas de trainees
sao ferramentas de grande importancia para utilizacdo em processos de gestao de
empresas. Jovens que possuam os talentos desejados estdo tendo a oportunidade
de iniciar a carreira trabalhando em grandes empresas, as quais os candidatos estao
buscando e selecionando segundo seus proprios critérios, dada a sua consolidada
formacao e preparo. Tais critérios podem considerar a relacao/associacao que 0
candidato é capaz de estabelecer com a marca da empresa, a partir da qual passa a
admirar o trabalho que desenvolve, os resultados que obtém e a reputacédo que é
capaz de gerar; o status social a que pode ser guindado trabalhando nessa
empresa; os salarios, beneficios e possibilidades de crescimento que a mesma pode

proporcionar.

A Gerdau, neste contexto, revelou-se notadamente prestigiada junto aos
académicos entrevistados, que a caracterizaram com adjetivos que encheriam de
orgulho qualquer organizacdo. Demonstraram conhecer o trabalho que realiza,
relacionando-o principalmente a construcao civil, que é o mercado de atuacdo da
Gerdau que estad mais préximo do cotidiano dos respondentes. Contudo, o logotipo
da empresa é pouco lembrado pelas mesmas pessoas que a admiram, o qual

poderia ser objeto de estudo por parte da empresa.

A Gerdau foi considerada, pelos entrevistados, ousada, com produtos de
qualidade, com clientes satisfeitos, rentavel, lucrativa e socialmente responsavel.
Essas caracteristicas podem constituir-se em atrativos para candidatos a trainee
com uma forca, nos dias de hoje, capaz de sobrepor-se aos beneficios e
oportunidades de crescimento que a empresa oferece. A responsabilidade que a
empresa € capaz de demonstrar através da participacdo em programas de carater
social reveste-se, na atualidade, de extrema importancia, projetando-a no cenario

nacional e mundial, sendo esse um dos mais importantes papéis das empresas.
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Os respondentes, embora de diferentes idades, universidades e cursos de
graduacao, manifestaram-se de forma muito homogénea, enfatizando qualidades
positivas da empresa repetidas vezes, mesmo na questao de livre associagdo. Tal
comportamento sugere que esses jovens formaram imagens de marca semelhantes,
0 que pode indicar que a comunicagao esta sendo percebida conforme os valores e

a missdo da empresa.

A maioria dos respondentes sinalizou interesse em trabalhar na Gerdau.
Contudo, nédo consideraram facil o processo de selecdo e recrutamento para integrar
0 quadro de funcionarios da empresa, a0 mesmo tempo em que revelaram o
desconhecimento a respeito dos salarios, beneficios e oportunidades de crescimento
que ela oferece. Conhecem (43,30%) o programa de frainees oferecido pela
empresa, mas desconhecem o periodo de inscricdes. A empresa pode nao estar
atingindo o publico-alvo com a divulgacao que vem praticando. O estreitamento das
relacbes com as universidades através do estabelecimento e da divulgacao de
convénios com estas, poderia ser uma providéncia positiva. Seria conveniente incluir
informagdes nos materiais graficos sobre os atrativos que a empresa oferece aos
trainees selecionados, bem como fazer uso, simultaneamente, de veiculos de

comunicacéao variados.

Este trabalho ndo é conclusivo, mas contém subsidios a respeito da
percepcao da imagem da marca Gerdau, por jovens universitarios, que podem
contribuir para o aprimoramento do Programa Futuro Gerdau Trainees e influenciar

as formas de divulgacao adotadas para ele.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Este questionario sera utilizado como instrumento de pesquisa para trabalho de
conclusao do curso de Especializacao em Marketing da UFRGS.

Informacoes pessoais

Universidade:

Curso:

Idade: Sexo: ()F ()M

Vocé estagia/ja estagiou?
() Sim
() Nao

Vocé trabalha/ja trabalhou?
() Sim
() Nao

Questoes

1. Vocé conhece a Gerdau?

() Sim

() Nao

Se a resposta for negativa, ndo é necessario responder as demais perguntas do
questionario.

2. Vocé trabalha(ou)/estagia(ou) na Gerdau?
() Sim
() Nao

3. Quando vocé pensa em Gerdau, a primeira palavra que lhe vem a mente é

Essa associacao é:
() positiva
() negativa

4. Das atividades listadas abaixo, quais vocé relaciona a Gerdau?

() Agricultura

() Construgao Civil

() Mineracao

() Consultoria

() Geracao de Energia
() Extragéo de Petroleo
() Comércio
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() Metalurgia
() Siderurgia

5. Vocé consegue lembrar do logotipo da Gerdau?
() Lembro facilmente.

() Lembro vagamente.

() Nao lembro.

. Das caracteristicas listadas abaixo, marque aquelas que vocé relaciona a Gerdau:

6

() Ousada

() Tem clientes satisfeitos

() Conservadora

() Tem clientes insatisfeitos

() Socialmente irresponsavel

() E rentavel e lucrativa

() Socialmente responsavel

() Da prejuizo

() Tem produtos sem qualidade
() Tem produtos com qualidade

7. Expresse sua opiniao considerando as afirmacdes abaixo em relagcdo a Gerdau:

7.1 Eu tenho interesse em trabalhar na Gerdau.
() Concordo totalmente

() Concordo

() Nao concordo nem discordo

() Discordo

() Discordo totalmente

.2 E facil ser aprovado nas selecdes e recrutamentos da Gerdau.
) Concordo totalmente

) Concordo

) N&o concordo nem discordo

) Discordo

) Discordo totalmente

7
(
(
(
(
(

7.3 A Gerdau oferece oportunidades de crescimento profissional aos seus
funcionarios.

() Concordo totalmente

() Concordo

() Nao concordo nem discordo

() Discordo

() Discordo totalmente

.4 A Gerdau oferece bons salarios e beneficios.
) Concordo totalmente

) Concordo

) Nao concordo nem discordo

) Discordo

7
(
(
(
(
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() Discordo totalmente

7.5 A Gerdau oferece a seus funcionarios oportunidade de trabalho fora do pais.

() Concordo totalmente

() Concordo

() Nao concordo nem discordo
() Discordo

() Discordo totalmente

8. Vocé conhece o programa de Trainees do Grupo Gerdau?
() Sim
() Nao

8.1 Vocé sabe qual o periodo de inscricoes do programa?
() Sim
() Nao

8.2 Vocé ja viu algum anuncio de divulgacao do Programa de Trainees da Gerdau?
() Sim
() Nao

m caso positivo, em que meio de comunicagcao?
) Jornal

) Revista

) Cartaz

) Folhetos
) Internet

) Televisédo
)

E
(
(
(
(
(
(
() Radio



