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RESUMO

O termo Employer Branding (“Gestao da Marca Empregadora™) ¢ utilizado para identificar e
trabalhar os atributos de uma organizacgéo a fim de compor uma identidade da sua marca e projeta-
-la em busca de gerar identificacbes com atuais e potenciais talentos, através de suas percepgoes.
Essa estratégia contribui para ampliar, apoiar e fortalecer o trabalho realizado por profissionais da
area de Comunicacdo e Relacdes Publicas no contexto organizacional. Para analisar como isso
acontece na pratica, o presente trabalho buscou investigar — a partir de uma pesquisa exploratoria,
utilizando as metodologias de pesquisa bibliogréafica, entrevistas qualitativas em profundidade e
andlise de contelido —, os atributos de marca empregadora na 6tica de (ex)universitarios brasileiros
intercambistas do Disney Cultural Exchange Program, um programa de intercdmbio para
estrangeiros universitarios de varios paises trabalharem temporariamente nos parques e resorts da
The Walt Disney Company. Dessa forma, como enfoque tedrico para trabalhar as defini¢cbes de
Employer Branding, foram utilizados os autores Amber e Barrow (1996), Mascarenhas (2017),
Mascarenhas e Mansi (2020), Clavery (2020), Brum (2020), Esteves e Oliveira (2023) e Madalosso
e Bandeira (2023). Também foram abordadas as no¢des de identidade e processos identificatorios,
por Baldissera (2007), Hall (2006) e Maffesoli (2010) e uma perspectiva de analise dramaturgica
no contexto social a partir de Goffman (1985), considerando que a Disney caracteriza-se por ter
uma ambiéncia de espetaculo. Além disso, buscou-se refletir a complexidade trazida por o olhar
de Morin (2015) somada a leitura de imagem-conceito de Baldissera (2008), assim como dar luz
aos conceitos de reputacdo de Almeida (2005), tracando-se um paralelo entre todas essas definicdes
com a perspectiva de marca empregadora da Disney e como foi trabalhada durante o seu programa
a partir das experiéncias de (ex)universitarios brasileiros intercambistas do Disney Cultural
Exchange Program que foram entrevistados. Os resultados e as principais conclusdes da pesquisa
correspondem ao que foi conceituado ao longo do estudo, observando-se que, mesmo sendo um
intercdmbio de trabalho por tempo determinado, € possivel perceber a existéncia das fases e de
acOes voltadas para Employer Branding nesse programa proposto pela Disney.

Palavras-chave: Employer Branding; marca empregadora; Disney; imagem institucional; trabalho

temporario.



ABSTRACT

The term Employer Branding is used to identify and work on the attributes of an organization in
order to compose an identity for its brand and project it in search of generating identifications with
current and potential talents, through their perceptions. This strategy contributes to expanding,
supporting, and strengthening the work carried out by professionals in the field of Communication
and Public Relations in an organizational context. To analyze how this happens in practice, this
study aimed to investigate — through exploratory research, using bibliographic research
methodologies, in-depth qualitative interviews, and content analysis —, the employer brand
attributes from the perspective of Brazilian (former) university students who participated in the
Disney Cultural Exchange Program, an exchange program for foreign university students from
various countries to work temporarily in the parks and resorts of The Walt Disney Company. Thus,
as a theoretical focus to work on the definitions of Employer Branding, authors such as Amber and
Barrow (1996), Mascarenhas (2017), Mascarenhas and Mansi (2020), Clavery (2020), Brum
(2020), Esteves and Oliveira (2023), and Madalosso and Bandeira (2023) were used. The notions
of identity and identification processes by Baldissera (2007), Hall (2006), and Maffesoli (2010)
were also addressed, as well as a dramaturgical analysis perspective in the social context from
Goffman (1985), considering that Disney is characterized by having a spectacular ambiance. In
addition, the study sought to reflect the complexity brought by Morin's perspective (2015)
combined with Baldissera's image-concept reading (2008), as well as shedding light on the
concepts of reputation by Almeida (2005), drawing a parallel between all these definitions with
Disney's employer brand perspective and how it was worked during its program based on the
experiences of Brazilian former university student participants of the Disney Cultural Exchange
Program who were interviewed. The results and main conclusions of the research correspond to
what was conceptualized throughout the study, observing that, even being a temporary work
exchange, it is possible to perceive the existence of phases and actions aimed at Employer Branding
in this program proposed by Disney.

Keywords: Employer Branding; employer brand; Disney; institutional image; temporary work.
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1 INTRODUCAO

Viajar para outro pais e ter uma experiéncia de trabalho no lugar “onde os sonhos se tornam
realidade” ¢ possivel para universitarios brasileiros. H4 100 anos (completados em 2023), a The
Walt Disney Company (inicialmente nomeada Disney Brothers Cartoon Studio) foi fundada pelos
irmdos Walt Disney e Roy Oliver Disney para, ao longo do tempo, consagrar-se Como uma empresa
lider, internacional, diversificada e de destaque no entretenimento familiar e midia, a qual € lar de
marcas respeitadas e queridas pelo publico ao redor do mundo. Sua missdo é proporcionar
entretenimento e informac&o, além de inspirar pessoas de todos os lugares através do poder de uma
narrativa incomparavel.

Apesar de muitas vezes ser comum a associagdo da Disney a palavras como “magia”,
“infancia”, entre outras, ela ¢ uma empresa, assim como as demais. Dessa forma, para além da sua
atuacdo no segmento do entretenimento, hd um mundo corporativo por tras, o qual € possivel que
brasileiros que estejam na universidade possam aprender e ter uma experiéncia de trabalho. Isso é
possivel através do Cultural Exchange Program (“Programa de Intercambio Cultural”) — também
conhecido pelo primeiro nome: International College Program - ICP (“Programa Universitario
Internacional”) —, que é um programa de intercdmbio para estrangeiros universitarios de varios
paises trabalharem por tempo determinado nos parques e resorts do Walt Disney World na Flérida
ou na California, incluindo brasileiros. Mesmo tratando-se de um trabalho por tempo determinado,
segundo informacéo divulgada em 2017 pela Agéncia STB (agéncia responsavel no Brasil pelo
processo seletivo do programa), a selecdo para os universitarios brasileiros trabalharem na Disney
é concorrida, tendo mais de 4.000 pessoas que se inscrevem todos os anos para em torno de 1.000
vagas abertas por ano no pais.

Ao mesmo tempo, ao pensar em propostas de valor no mercado e no interesse despertado
pelas pessoas para trabalhar em determinadas empresas, destaca-se 0 conceito de marca
empregadora (Employer Brand), a qual € a percepcdo e a reputacdo de uma marca enquanto
empregadora. Ou seja, através da gestdo da marca empregadora (Employer Branding) surge o
processo estratégico responsavel pela criacdo e promogdo de um lugar diferenciado para se
trabalhar, o que cada vez mais estd impactando na busca dos potenciais talentos por boas
experiéncias de trabalho e também trazendo destaque para as empresas, as quais precisam manter
constantemente a sua atratividade e diferencial frente a concorréncia. O conceito de Employer

Branding nasceu na Europa em 1996 através de um estudo dos autores Tim Amber e Simon Barrow
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e estd atualmente presente em outras obras, como na literatura brasileira, destacando-se aqui 0s
trabalhos de Suzie Clavery (2020), Bruna Mascarenhas e Viviane Mansi (2020), Brum (2020),
Sofia Esteves e Ligia Oliveira (2023), Angélica Madalosso e Patricia Bandeira (2023).

Apesar disso, ao realizar uma pesquisa mais aprofundada em alguns repositorios e bancos
de dados académicos sobre Employer Branding aplicado em organizagdes, é possivel perceber que
ainda ha pouca produgcdo cientifica sobre a tematica, tendo em vista que, apesar de estar se tornando
cada vez mais uma tendéncia, este € um tema relativamente novo no Brasil, ao comparar-se com
Estados Unidos, Canada e alguns paises europeus (Madalosso; Bandeira, 2023). Portanto, ha uma
oportunidade de estudo envolvendo o termo Employer Branding, a fim de contribuir para o &mbito
académico-cientifico da Comunicagdo. Ademais, partindo de um viés social, segundo a Pesquisa
Selo Belta 2023, divulgada pela Associacdo Brasileira de Agéncias de Intercambio (Belta), o
mercado brasileiro de educacéo internacional esta cada vez mais crescendo, tendo em vista que foi
registrado um aumento de 18% em 2022 sobre o envio de estudantes para o exterior, em
comparacao ao ano de 2019 (pré-pandemia da Covid-19), consolidando em 455.480 estudantes.
Assim, o tema torna-se relevante pela proposta de estudo sobre um programa realizado por uma
empresa gque proporciona vagas para universitarios brasileiros fazerem intercambio e trabalharem
no exterior durante um tempo determinado.

Além disso, o tema também se relaciona com o meu dmbito pessoall. Desde a infancia, a
Disney esteve presente nos meus dias atraves das animacdes, musicas, filmes, séries e demais
producdes. Cresci assistindo e acompanhando os classicos e, através deles, me encantei pela magia
do entretenimento proposta pela marca. Aos meus quinze anos, tive a oportunidade de conhecer o0s
parques da Walt Disney World na Flérida, onde me deparei com uma experiéncia Unica e diferente
de tudo que ja havia imaginado. Contudo, alguns anos depois, ap0s ingressar na graduacao de
Relac6es Publicas, comecei a enxergar as empresas a partir de uma perspectiva analitica, além de
perceber como acontece o processo de construcao de identidade, imagem e reputacdo das marcas
e a proposta de valor que buscam oferecer aos talentos no mercado. Desde entdo, surgiu a
curiosidade sobre a “empresa Disney” e a vontade de propor o Disney Cultural Exchange Program
como objeto de estudo do presente trabalho, a fim de contribuir para minha formacéo académica e

desenvolvimento profissional.

! Para a justificativa de dimensdo pessoal, foi utilizada a primeira pessoa do singular.



14

Nessa perspectiva, 0 problema de pesquisa relaciona-se com a experiéncia de trabalho
temporario na Disney segundo universitarios brasileiros que participaram do Disney Cultural
Exchange Program, observando se a magia da marca também € evidenciada e mantida na logica
do Employer Branding, respondendo a seguinte pergunta: quais sdo as percepcles de
(ex)universitarios brasileiros sobre o Disney Cultural Exchange Program ap6s participarem desse
programa de intercambio?

Para responder este questionamento, define-se o seguinte objetivo geral: investigar os
atributos de marca empregadora na oOtica dos (ex)universitarios brasileiros intercambistas do
Disney Cultural Exchange Program.

Além disso, apresentam-se 0s seguintes objetivos especificos para compor o estudo:

a) Discutir o processo de construcéo da identidade, imagem e reputacdo da Disney enquanto
marca no segmento de entretenimento;
b) Identificar as fases de Employer Branding nas etapas do Disney Cultural Exchange

Program;

c) Refletir se existem percepc¢des diferentes da Disney como marca empregadora a partir das
areas de conhecimento dos (ex)universitarios brasileiros intercambistas do programa;

d) Levantar as percepcOes dos (ex)universitarios brasileiros intercambistas sobre a tematica
de acessibilidade, diversidade e incluséo voltada tanto para os participantes do programa

(Cast members) como para 0s visitantes dos parques e resorts da Disney (Guests).

A partir do que foi apresentado e da definicdo do problema de pesquisa e objetivos, o estudo
foi organizado de forma que ocorre, inicialmente, uma exposicdo tedrica de conceitos que
fundamentam o que estd sendo trabalhado, partindo para 0 momento do campo e, por fim, 0s
achados da pesquisa. Assim, a estruturacdo foi feita do seguinte modo: um primeiro capitulo
introdutério, dois capitulos tedricos, um capitulo com as informacGes sobre a Dishey, a
apresentacdo dos procedimentos metodoldgicos e a analise dos dados que foram obtidos em campo
e, por ultimo, as consideragdes finais. A introducdo contém um panorama do cenario envolvendo
a Disney, a apresentacdo do tema, a justificativa, o problema de pesquisa, o0 objetivo geral e 0s
especificos e uma sintese dos conceitos tedricos trabalhados, das metodologias utilizadas e da
organizacao dos proximos capitulos.

O capitulo dois, denominado “Presenga do Employer Branding no mercado”, aborda sobre

0 surgimento e uma conceituagédo sobre a gestdo da marca empregadora e 0 que esta inserido no
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seu contexto, a partir do olhar dos autores Amber e Barrow (1996), Mascarenhas (2017),
Mascarenhas e Mansi (2020), Clavery (2020), Brum (2020), Esteves e Oliveira (2023) e Madalosso
e Bandeira (2023), sendo essas nogdes também complementadas por outros estudiosos, no item
2.2, a0 serem mencionadas algumas definicdes que estdo presentes no cenario interno das
organizacgOes, destacando-se sobre Comunicagdo Organizacional de Kunsch (2010) e Baldissera
(2007), Comunicacéo Interna por Kunsch (1997) e Brum (2020), Endomarketing de Bekin (2004)
e Costa (2012), Experiéncia da Pessoa Colaboradora para Esteves e Oliveira (2023) e Cultura
Organizacional segundo Schein (1984) e Marchiori (2008). Também ¢é evidenciado os desafios e
as oportunidades para Employer Branding ao pensar-se nas categorias, nos novos formatos de
trabalho e nas tendéncias de mercado, através de informacdes retiradas dos sites do SEBRAE e do
Tribunal Superior do Trabalho e pelas perspectivas dos autores Bridi et al. (2020), Losekann e
Mourdo (2020) e Abilio, Amorim e Grohmann (2021).

O terceiro capitulo traz os “Desafios de uma configuragdo da imagem institucional”, sendo
apresentadas as definicdes de identidades e processos identificatérios, por Baldissera (2007), Hall
(2006) e Maffesoli (2010), uma perspectiva de analise dramatdrgica no contexto social por
Goffman (1985), além de buscar refletir a complexidade trazida pelo olhar de Morin (2015) somada
a leitura de imagem-conceito de Baldissera (2008), assim como dar luz aos conceitos de reputacao
de Almeida (2005), a fim de tracar-se um paralelo com o contexto de Employer Branding. Também
é abordada a temética de acessibilidade, diversidade e inclusdo, com algumas nogdes a partir de
Freire (2008), Aranha (1995), Tanaka e Manzini (2005), Pereira (2016), Silva Junior e Silveira-
Barbosa (2023). Ao final, sdo apresentadas as marcas em destaque no ano de 2023, segundo 0s
rankings Best Global Brands 2023, lancado pela Interbrand, e 2023 Global RepTrak publicado pela
empresa RepTrak.

O capitulo quatro inicia-se com um contexto sobre a criacdo e o desenvolvimento da The
Walt Disney Company e com informacgdes sobre o Disney Cultural Exchange Program. Além
disso, € composto pela explicacdo sobre as metodologias de pesquisa bibliografica de Stumpf
(2006), entrevistas individuais qualitativas em profundidade por Duarte (2006) e analise de
conteddo dos dados coletados de Junior (2006) — presentes na obra de Duarte e Barros (2006),
tendo em vista que se trata de um estudo exploratério, de acordo com Gil (2008). Por fim, ha a
analise dos principais resultados encontrados a partir das percepc¢des dos entrevistados, havendo

um cruzamento dessas informagdes com a exposicao tedrica realizada nos capitulos anteriores. No
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quinto e ultimo capitulo, apresentam-se as consideracdes finais da pesquisa, com uma sintese do
que foi observado ao longo do estudo e seguido por reflexdes da autora sobre o Disney Cultural

Exchange Program e a marca Disney.
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2 PRESENCA DO EMPLOYER BRANDING NO MERCADO

No presente capitulo, apresenta-se uma sintese do cenario que permeia o conceito de
Employer Branding, a partir do resgate de obras e publicacbes que trabalham a temaética,
destacando-se os seguintes autores: Amber e Barrow (1996), Mascarenhas (2017), Mascarenhas e
Mansi (2020), Clavery (2020), Esteves e Oliveira (2023) e Madalosso e Bandeira (2023). Também
sdo abordadas as fases de Employer Branding com a perspectiva de Brum (2020) incorporada a
partir das referéncias de algumas das bibliografias trazidas na primeira parte.

Além disso, destaca-se como o Employer Branding esta presente no ambiente interno das
organizacOes, sendo conectado a outras defini¢des importantes que fazem parte desse contexto,
como: Comunicacdo Organizacional por Kunsch (2010), Comunicacdo Interna e Endomarketing
— a partir das perspectivas de Kunsch (1997) e Brum (2020), Madalosso e Bandeira (2023), Bekin
(2004) e Costa (2012) —, Experiéncia da Pessoa Colaboradora de Esteves e Oliveira (2023) e
Cultura Organizacional por Clavery (2020), Schein (1984) e Marchiori (2008). Por fim, também é
tracado um panorama geral sobre as categorias, os novos formatos de trabalho e as tendéncias

atuais de mercado, o que contém desafios e oportunidades para Employer Branding.

2.1 Conceitos relacionados a temética de employer branding

O conceito de Employer Branding apareceu pela primeira vez em 1996 na Europa. Em um
artigo nomeado The employer brand que foi publicado no periddico Journal of Brand Management,
0s académicos britanicos Tim Amber e Simon Barrow fizeram um estudo exploratorio com o
objetivo de compreender, a partir da percepcao dos respondentes, sobre uma possivel aplicabilidade
do Marketing pensando no ambiente interno das organizacGes — através de uma proximidade com
a area de Recursos Humanos —, os quais entenderam, pelas respostas dadas, que isto poderia
beneficiar as empresas. Para Amber e Barrow (1996), com traducdo para o portugués, o marketing
direciona-se para um crescente reconhecimento da necessidade de ter um olhar mais aprofundado
para as pessoas e uma reducdo da concentracdo evidente na economia de curto prazo, sendo mais
facil, barato e rentavel manter os “clientes” atuais do que realizar um recrutamento de novos. Nesse
contexto, é interessante ressaltar a sugestdo dos autores de substituir a palavra “empregados”, por

“clientes”, destacando-0s também como um publico de interesse para as organizagdes, uma vez
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que um bom relacionamento entre empresa e seus consumidores envolve os “empregados” no
processo.

A partir dessas reflexfes, nasce um conceito inicial de Employer Branding (em traducéo
literal: “marca do empregador”) segundo os autores, sendo definido como “o conjunto de
beneficios funcionais, econémicos e psicoldgicos proporcionados pelo emprego e identificados
com a empresa empregadora” (Amber; Barrow, 1996, p. 187). Dessa forma, os beneficios
funcionais (atividades de desenvolvimento), econémicos (recompensas ou retornos
materiais/monetarios) e psicoldgicos (incentivos e o sentimento de pertencimento) sao importantes
para a construcdo e a gestdo de uma relagdo continua entre empresa e empregado, proporcionando
trocas de interesse para ambos (0 que acontece dependendo da importéncia que os empregados
atribuem a estes atributos que a empresa pode oferecer e da sua diferenciagdo como sendo um lugar
para trabalhar).

Partindo para o cenario nacional, os estudos envolvendo o tema Employer Branding estéo
se desenvolvendo na literatura brasileira. Mascarenhas (2017) traz um tensionamento sobre a
conceituacdo de branding e o que seria trazer ele também para dentro das organizacdes. De acordo
com a autora, o branding enfatiza a apreciacdo positiva da marca para além de seus atributos
funcionais, desenvolvendo e comunicando para o publico a sua personalidade, a fim de gerar o
sentimento de identificacdo, fidelizacdo e aceitacdo do preco pelo produto que leva essa marca
(Mascarenhas, 2017). Contudo, pensando na importancia de haver integracdo nas acbes de
comunicacdo dela com todos os seus publicos de relacionamento — incluindo pensar na estratégia
de branding para dentro do negocio —, a autora destaca o conceito de Employer Branding como
sendo a gestdo da marca da organizacao direcionada para a sua forca de trabalho, a qual € composta
pelos atuais colaboradores, por aqueles que a empresa contratard no futuro e pelas pessoas que ja
fizeram parte da equipe, no caso ex-colaboradores (Mascarenhas, 2017).

Esse tema passa a ganhar forca e crescente notoriedade a partir do momento em que se
percebe que o colaborador é uma importante propaganda para a organizacdo. Sites como o
Glassdoor? foram criados, segundo as informagdes disponiveis na prépria plataforma, com o
objetivo de ajudar pessoas de todos os lugares a encontrar empregos e empresas de que gostem e
gue possam tomar decisdes de carreira mais conscientes, através do compartilhamento andénimo de

informagdes sobre clima, ambiente interno e beneficios dos locais de trabalho feito por

2 Site criado em 2017 nos Estados Unidos.
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colaboradores e ex-colaboradores. 1sso mostra que ha uma confianca e interesse por parte das
pessoas em ler os relatos sobre as condicbes de trabalho daqueles que estdo ou ja estiveram nas
organizacOes que sdo desejadas. Dessa forma, pensando na relevancia do publico que tem, ja teve

ou pretende ter um vinculo com a empresa como empregadora, a autora destaca que:

No branding para empregados, assim como branding aplicado ao consumo de produtos e
servicos, consisténcia é a palavra-chave. A promessa da marca deve ser vivida em todos
0s pontos de contato e, quando se fala em relacionamento com empregados, isso pressupde
a estruturacdo de todo o ciclo de relacionamento — da atragéo ao desligamento — em torno
de uma esséncia comum, idealmente alinhada ao que é comunicado para fora da
organizacdo (Mascarenhas, 2017, p. 107).

Nesse contexto, Mascarenhas e Mansi (2020) fazem um resgate sobre a origem do tema, o
qual, além de mencionar os tedricos Tim Amber e Simon Barrow, também trazem um artigo
publicado em 2004 no periddico Career Development International, onde sdo apresentadas as
definicGes de Employer Brand como “um conceito da organizagdo que a diferencia dos seus
competidores” (Backhaus; Tikoo, 2004 apud Mascarenhas; Mansi, 2020, p. 50) e Employer
Branding como “o processo de construgdo da identidade de uma organizagdo como empregadora”
(Backhaus; Tikoo, 2004 apud Mascarenhas; Mansi, 2020, p. 50).

Uma interpretacdo interessante para compreender o significado de Employer Branding é
enxerga-lo como uma gestdo estratégica e estruturada para analisar e perceber a relacdo que ha
entre as pessoas € a organizacdo empregadora, o que consiste em utilizar os atributos para compor
uma identidade dessa marca e projetad-la com o objetivo de gerar identificacbes com atuais e
potenciais talentos (Mascarenhas; Mansi, 2020). A partir disso, entende-se que ao falar de marca
empregadora, também esta sendo levado em consideragédo (in)conscientemente as percepcdes dos
profissionais em relacdo ao ambiente de trabalho proposto pela empresa, o que, consequentemente,
gera atracdo ou aversdo por parte dessas pessoas. Vale enfatizar que essa selecdo nao é
necessariamente algo ruim, tendo em vista que um dos propdésitos do Employer Branding é atrair
talentos cujos interesses e percepc¢des sejam compativeis e estejam alinhados aos da marca, uma
vez que a “[...] defini¢do da marca empregadora ajuda achar as pessoas certas. Aquelas que terdo a
energia ¢ o estilo necessarios para dar cara aos nossos sonhos estratégicos” (Mascarenhas; Mansi,
2020, p. 120).

Seguindo nessa ldgica de estudo, Clavery (2020) traz o conceito de Employer Brand

(“marca empregadora”) ¢ Employer Branding (“gestdo da marca empregadora”) — seguindo um
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viés na linha dos demais j& mencionados —, sendo o primeiro conceito sobre a percepcao e a
reputacdo de uma organizacdo pela perspectiva de empregadora e, 0 segundo sobre o processo
estratégico de criar um lugar bom e diferenciado de trabalho (retencdo de talentos), além de
promover esse cenario para profissionais que sejam estratégicos em termos de conhecimento,
habilidades e caracteristicas para trabalharem na empresa (aquisi¢do de talentos). Contudo, é
interessante destacar que a autora apresenta, de forma didética, a diferenga da marca empregadora

para as demais, conforme destacadas as principais no Quadro 1, a seguir:

Quadro 1 — Tipos de marcas

Marcas Definicdes

Marca Comercial Imagem da organizagdo e reputacdo dos produtos ou
servigos que oferece.

Marca Corporativa ou Institucional Imagem e reputagdo da organizagdo de forma geral
frente aos publicos de interesse.

Marca Empregadora Imagem e reputacéo da organiza¢do como
empregadora, tendo a necessidade de transmitir
verdade, credibilidade, relevancia e inspiragdo para
atracdo, recrutamento e retencgdo de talentos.

Fonte: adaptado da obra de Clavery (2020).

A partir dessas informacdes, pode-se entender que uma organizacao € constituida por mais
de um tipo de marca que a representa, a qual cada uma delas produz uma imagem especifica
visando um objetivo e envolvendo percepcdes dos publicos. Assim, a marca empregadora,
direcionada para a imagem e a reputacdo da empresa como lugar para se trabalhar, distingue-se das
marcas como sendo provedora de produtos e servicos ou como instituicdo e negdcio (Clavery,
2020).

Partindo para obras publicadas no ano de 2023, é interessante também destacar a forma
como sdo utilizados termos mercadologicos, como “produto interno”, ‘“consumidores em
potencial” e “clientela fiel”, para conceituar que a “[...] estratégia de Employer Branding, entdo,
pode ser vista como a maneira como uma empresa comercializa o seu produto interno (empregos)
para consumidores e consumidoras em potencial (postulantes as vagas disponiveis) e sua clientela
fiel (equipes atuais)” (Esteves; Oliveira, 2023, p. 23). Uma vez que a gestdo da marca empregadora
constitui-se pelas experiéncias, histdrias e percepcdes criadas e compartilhadas pelas pessoas em

relacdo as organizagdes que atuam, é importante tracar um paralelo com outros dois conceitos que
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estdo envolvidos nesse processo, sendo eles: Cultura Organizacional e Employee Value Proposition
(“proposta de valor para a pessoa colaboradora”). Para Esteves e Oliveira (2023), a construgdo da
marca empregadora é feita a partir da cultura da organizacéo, o que envolve sobretudo (como
ressaltado anteriormente) as experiéncias daqueles que trabalham nela, fazendo com que impacte
na percepcao tanto interna como externa dessa marca. Ja a proposta de valor para a pessoa
colaboradora busca comunicar, de forma assertiva, os valores da marca ao mercado, evidenciando
diferenciais e o que ha de especial em trabalhar na organizacdo, e também precisando que seja
direcionada e compreendida pelas atuais pessoas que atuam nela. Em outras palavras, Clavery

(2020) também traz uma correlacéo desses conceitos:

O EVP extraido de uma cultura forte é usado internamente para fortalecer as promessas
de entrega da empresa perante os colaboradores e externamente para engajar futuros
candidatos que se sintam conectados com essas promessas. A construgdo de marca
empregadora ndo acontece da porta para fora sem antes acontecer da porta para dentro
(Clavery, 2020, p. 64).

Para reforcar a importancia de pensar-se na marca empregadora e na sua gestdo como uma
estratégia valiosa para o negocio, Esteves e Oliveira (2023) resgataram dados da pesquisa Carreira
dos Sonhos® realizada em 2022 pela Cia de Talentos*, a qual revela que as pessoas estdo
ressignificando as suas perspectivas sobre o trabalho e repensando o espaco de ocupacgéo dele nas
suas vidas, o que afeta diretamente as suas percepcdes sobre as organizacdes como empregadoras.
Além disso, o resultado da edicdo de 2023, divulgado no site oficial da empresa, trouxe outro ponto
interessante de se observar: o desejo dos profissionais pela qualidade de vida, tornando-se um fator
determinante no processo de escolha do lugar que desejam atuar e impactando no processo de
construgdo da marca empregadora. Assim, uma vez que os colaboradores e ex-colaboradores cada
vez mais estdo sendo vistos como porta-vozes e fontes com maior confiabilidade para trazer suas
visdes e 0s seus relacionamentos com as organizacdes que atuam ou j& atuaram, a criacdo e o
desenvolvimento continuo de um ambiente de trabalho benéfico e que atenda as necessidades de
ambas partes tornam-se essenciais e valiosos tanto para fortalecer positivamente a imagem e a

reputacdo da organizagédo, como para a credibilidade da sua marca empregadora.

3 Pesquisa realizada desde 2002 com o objetivo de mapear as expectativas de carreira e revelar as empresas dos sonhos
de estudantes e profissionais, ja ultrapassando mais de um milh&o de participantes e passando por 13 paises da América
Latina.

4 Empresa responsavel por realizar a pesquisa Carreira dos Sonhos.
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Por fim, Madalosso e Bandeira (2023) reforcam também sobre conceitos apresentados no
presente capitulo e enfatizam inicialmente sobre a importancia de atentar-se a cinco que sdo

fundamentais no geral, conforme apresentados no Quadro 2, a seguir:

Quadro 2 — Conceitos gerais sobre Employer Branding

Conceitos Definicdes

Branding E a criagdo de experiéncias, lembrancas, simbolos e
referéncias que sejam associadas a uma marca. Esta
além da criagdo de um logotipo.

Employer Brand E a percepgéo da marca empregadora em si,
independente da gestdo que for feita pela organizacao.

Employer Branding E a construcdo de um posicionamento de marca
empregadora, tratando-se da forma que a organizagdo é
percebida como lugar para trabalhar. Envolve imagem
e reputacdo dela enquanto empregadora.

Employee Value Proposition E o conjunto de atributos e diferenciais de uma
organizacao — através da sua perspectiva como marca
empregadora —, 0 qual é oferecido a um potencial
candidato ou a um colaborador em troca de suas
habilidades, capacidades e experiéncias.

Cultura Organizacional E a reunido de valores, caracteristicas, costumes,
conduta (interna e externa) e simbolos de uma
organizagao, assim como 0s pressupostos (crencas,
impressdes e sentimentos) presentes na rotina e
compartilhados pelos seus membros.

Fonte: elaborado pela autora com base nas informacdes da obra de Madalosso e Bandeira (2023).

Além disso, as autoras trazem uma informacdo interessante sobre Employer Branding,
afirmando que ele possui principalmente trés pilares, sendo eles: atrair (atracdo de um nimero
maior de talentos que sejam qualificados, alinhados aos valores da organizacdo e ao perfil das vagas
disponiveis), fidelizar (fidelizacdo desses talentos estratégicos para o negécio, a fim de criar uma
cultura forte e diferenciada) e engajar (engajamento dos profissionais para promover a
conscientizacao sobre os atributos de se fazer parte da organizacdo e com o objetivo de obter 0s
melhores desempenhos e resultados) (Madalosso; Bandeira, 2023). Com isso, observa-se que a
gestdo da marca empregadora é responsavel por atribuir & organizagdo um diferencial competitivo
das demais a partir do olhar direcionado para os talentos que desejam manter, que mantém

atualmente ou j& mantiveram um vinculo empregaticio com ela, tornando-se uma referéncia como
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lugar para se trabalhar. Assim, tendo em vista que o Employer Branding esta presente e impacta
nos diferentes momentos da relacdo e da jornada dos profissionais referente as organizagdes

empregadoras, também serd abordado a seguir sobre as fases e os publicos inseridos nesse contexto.

2.1.1 Fases e publicos de employer branding

A partir do entendimento sobre 0s conceitos que permeiam a tematica de Employer
Branding, é importante ressaltar que ele deve ser pensado e trabalhado em todas as fases que
envolvem o contato das pessoas com a organizacdo. Mascarenhas e Mansi (2020) trazem que,
apesar de estar bastante presente no inicio do “ciclo de vida” dentro do local de trabalho — fase de
atracdo e onboarding® —, a gestdo da marca empregadora precisa ser igualmente e ativamente
desenvolvida durante todo o trajeto do profissional na empresa — fase de retencéo e fidelizacdo
dos talentos —, e também na fase de aposentadoria, desligamento ou término de contrato
empregaticio (como em trabalhos temporarios, por exemplo). Isso comega quando um potencial
candidato percebe a empresa como uma possivel empregadora, até 0 momento em que esse
profissional tem o seu vinculo encerrado com ela. Para reforcar essa ideia, Clavery (2020) também

aborda sobre essas fases presentes na gestdao da marca empregadora:

[...] quando falamos de marca empregadora, devemos pensar do comeco ao fim do ciclo
de vida do colaborador, ou seja, a estratégia de marca ndo deve ser usada somente para
atrair talentos, mas principalmente para reté-los, comegando no processo de conhecimento
de marca, antes mesmo de o colaborador fazer parte efetiva da empresa, e passando pelo
onboarding, desenvolvimento, reconhecimento, até a aposentadoria ou desligamento
(Clavery, 2020, p. 37).

Alem disso, com o objetivo de trazer de forma mais visual as fases que estdo envolvidas no
processo de Employer Branding, a Figura 1, a seguir, traz um fluxograma com as etapas da jornada

do profissional a partir do olhar de Brum (2020):

5 Trata-se do processo de transicdo de candidato a vaga para colaborador da organizagdo (Clavery, 2020).
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Figura 1 - Fluxograma sintético das etapas da jornada do profissional

ATRACAOQ

Fonte: elaborado pela autora com base nas informagdes da obra de Brum (2020).

Na sequéncia, sera detalhado cada etapa ilustrada no fluxograma, com base no olhar de
Brum (2020), referente a jornada do colaborador, e incorporada também a partir das referéncias de
Mascarenhas e Mansi (2020), Clavery (2020) e Madalosso e Bandeira (2023) sobre o tema proposto

pela presente autora (Figura 2):

Figura 2 - Detalhamento das etapas da jornada do profissional

RECRUTAMENTO

. CONTRATAC
E SELECAO

ATRACAO

o PRIMEIRA ETAPA 9 SEGUNDA ETAPA 8 TERCEIRA ETAPA

Fase que o profissional ird escolher uma Fase que o profissional comega a participar de Fase que envolve o desfecho do processo
organizagio para construir carreira. processos  seletivos, sendo esse momento seletivo.
As empresas utilizam estratégias em seus importante para que o talento tenha uma boa Esse momento muitas vezes pode ser decisivo
canais de comunicagio para se percepgio  em  relagio 4 imagem da na vida do candidato, visto que a
posicionarem como bons lugares para se  organizagio desde o primeiro contato com ela  contratagio ou niio contrata¢io impacta no
trabalhar, entre eles: paginas institucionais  (sendo selecionado ou ndo), uma vez que  emocional do profissional, sendo importante
(tendo o LinkedIn, como um canal de envolve uma expectativa de construgio de a organizagio saber como comunicar essa
marca empregadora) e de carreira como carreira na organizagio. decisdo da melhor forma possivel (sendo o
“Trabalhe Conosco”™ (com produgio de Importante destacar que, no recrutamento e retorno positivo ou negativo), para que o
conteado direcionado para atragio de selegdio, os participantes vio compartilhar participante leve esse momento como um
talentos), demais redes sociais (como com outras pessoas sobre as experiéncias aprendizado e até tenha vontade de tentar
Instagram, Facebook. Twitter e TikTok). vivivas durante esses momentos, o que novamente alguma vaga no futuro se houver
assessoria  de imprensa (através da  impacta ndo somente nas suas visoes sobre a  compatibilidade com a empresa.
viabilizagio de noticias publicadas que  marca, mas também na perspectiva de outros
despertam o interesse dos potenciais potenciais talentos. Nessa etapa, a cultura €
talentos) rankins e sites de avaliagdes. utilizada como termdmetro para medir a
Além  disso, os colaboradores também compatibilidade de objetivos entre o
participam desse processo como  candidato e a empresa.
influenciadores da marca empregadora,  Por fim, algumas ferramentas que fazem parte
fazendo parte de iniciativas que contribuam desse momento sdo: uso de softwares (para
com a propagagdo da boa imagem da cruzamento de dados e analises do candidato
empresa e sendo convidados a indicar com maior precisdo e agilidade), chatbots nos
novos talentos. portais dos processos seletivos (local para que

o candidato possa esclarecer suas davidas),

entre outras.
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9 QUARTA ETAPA

Fase decisiva na jornada do profissional
que nesse momento ja é colaborador.

E nesse momento que o talento entra na
organizagio de coracdo aberto para viver
novas experiéncias. Por isso, a forma como
serd recebido pela empresa, pelo lider e
pelos colegas serd fundamental para que
promova o sentimento de acolhimento e
conexdo com os norteadores apresentados
pela organizagdo nas etapas iniciais dessa
jornada.
Nessa etapa, o profissional passa a
vivenciar a cultura da empresa, a partir da
observagio e absorgio das informagdes na
integragio com os demais colaboradores.

6 QUINTA ETAPA

Fase que compde todo o tempo que o
colaborador  permanece na  organizagio
desempenhando suas atividades.

E durante esse periodo que a empresa precisa
investir em estratégias para fortalecer a historia
¢ o bom relacionamento entre ela e o
profissional, independentemente do momento e
situagdo que se encontra.

A fim de reter, a organizagio val precisar
trabalhar principalmente fatores
*felicidade vy significado™
engajamento, pois o bem-estar do colaborador
e o sentimento de ter um trabalho significativo
estdo relacionados com a sua produtividade e
vontade de permanecer na empresa.

Para isso, poderda ser realizado: produgao de
informagio, contetdo e campanhas nos canais
internos de comunicagio, incetivo a feedbacks
(“retornos” sobre as atividade desempenhadas)
e da presenca do lider como agente de retengio,
reforgo da integragdo entre colegas e areas e

com 08
atrelados  ao

sobre os beneficios oferecidos, agdes para
reconhecimento dos colaboradores e
celebragoes (datas comemorativas, tempo de

empresa, conguistas, entre outras).

6 SEXTA ETAPA

Fase caracterizada pelo rompimento do
relacionamento  entre  colaborador e
organizagio, com a motivagido podendo
partir tanto da primeira parte como da
segunda.

E importante que, no momento de
despedida, a empresa também saiba se
posicionar de forma que possa deixar boas
memorias na mente desse profissional, que
tanto poderd ter vontade de retornar no
futuro ou recomenda-la para outras
pessoas como sendo um bom lugar para se
trabalhar.

Nessa etapa, € importante que a empresa
trabalhe o offboarding (“desembarque” do
colaborador) e a estratégia de
agradecimento através de um momento de
despedida e do resgasie de lembrangas do

periodo de atuagdo do profissional.

Fonte: elaborado pela autora com base nas informacdes da obra de Brum (2020).

Ao pensar nessas fases e etapas apresentadas, também se compreende que o contexto de

Employer Branding engloba trés principais publicos importantes para as estratégias de atracéo,

fidelizagdo e encerramento de vinculo na organizacdo, que sdo: potenciais talentos no mercado,

colaboradores que atuam na empresa e ex-colaboradores que se aposentaram ou sairam dela por

qualquer motivo, uma vez que essas pessoas tanto podem reforcar positivamente como detratar a

reputacdo da marca empregadora. A¢des de Employer Branding séo essenciais para: mostrar aos

potenciais talentos os beneficios e atributos pelos quais € bom se trabalhar em determinada

organizacdo, relembrar os colaboradores atuais sobre a importancia que tém para 0 negocio

(incentivando o engajamento e o sentimento de pertencimento) e também proporcionar boas

lembrancas para aqueles que ja fizeram parte da empresa em algum momento (Madalosso;
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Bandeira, 2023). Portanto, compreende-se que a boa percepc¢ao desses publicos em relagdo a uma
organizacdo (como lugar atrativo para se trabalhar) fortalece e evidencia essa marca empregadora
no mercado, 0 que acontece principalmente através do compartilnamento das visdes e experiéncias
que essas pessoas tiveram com a empresa.

A partir dos estudos e obras discorridas anteriormente, € possivel perceber que apesar da
temética de Employer Branding ser considerada recente, ela esta cada vez mais ganhando forca no
contexto das organizacdes, principalmente no momento atual em que muitos profissionais estdo
revendo e ressignificando suas relacbes com o mercado de trabalho. Pontos que eram importantes
na hora de escolher uma vaga, como salario (mesmo sendo necessario), j& ndo estdo mais tdo em
evidéncia como sendo um grande diferencial da organizacao para atrair potenciais talentos, tanto
para quem esta ingressando no mercado como quem ja esta inserido. Na verdade, observa-se um
novo fendmeno, o qual as pessoas querem estar em empresas que possam proporcionar ambientes
agradaveis e acolhedores para os seus colaboradores, onde ha escuta ativa, oportunidade de
desenvolvimento e aprendizado, mas de forma que isso proporcione boas experiéncias e uma
qualidade de vida melhor. E nesse cenario que falar de Employer Branding torna-se imprescindivel,
uma vez que a construgdo e o gerenciamento de uma marca empregadora proporcionam um
diferencial competitivo para as organizacdes, além de oferecer atributos e beneficios que geram
interesses nos profissionais.

Ademais, essa estratégia vai ter o objetivo de atrair ou repelir pessoas, sendo a atracdo
voltada para conquistar aqueles talentos que sdo compativeis e se identificam com o estilo de
trabalho, rotina, cultura organizacional e proposta de valor da empresa — gerando resultados
positivos para ambos —, e o distanciamento daqueles que, por sua vez, percebam que a empresa
ndo é aquilo que procuram, descartando a possibilidade de ingressarem nela e depois ocorrer um
sentimento de frustracdo ou até desisténcia do cargo. Também é valido reforcar que as acfes de
Employer Branding, por mais que sejam importantes nesse primeiro contato do candidato com a
empresa, também sdo necessarias para aqueles que trabalham ou ja trabalharam nela, a fim de
manter esses bons profissionais no negécio e também para fazer com que os ex-colaboradores
tenham uma lembranca positiva do lugar que atuaram, fazendo com que recomendem essa empresa
para as outras pessoas.

Em relacdo a discussdo e teorias sobre Employer Branding, observa-se que ha uma

consonancia entre os autores apresentados e até uma redundancia em relacdo as defini¢des sobre o
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tema, uma vez que os conceitos se complementam e ha dificuldade de encontrar uma contraposicado
clara entre os tedricos sobre o significado de gestdo da marca empregadora. Assim, entende-se que
ja existe uma consisténcia no debate envolvendo a temaética.

Por fim, ndo se pode deixar de falar sobre Employer Branding sem relacionar com a area
da Comunicagdo, ja que “a no¢ao de comunicacdo corrobora e potencializa a compreensao que se
tem de identidade e processos identificatorios [...], bem como torna-se fértil para pensar as relagdes
organizacdo-publicos” (Baldissera, 2007, p. 237). Dessa forma, os estudos sobre marca
empregadora contribuem para ampliar, apoiar e fortalecer o que ja é trabalhado por profissionais
de comunicacdo no contexto organizacional, além de estarem relacionados com outros conceitos
que sdo bastante trabalhados no subcampo teérico de RelagBes Publicas, como: cultura

organizacional, identidade e imagem institucional e reputacdo, conforme apresentado adiante.

2.2 Employer branding no contexto interno das organizagdes

Conforme visto anteriormente, Employer Branding — ou gestdo da marca empregadora —
trata-se de um conceito que estd sendo cada vez mais trabalhado no mercado e no contexto
organizacional, tendo em vista o seu diferencial para contribuir com a percep¢do positiva do
publico sobre organiza¢Ges como sendo bons lugares para se trabalhar. Nesse sentido, ele esta
presente durante varias etapas da jornada e do relacionamento entre “talento-organizac¢do”, o que
engloba etapas tanto no cenario externo como interno dessa empresa. Contudo, uma vez que 0
contexto dentro do ambiente de trabalho é permeado por muitos estudos e teorias sobre 0s
processos envolvendo a experiéncia e o relacionamento dos colaboradores com as respectivas
empresas que atuam, serdo destacados, no presente topico, alguns conceitos que também estdo em
disputa nesse cenario e relacionam-se com a tematica de marca empregadora, mas, a0 mesmo
tempo, sdo diferentes da proposta de Employer Branding.

Para comecar, € necessario primeiramente entender o conceito de Comunicacdo
Organizacional que, segundo Kunsch (2010), trata-se de um fendémeno inerente a natureza das
organizacOes e aos agrupamentos de pessoas que a integram ou interajam com ela, a qual
compreende-se a forma como é processada a comunicacdo dentro da empresa e de toda a sua
ambientacdo social, politica e econdmica; além de envolver processos comunicativos e também
todos os seus elementos constitutivos, assim como a construgédo de sentidos de agentes que estéo

integrados em diferentes contextos € momentos. Ja para Baldissera (2007), ao pensar-se ha
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comunicacgéo inserida no contexto organizacional, pode-se entendé-la como sendo o “processo de
construgdo e disputa de sentidos” (Baldissera, 2004, p. 128 apud Baldissera, 2007, p. 237), ou seja,
0 processo e o lugar cujos sentidos encontram-se em circulacdo, atualizando sujeitos que estdo em
relacGes de forcas dialdgico-dialético-recursivas.

Na sequéncia, ressaltam-se dois conceitos que, apesar de parecidos, séo diferentes e
possuem objetivos especificos no contexto comunicacional interno das organizagdes, sendo eles:
Comunicacéo Interna e Endomarketing. O primeiro pode ser compreendido como “uma ferramenta
estratégica para compatibilizar os interesses dos colaboradores e da empresa mediante o estimulo
ao dialogo, a troca de informacgdes e experiéncias e a participagdo de todos os niveis” (Kunsch,
1997, p. 128 apud Da Silva, 2010, p. 224-225). Tambeém em outra visdo similar, a Comunicagdo
Interna € vista como um conjunto de canais (com a lideranca incluida), que sdo produzidos e
gerenciados para fazer com que os colaboradores tenham uma visdo comum em relacdo aos
objetivos, estratégias, programas, projetos, desafios, processos e resultados da organizacéo a qual
trabalham (Brum, 2020). Em contrapartida, de acordo com Brum (2020), o Endomarketing é
compreendido como uma estratégia de gestdo, sendo um conjunto de esforgcos de informacéo e
integracdo para alinhar o pensamento e 0 comportamento dos colaboradores em relacéo a estratégia
da organizacéo, buscando proporcionar com que eles conhegam, assimilem e engajem-se com que
é proposto pela empresa (feito a partir dos objetivos que ela pretende alcancar). Seguindo em uma
linha parecida, porém mais objetiva, para Madalosso e Bandeira (2023), enquanto o primeiro
conceito é utilizado quando ha a necessidade de informar algo para o publico interno da empresa,
0 segundo € uma implementacdo estratégica buscando o engajamento, comprometimento e
envolvimento entre as duas partes.

Ainda sobre Endomarketing, é importante destacar que o termo foi tendo atualizagdes ao
longo do tempo, uma vez que, apds o seu fundamento, ele foi descrito por Bekin (2004) como um
processo direcionado ao alinhamento, sintonizacdo e sincronizacdo, a fim de buscar a
implementacao e operacionalizagdo da estrutura organizacional de marketing da organizacao. Para

encerrar, Costa (2012) também traz uma definicéo interessante de se ressaltar:

Endomarketing é um processo gerencial, ciclico e continuo, direcionado ao propoésito da
organizacdo, que € integrado aos seus demais processos de gestdo e utiliza eticamente
ferramentas multidisciplinares de incentivo, com o objetivo de promover a motivacdo das
pessoas com seu trabalho e garantir seu compromisso com 0s objetivos estratégicos,
contribuindo para a obtencdo de melhores resultados, econémicos e humanos, a partir de
desempenhos superiores (Costa, 2012, p. 53).
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Por ultimo, pensando nessa relagdo que ha entre colaborador e organizacéo, também ha dois
outros conceitos inseridos nesse processo. O primeiro termo denominado de a Experiéncia da
Pessoa Colaboradora que, para Esteves e Oliveira (2023), trata-se da percepc¢ao, apés estar inserido
no ambiente interno da empresa, da proposta de valor da organizacdo voltada para 0s seus
colaboradores e da constatagéo da entrega da promessa de marca empregadora que foi proposta.
Isso é construido e acontece ao vivenciarem a Cultura Organizacional — segundo termo e ja
mencionada anteriormente —, uma vez que se trata dos valores, simbolos e praticas que sao
desenvolvidos ao longo do tempo e impactam no modo como os colaboradores percebem a
organizacdo que atuam e respondem aos desafios que a permeiam (Clavery, 2020).

Partindo de um breve resgate desse conceito, para Schein (1984) a constituicdo da Cultura
Organizacional compreende-se através de um padrdo de pressupostos basicos inventados,
descobertos ou desenvolvidos por determinado grupo durante o seu processo de aprendizado para
resolucdo de problemas de adaptagdo externa e integracdo interna, tendo funcionado de modo
eficiente ao ponto de serem validados e ensinados para novos membros do grupo como uma forma
a ser seguida para lidar com esses desafios. Por outra perspectiva, Marchiori (2008), apresenta a
nocdo de Cultura Organizacional como a personalidade de uma organizacao, sendo o reflexo da
sua esséncia, uma vez que “[...] € essencialmente experimentada por seus membros de maneira
conjunta, o que, sem sombra de dlvida, afeta a realidade organizacional e a forma com que os
grupos se comportam e validam as relagdes internas” (Marchiori, 2008, p. 94).

Diante disso, todo o processo trabalhado em torno de a¢bes de Employer Branding para
construcdo de proposito e de manutencao da imagem e reputacao de uma marca empregadora forte
esta constantemente tensionado com os demais conceitos apresentados, visto que é importante que
essas iniciativas de transformacao no ambiente interno ja acontecam e sejam vivenciadas e notadas
pelo publico que faz parte da organizacdo, o que inclui, para além da modalidade tradicional de

vinculo empregaticio, a adaptacdo para novos formatos de trabalho, conforme sera visto a seguir.

2.3 Categorias, novos formatos de trabalho e tendéncias de mercado: desafios e
oportunidades para employer branding

Quando se pensa no ambiente organizacional, € comum estabelecer uma relagéo

diretamente com o vinculo empregaticio e tradicional do CLT (Consolidacdo das Leis do
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Trabalho), o qual regulamenta as relagdes trabalhistas. No entanto, ao propor acdes de marca
empregadora, é interessante elabora-las pensando em todas as modalidades de trabalho existentes
atualmente, ja que o tipo e tempo de relacionamento que um colaborador ou prestador de servico
tiver com uma empresa também ird impactar na sua percepcao e posterior divulgacao positiva ou
negativa dela. Nesse sentido, destacam-se outras categorias de trabalho que foram publicadas no
site do SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas), conforme o Quadro

3, a sequir:

Quadro 3 — Qutras categorias de trabalho

Categorias Definicdes

Trabalho Auténomo Envolve a realizacdo de uma atividade profissional por
conta prépria do trabalhador, recebendo a partir do
servigo prestado. Neste caso, particularmente, ndo
costuma envolver qualquer tipo de relagdo com uma
organizacao.

Trabalho Avulso Envolve a prestacdo de servigos para organizagoes
eventual e esporadicamente, sem ter carteira de
trabalho assinada. Os trabalhadores nessa modalidade
podem se reunir em sindicatos ou 6rgédos que
representem a categoria ou ramo de atividade. Nesse
caso, apesar de ndo ter um vinculo formal com uma
organizacao, relaciona-se com ela durante um periodo.

Trabalho Temporério Envolve a atuacdo profissional (com carteira assinada)
em uma organizacao por um periodo determinado
(podendo ser dias, semanas ou meses). Nesse caso, ha
um vinculo empregaticio e um relacionamento entre
trabalhador e empresa, mesmo que seja temporario.

Fonte: adaptado a partir de informac@es oriundas do site do SEBRAE (2023).

Em relacdo ao Trabalho Temporério, segundo informacdes do site do Tribunal Superior do
Trabalho, essa modalidade oferece oportunidade aos trabalhadores, tendo em vista que o
colaborador contratado de forma temporaria recebe o salario equivalente & remuneracdo de um
profissional permanente da mesma categoria, além de ter direitos trabalhistas durante o tempo
determinado que prestar o servi¢o. Essa categoria costuma ser bastante utilizada em periodos
sazonais do mercado (como em datas comemorativas), quando a organizagdo tem uma atividade
complementar ou precisa substituir algum colaborador temporariamente. Nesse contexto, €

possivel perceber como existe uma oportunidade de atuagéo e elaboracdo de estratégia e gestdo da
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marca empregadora voltada também para esses profissionais temporarios, que sdao o foco do
presente estudo conforme classificagao laboral.

Para além dessas modalidades de trabalho, tanto o mercado em si como as perspectivas dos
profissionais (em fase de atuacdo) estdo mudando. A partir de informac6es também encontradas
no site do SEBRAE, pode-se compreender que atualmente h& algumas tendéncias que estdo
impactando e contribuindo com essas transformacdes, como: novos espagos e formatos de trabalho,
priorizacdo do bem-estar no ambiente profissional, capacitacfes a distancia e trabalhos sob
demanda.

Em relagdo aos novos formatos, ressalta-se 0 modelo de trabalho remoto — ou conhecido
também como home office —, que possibilita ao trabalhador exercer suas atividades de qualquer
lugar, sem precisar ir a sede da empresa, e também o modelo hibrido, que envolve o profissional
atuar em suas atividades em momentos remotos e outros presenciais (exemplo: ir a sede da empresa
trés vezes na semana). A priorizacdo do bem-estar, conforme j& foi destacada uma pesquisa
apresentada anteriormente, é um fator que est4 sendo cada vez mais levado em consideracédo pelas
pessoas ao procurarem vagas ou ja estarem inseridas em determinada organizacao, uma vez que a
valorizacdo da salde mental e da qualidade de vida estdo muitas vezes atreladas com as condigdes
de trabalho que sdo propostas ou impostas aos trabalhadores pela parte contratante. Sobre as
capacitacdes a distancia € valido destacar a busca dos profissionais por novos conhecimentos que
sejam oferecidos de uma forma adaptada as demandas e rotinas do ambiente organizacional,
contribuindo para a expansdo de métodos de aprendizagem oferecidos por videos, audios e no
formato EaD (Educacdo a Distancia). Por fim, o trabalho sob demanda torna-se interessante tanto
pelo lado da organizacdo — que encontra profissionais capacitados para exercerem diretamente as
atividades solicitadas —, como para o trabalhador, que podera montar e encaixar as demandas em
sua rotina pela flexibilidade de tempo e espaco.

Partindo o conceito de trabalho remoto, observa-se que mesmo ja sendo considerado uma
tendéncia de alguns anos para ca, ele entrou em destaque e teve sua aderéncia extremamente
aumentada com a pandemia da Covid-19, a qual fez com que houvesse uma aceleracdo na
transformacdo digital e adaptacdo de organizacOes e profissionais & tecnologia. Destacada no
trabalho de Bridi et al. (2020), uma pesquisa sobre as condi¢des dos trabalhadores de segmentos e
setores econémicos distintos no Brasil — realizada por pesquisadores da area do trabalho da
Universidade Federal do Parana (UFPR), do Grupo de Estudos Trabalho e Sociedade (GETS) com
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parceria da Rede de Estudos e Monitoramento Interdisciplinar da Reforma Trabalhista (REMIR)
— trouxe resultados interessantes e em contraposicao sobre as percepcdes que os profissionais do
pais tiveram em relacdo a essa mudanca rapida do trabalho presencial para o remoto devido ao
distanciamento social necessario. Por um lado, foram encontrados desafios frente a esse formato

de trabalho:

No geral, os resultados da pesquisa evidenciam que o trabalho remoto no momento da
pandemia do coronavirus sobrecarregou os trabalhadores no sentido de mais trabalho, em
termos de horas e dias trabalhados, gerando um ritmo mais acelerado. Esse lado
“perverso” do trabalho remoto, no sentido de que favorece um aumento da produtividade,
ja vem sendo apontado por pesquisadores de uma perspectiva teorica critica sobre o
mundo do trabalho, mesmo antes da pandemia. Os custos com 0s quais os trabalhadores
tém que arcar quando realizam home-office e a imbricacéo entre tempo de trabalho e tempo
de néo trabalho destacam-se como elementos recorrentemente mencionados pelas
pesquisas que enfatizam as desvantagens que o trabalho remoto gera para o trabalhador e,
em certa medida, uma perda da qualidade no trabalho, segundo relato dos mesmos (Bridi
et al., 2020, p. 6).

Contudo, os resultados da pesquisa indicam que também ha trabalhadores que enxergam
beneficios importantes na adoc¢do ao trabalho remoto, como a reducdo de tempo dedicado ao
transporte até a empresa, uma flexibilidade nos horarios para trabalhar e uma maior possibilidade
de estar proximo com a familia ou com outra(s) pessoa(s) que também mora(m) na mesma
residéncia (Bridi et al., 2020). Ja o trabalho de Losekann e Mourao (2020) traz uma visdo do home
office como algo que necessita de constante comprovagcdo — uma vez que, principalmente antes
da pandemia da Covid-19, o trabalho possuia uma localizacdo geografica e, com o remoto, 0
profissional passou a fazer registros constantes como provas de seu esfor¢o para que fosse
visualizado virtualmente —, e também que sobrepBe e mistura 0 ambiente de trabalho com os
ambientes de outras atividades e, com isso, essa “intensificacdo pode ocasionar a diminui¢ao dos
espacos e momentos dedicados ao 4cio, ao convivio familiar, ao descanso e reabilitacdo fisica e
mental” (Losekann; Mouréo, 2020, p. 74) .

Por fim, para encerrar sobre os novos formatos de trabalho, é importante destacar o impacto
das plataformas digitais nesse processo. Segundo Abilio, Amorim e Grohmann (2021), a
“Uberizagdo” é um conceito que engloba um novo gerenciamento controlador da for¢a de trabalho,
envolvendo principalmente a escassez de direitos e a transferéncia de riscos e gastos aos
trabalhadores, uma vez que essa nova modalidade vem crescendo no mercado tendo em vista o

volume de pessoas que estdo ingressando em atividades controladas por organiza¢fes que tém a
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sua operacdo realizada através de plataformas digitais, como é caso dos motoristas que se
cadastram na Uber® para trabalhar. Nesse caso, os autores refletem sobre essa subordinagdo
ocorrida atraves de uma adesdo, ao comparar-se aos outros formatos de trabalho mais tradicionais,
0s quais englobam etapas de selecdo, contratacdo do profissional e direitos contratuais,
compreendendo ser essa uma estratégia para dominar areas de mercado e ter poder sobre esses
trabalhadores por meio das plataformas digitais.

Levando em consideracdo todos esses cenarios apresentados, a estratégia de gestdo da
marca empregadora encontra desafios para trabalhar a percepcdo de imagem e a reputacdo da
organizacao frente aos publicos, categorias e formatos de trabalho e tendéncias no mercado, pois
todos estdo inseridos em contextos diferentes e também envolvem distintas relagbes ou vinculos
entre trabalhador e empresa, sendo necessario que as acdes de Employer Branding estejam
alinhadas e adequadas aos objetivos de cada caso. Entretanto, por mais que exista essa necessidade
de analisar todas essas situacdes para entender qual € o melhor caminho a ser seguido, existe um
cenario repleto de oportunidades no mercado para se trabalhar a marca empregadora das
organizacgOes, fazendo com que essa area possa crescer e se desenvolver cada vez mais no Brasil.
Portanto, é possivel desenvolver estratégias de Employer Branding nos variados espacos, contextos

e circunstancias que fazem parte do mercado de trabalho.

® Trata-se de uma empresa fundada nos Estados Unidos que oferece uma plataforma tecnoldgica para que motoristas
parceiros conectem-se com maior facilidade a usuarios que buscam viagens acessiveis e confiaveis, conforme descri¢do
no site oficial da empresa.
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3 DESAFIOS DE UMA CONFIGURACAO DA IMAGEM INSTITUCIONAL

Nesse capitulo, apresenta-se definicbes de identidade e processos identificatorios por
Baldissera (2007), Hall (2006) e Maffesoli (2010), uma perspectiva de analise dramatdrgica no
contexto social a partir de Goffman (1985), considerando que a Disney caracteriza-se por ter uma
ambiéncia de espetaculo, além de buscar refletir a complexidade trazida por Morin (2015) somada
a leitura de imagem-conceito de Baldissera (2008), assim como dar luz aos conceitos de reputacéo,
de Almeida (2005), a fim de tracar-se um paralelo com a temética de Employer Branding. Ainda,
levando em consideracdo o atual cenario organizacional e social, os temas de acessibilidade,
diversidade e inclusdo sdo abordados pensando nos desafios (e oportunidades) da gestdo da marca
empregadora. Ao final, menciona-se, através de rankings, algumas marcas em destaque no ano de
2023.

3.1 Noc0es de identidade e processos identificatorios

Conforme visto no capitulo anterior, 0 Employer Branding acontece em um contexto que
envolve um relacionamento de interesse entre uma organizacdo como empregadora e 0S
profissionais que ja trabalharam, trabalham ou desejam fazer parte dela enquanto colaboradores.
Dessa forma, para que a implementacdo de uma boa gestdo da marca empregadora ocorra, é
importante compreender ndo apenas as estratégias e iniciativas que podem ser observadas no
ambiente interno da empresa, como também o cenario e demais variaveis que estdo presentes,

conforme abordado por Baldissera (2007):

Entre outras coisas, 0s sujeitos em relagcdo — em particular as relagdes comunicacionais —
sdo movidos por muitos e diferentes estimulos, percepcdes, desejos, objetivos e
competéncias. Tensionados, esses constituintes atualizam-se em forgas diversas e
multidirecionais que fazem com que a identidade organizacional seja (re)tecida
permanentemente, sendo que 0s processos de comunicacdo/relacionamento apresentam-
se como motores, lugares e possibilidades para que isso aconteca (Baldissera, 2007, p.
231).

A partir disso, para aprofundar a nogdo de “Identidade”, destaca-se o trabalho de Hall
(2006), o qual propde a reflexao de que, na pds-modernidade, ndo ha uma identidade que seja fixa
e permanente, tornando-a “descentrada”, “deslocada” e “fragmentada”. Para explicar essa

afirmacdo, o autor apresenta trés concepc¢des diferentes de identidade para tipos de sujeitos, sendo
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eles: sujeito do lluminismo (baseado na ideia de uma pessoa como individuo centrado, unificado e
racional, ou seja uma concepg¢do mais individualista direcionada especificamente para o sujeito e
sua identidade), sujeito sociologico (constituido na ideia de conectar o sujeito — identidade interior
— com mundos exteriores e outras identidades presentes neles, entendendo-se que o ndcleo do
sujeito era formado na relagdo com outras pessoas que possuiam um vinculo afetivo e importante
com ele, ou seja, perde-se a no¢do de autonomia e autossuficiéncia) e o sujeito pés-moderno, o

qual é destacado por Hall (2006), conforme a seguir:

A identidade torna-se uma “celebragdo movel”: formada e transformada continuamente
em relacdo as formas pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas
culturais que nos rodeiam [...]. O sujeito assume identidades diferentes em diferentes
momentos, identidades que ndo sdo unificadas ao redor de um “eu” coerente. Dentro de
n6s ha identidades contraditérias, empurrando em diferentes direcfes, de tal modo que
nossas identificagdes estdo sendo continuamente deslocadas (Hall, 2006, p. 12-13).

Nessa perspectiva, compreende-se que 0 sujeito, enquanto individuo, possui varias
identidades ao invés de somente uma Unica, o que faz com que aconteca a fragmentacéo, visto que
tanto as organizagdes como as pessoas sao complexas, realizando diversas identificacdes, por vezes
contraditdrias, nao resolvidas e submetidas a mudancas, dependendo do contexto e de situacdes
que estdo inseridas. Outro viés similar € apresentado por Maffesoli (2010), porém propondo uma
oposicdo da nocao de identidade (individuo), forte e particularizada, a de identificacdo (pessoa),
perdendo-se em um processo de pertencer a um conjunto mais vasto, o qual a pessoa (persona)
procede por identificagdes sucessivas, evidenciando, dessa forma, que existe uma dupla natureza
da individualidade de base a partir de fatores historicos. A partir disso, compreende-se que a
construcdo de uma identidade esta relacionada ndo apenas ao sujeito em si, mas envolvendo todo
cenario, contexto, interacfes, experiéncias e perspectivas que esta inserido, reforcando o
entendimento de que uma decisdo, vontade, interesse, como exemplo, ndo irdo anular outro(as),
podendo uma mesma pessoa sentir e ter diferentes identificacBes. Assim, torna-se interessante
pensar em identidades através de identificagdes, que acontecem em momentos distintos e por
fatores diversos.

A partir do resgate dos estudos desses dois autores mencionados, Baldissera (2007) traz a
proposta de revisar a definicdo de identidade como sendo uma tessitura e forga que engloba
variadas identificacdes, processos e possibilidades identificatorias, ndo estando reduzida apenas a

diferenca, mas também a semelhanca, ou seja, a identidade €:
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[...] complexus de identificaces, isto é, a identidade é a tessitura e a forca que amalgama
as varias identificagdes possiveis de um individuo-sujeito - portanto, também de uma
organizacao, cultura e sociedade. Sob esse prisma, a identidade somente é possivel pelas
relagdes, pelas presengas, ou seja, o0 ‘eu’ exige a presenca do ‘outro’ para existir, para ter
sentido. A identidade ndo é apenas diferenga, exclusdo, fechamento, organizago, unidade,
antagonismo, egocentrismo, mas também semelhanca, incluséo, abertura, desorganizacao,
multiplicidade, complementaridade e sociocentrismo (Baldissera, 2004, p. 104-105 apud
Baldissera, 2007, p. 234).

Ao correlacionar essas defini¢cbes ao contexto de Employer Branding (gestdo da marca
empregadora), compreende-se que a proposta de construir e desenvolver a imagem de uma
organizagao como sendo um bom lugar para se trabalhar é permeada por um processo complexo e
subjetivo envolvendo as percepgdes dos profissionais com as informagGes transmitidas pela
empresa empregadora, sendo necessario eles sentirem identificacdo com ela para desejar fazer parte
e a mesma precisa saber como atrai-los estrategicamente através do processo identificatério. Nesse

sentido e, para que isso aconteca, Baldissera (2007) descreve esse cenario.

Ressalta-se que os publicos constroem a identidade da organizacdo com base em toda
qualidade de informacdes, oficiais ou ndo, que recebem sobre aquela organizacdo. Dai que
0 modo como a reconhecem, apreciam e representam influencia fortemente o processo de
simpatia/identificacdo publico-organizacdo. Com bons niveis de simpatia, a organizagdo
tende a tornar-se uma poderosa fonte de significagao para os publicos. Assim, seu discurso
sutura os fragmentos, da linearidade aos processos, localiza os sujeitos nas estruturas, faz
com que os publicos saboreiem a tranquilidade do ja visto e constroi-se/institui-se como
mediadora dos mais diversos niveis transacionais. Simbolicamente, marca 0s seus
publicos, diferenciando-os socialmente dos demais grupos (Baldissera, 2007, p. 240).

Sendo assim, chegando ao conceito de Identidade Organizacional, é possivel entendé-la
como algo presente nesse contexto dos novos contornos identitarios e como resultado da acdo de
sujeitos em uma circunstancia estabelecida. As identidades organizacionais presumem relacdes
dialdgicas, dialéticas e recursivas que se articulam de formas diferentes (por cruzamentos,
interacOes, entre outros) as identidades de sujeitos individuais e aos paradigmas inseridos, 0s quais
cada um desses dois fatores envolve uma multiplicidade de possiveis identificacbes que estdo
tensionadas nesse processo continuo de desenvolvimento da identidade organizacional (Baldissera,
2007).

Além disso, Goffman (1985) também traz um olhar interessante ao pensar nas organizacoes
e nos individuos presentes nesse contexto social, utilizando uma andlise dramaturgica a partir de
uma metafora teatral. Nessa perspectiva, a vida social seria um teatro, visto que ndo so ela € vivida

na superficie e existe nas aparéncias (cenarios) — construidas pela sociedade —, como também os
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individuos s&o atores, desempenhando papéis ou representando personagens através de impressdes
sobre eles e de interagdes encenadas em palco para a plateia composta por espectadores, ou seja,
outras pessoas que estao inseridas nesse processo (pecas teatrais). Dado esse cenario, entende-se
que “Esta forma de controle sobre o papel do individuo restabelece a simetria do processo de
comunicagdo e monta o palco para um tipo de jogo de informacdo, um ciclo potencialmente infinito
de encobrimento, descobrimento, revelagoes falsas e redescobertas” (Goffman, 1985, p. 17). Sendo
assim, a partir dessa visao trazida pelo autor, é possivel perceber que em relacdo a uma organizacao,
por exemplo a Disney — uma marca referéncia no segmento do entretenimento —, também ocorre
esse tensionamento entre a sua representacdo em busca do sucesso no palco (para quem a olha de
fora) — associada a sua imagem e reputacdo —, e 0s bastidores desse teatro onde é o local de
trabalho dos colaboradores — como é o caso do Disney Cultural Exchange Program —, o qual
retrata o que essa empresa é de fato na sua esséncia e na sua identidade organizacional.

Tendo em vista a importancia de conquistar os seus publicos de interesse, podendo ser tanto
em relacdo a atracdao de consumidores como de potenciais talentos que vejam a organizagdo como
sendo uma boa marca empregadora, € necessario que ela também tenha um olhar direcionado para
a sua imagem-conceito e reputacdo, as quais sdo conceitos essenciais nesse contexto e que podem

ser conferidos a seguir.

3.2 Discusséo sobre imagem-conceito e reputacao

O “Paradigma da Complexidade” de Morin (2015), propde que, ao tratar-se de comunicagdo
no contexto organizacional, deve-se observar o conceito de “Complexidade”, o qual — para além
de compreender quantidades e interacdes de unidades —, também envolve incertezas,
indeterminacdes e, por outro lado, l6gica nos sistemas organizados e nas rela¢fes envolvidas nesse
processo de comunicacdo. Para desenvolver esse estudo, o autor apresenta trés principios
importantes: dialdgico, recursivo e hologramatico. Para Morin (2015), pode-se compreender o
primeiro de modo que “A ordem e a desordem sdo dois inimigos: um suprime o outro, mas ao
mesmo tempo, em certos casos, eles colaboram e produzem organizacdo e complexidade. [...]
associa dois termos ao mesmo tempo complementares e antagonicos” (Morin, 2015, p. 73-74), o
que mantém uma dualidade no centro da unidade. Em relacdo ao segundo, pode ser entendido como
“[...] um processo em que os produtos e os efeitos sdo a0 mesmo tempo causas e produtores do que

os produz” (Morin, 2015, p.74), ou seja, sociedade e sujeito constroem-se. Por fim, o terceiro
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principio ¢é apresentado como “N&o apenas a parte esta no todo, mas o todo esta na parte” (Morin,
2015, p.74), uma vez que o todo e a parte estdo correlacionados no mesmo processo produtor de
conhecimentos.

Sendo assim, com base no Paradigma da Complexidade de Morin, Baldissera (2008)
apresenta a proposta de entender a imagem através de trés enfoques principais, sendo eles: imagem
fisico-visivel, imagem-linguagem e imagem-conceito. A Imagem fisico-visivel refere-se a
instancia basica da categoria “imagem”, sendo um resultado da relacao fisica estabelecida entre
fluxos de feixes luminosos e o aparelho Optico (“imagem fisica”). Ou seja, ¢ formada
independentemente da vontade, inteng¢fes ou capacidade de compreensao, sendo anterior a ideia de
representacdo e privada de juizo de valor e apreciacao simbdlica. Em relacdo a Imagem-linguagem,
ja estdo presentes os processos de codificacdo e significacdo através da formacdo de uma imagem
na mente pela articulacao de linguagens, uma vez que as imagens fisicas podem constituir-se em
linguagem imagética e ser empregadas nos processos comunicacionais como tipos de mensagens,
a fim de que os sentidos ofertados facam com que o leitor possa ter determinadas interpretacdes
(Baldissera, 2008). Ademais, segundo Baldissera (2008), também hé a possibilidade de as imagens
manifestarem-se a partir de um juizo de valor atribuido por uma pessoa ou grupo a algo ou alguém,

destacando-se a defini¢cdo de Imagem-conceito:

[...] a nogdo de imagem-conceito é explicada como um construto simbdlico, complexo e
sintetizante, de carater judicativo/caracterizante e provisorio, realizada pela alteridade
(recepcéo) mediante permanentes tensGes dialdgicas, dialéticas e recursivas, intra e entre
uma diversidade de elementos-forga, tais como as informagdes e as percepcdes sobre a
identidade (algo/alguém), a capacidade de compreensdo, a cultura, 0 imaginario, a psique,
a historia e o contexto estruturado (Baldissera, 2008, p. 198).

Nesse contexto, a imagem-conceito é uma representacao que ndo é mais da qualidade do
figurativo, que ndo tem mais relagcdo iconica com 0 que representa, mas se constitui em algo
representacional a partir de percepces, de valores, de julgamentos, de experiéncias, de
expectativas, entre outros fatores postos em circulacdo. Desse modo, forma-se no processo de
atribuicdo de valor e como ocorre uma construcao simbolica (que ocorre na mente do sujeito) em
relacdo a figura ou ao objeto. Portanto, quando se fala desse tipo de imagem, néo se trata de uma
traducdo ou de uma verdade, mas de impressdes, podendo ser negociada, tendo em vista que “[...]

a imagem-conceito ndo é construida sobre a identidade em si, mas com base na percepc¢ao que a
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alteridade tem sobre ela, isto é, sobre o que parece ser. De carater simbolico, a imagem-conceito
tem seus fundamentos nos processos de significagdo” (Baldissera, 2008, p. 198).

Além disso, no contexto em que esta presente a imagem-conceito, também € importante
destacar a questdo da Reputacdo. Almeida (2005) traz a definicdo de Fombrun e Rindova (1998)
ao dizer que “Entende-se por reputacdo corporativa uma representacdo coletiva das acdes e
resultados da organizagéo, por meio da qual se demonstra sua habilidade em gerar valores para 0s
multiplos stakeholders™ (Fombrun; Rindova, 1998 apud Almeida, 2005, p. 120) ou, de forma
simplificada, ¢ “[...] um crédito de confianca adquirido pela organizagao, estando esse crédito
associado a um bom nome, familiaridade, boa vontade, credibilidade e reconhecimento” (Almeida,
2005, p. 120).

Ainda que alguns autores usassem “imagem corporativa” e “reputacdo corporativa” como
defini¢cbes sindnimas, estudos realizados mostraram que a segunda apresenta duas caracteristicas
distintas: a construcdo da reputacdo é feita ao longo dos anos e é baseada nas agdes e nos
comportamentos de uma organizacao (Balmer; Greyser, 2003 apud Almeida, 2005). Nesse sentido,
observa-se que a reputacdo é um fator determinante e que impacta, positiva ou negativamente, no
fortalecimento da relacdo e da seguranca de um publico de interesse com uma determinada
empresa, visto que “Como recurso estratégico, foi comprovado em pesquisas que uma reputacao
favorével significa para uma empresa ser mais atrativa do que outras aos olhos dos stakeholders,
ja que estes, geralmente, estabelecem seus relacionamentos com as empresas tendo como base sua
reputacdo” (Fombrun; Shanley, 1990 apud Almeida, 2005, p. 121). Por fim, é valido reforcar essa
relacdo existente entre a imagem-conceito e a reputagio, ja que “[...] a imagem-conceito contempla
a nogdo de reputacdo, pois formar conceito implica apreciar, considerar, ajuizar, sentenciar e
sancionar” (Baldissera, 2008, p. 198).

Nesse sentido e direcionando para a légica do Employer Branding, a reputacdo em torno de
uma marca como empregadora é constituida significativamente pelas percepc@es de pessoas que ja
trabalharam ou tiveram algum contato com ela, podendo contribuir com o fortalecimento de uma
imagem positiva da organizacgao para os seus publicos de interesse ou impactando-a negativamente,
0 que, por consequéncia, afeta também a sua reputacdo. Dessa forma, torna-se de grande
importancia desenvolver a gestdo da marca empregadora pensando em um constante alinhamento

com a imagem que é constituida pela empresa e a reputacé@o que carrega ao longo da sua historia,

" Em traducio literal para o portugués como “partes interessadas”.
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a fim de torné-la n&o so forte no mercado de trabalho, mas também fortalecé-la internamente — o
que é transmitido de fora para dentro —, visto que “[...] através do processo de comunicagdo, a
organizacdo demonstra suas habilidades, competéncias e conhecimentos especificos que podem
lhe garantir uma posigdo diferenciada” (Almeida, 2005, p. 123). Nesse sentido, ndo s6 pensando
em seu diferencial competitivo, mas em tornar-se uma marca que preza pelo acolhimento,
desenvolvimento e oportunidade para seus colaboradores — refletindo positivamente na sua
imagem e reputacdo —, € fundamental que busque o desenvolvimento ou transformacdes internas
em seu ambiente de trabalho, por exemplo, com o olhar direcionado para a acessibilidade e para a
diversidade, tendo foco em préticas inclusivas, sendo esses assuntos importantes de serem

discutidos em busca de melhorias necessarias a respeito do mercado de trabalho.

3.2.1 Breve contexto sobre acessibilidade, diversidade e inclusdo nas organizacdes

Ainda pensando no cenario da constru¢do de uma imagem institucional, é importante
destacar o tema da inclusao, sendo “[...] um movimento educacional, mas também social e politico
que vem defender o direito de todos os individuos participarem, de uma forma consciente e
responsavel, na sociedade de que fazem parte, e de serem aceites e respeitados naquilo que os
diferencia dos outros” (Freire, 2008, p. 5). Levando em consideracdo o contexto organizacional,
um ambiente inclusivo envolve alguns fatores a serem trabalhados, entre eles, a acessibilidade no
mercado de trabalho e na execucdo da gestdo da marca empregadora, 0 que diz respeito,
destacando-se aqui inicialmente, a acdes pensadas para as pessoas com deficiéncia (PCDs). Aranha

(1995) propde pensar a nogao de “Deficiéncia” como:

[...] uma condigdo complexa, multideterminada, caracterizada por limitacdo ou
impedimento da participacdo do individuo, na trama de relacBes que compdem sua
existéncia real concreta. Caracteristicas biolégicas e psicoldgicas, criadas ou ndo por
condig@es sociais incapacitadoras, levam a segregacdo, a partir de seu significado social,
estabelecido pelos critérios de valor vigentes no sistema. Os “fracos", os incapazes, 0s
"lentos", ou seja, aqueles que ndo correspondem ao pardmetro de existéncia / producéo,
serdo "naturalmente” desvalorizados por evidenciarem as contradicbes do sistema,
desvendando suas limitaces (Aranha, 1995, p. 69).

Ademais, a desinformacdo é um fator relacionado a probabilidade de producdo do
desconhecimento sobre as reais limitagdes, mas também potencialidades, expectativas e interesses

das pessoas com deficiéncia (Ferreira, 1998 apud Tanaka; Manzini, 2005). Para fortalecer essa
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concepcdo, Tanaka e Manzini (2005) tracam um paralelo entre essa falta de informacéo e a

qualificacdo no mercado de trabalho:

Ainda faltam qualificacéo profissional e preparo social para que a pessoa com deficiéncia
possa ocupar um cargo cujo perfil seja compativel com as suas habilidades e com as reais
necessidades da empresa. Além disso, a sua reduzida participagdo no mercado de trabalho
acabou também sendo reforcada pelas indmeras barreiras de ordem social, arquitetonica e
funcional, comprometendo o seu direito fundamental de ir e vir. Por outro lado, a falta de
informacdo sobre a deficiéncia acabou restringindo a oportunidade de ocupacdo de
funcdes que fossem efetivamente adequadas as suas reais dificuldades e possibilidades
(Tanaka; Manzini, 2005, p. 292).

Tanto essa caréncia no consumo de conhecimento sobre o tema, como um escasso
investimento para que pessoas com deficiéncia também sejam qualificadas sdo obstaculos na
promocao de ambientes organizacionais mais inclusivos para esses profissionais, sendo importante
gue mudancas sejam trabalhadas para que a inclusdo passe a ser vista ndo como uma op¢ao, mas
sim como um fator essencial e parte da cultura organizacional das empresas. Para que isso seja
possivel, é necessario que ocorra, inicialmente, um processo de conscientizacdo, conforme

apontado por Pereira (2016):

Poucas empresas tém conseguido concretizar seus programas e politicas internas na
direcdo da inclusdo em todos os aspectos que a mesma abrange. O processo do trabalho
deveria ter inicio na conscientizacdo dos gestores, colegas, procurando entdo uma
reorganizacéo estrutural sobre a inclusdo nas empresas, tudo isso ainda muito distante da
realidade de nossa sociedade (Pereira, 2016, p. 79).

Com isso, compreende-se que as organizacoes, de forma geral, ainda precisam trabalhar a
incluséo e a acessibilidade internamente nos seus ambientes, pois cada vez mais urge a necessidade
de serem reconhecidos como pautas, de fato, relevantes, para que se construam locais de trabalho
preparados e estruturados, através de infraestrutura, ferramentas e tecnologias assistivas, para o
acesso a atuacdo e a qualificacdo de profissionais com deficiéncia. Em termos de marca
empregadora, reforga-se que isso também € essencial, pois uma organizacgdo inclusiva torna-se mais
humanizada e, consequentemente, vista como sendo mais acolhedora nesse contexto.

Também € interessante tracar um paralelo entre a acessibilidade e a diversidade, pois esses
dois fatores sdo importantes para a promog¢éo da incluséo. Silva Janior e Silveira-Barbosa (2023)

trazem sobre a importancia de um ambiente que seja diverso:
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Ao invés do simples reconhecimento das diferencas, apontado pelas experimentacdes e
influenciada pelas perspectivas pés-estruturalistas, a diversidade carrega consigo a ideia
de um todo, que longe de ser essencialista, produz a possibilidade de troca, divergéncias
e convergéncias. Um espaco diverso é aquele no qual os diferentes se encontram, para
enriquecer, tornar outro, inovar, dentro de uma férmula outra e com base no coletivo.
Trata-se de um passo em torno de uma construgdo comum. De modo que a diversidade é
essencial para a acdo conjunta e politica em torno daquilo que se deseja (Silva Janior;
Silveira-Barbosa, 2023, p. 7).

Em termos de gestdo da marca empregadora, um ambiente interno que promove a inclusao,
através de iniciativas visando a acessibilidade e a diversidade em uma empresa, consequentemente
contribui de forma positiva para a sua imagem e reputacdo, tendo em vista o sentimento de
acolhimento e representatividade de seus colaboradores e fazendo com que se identifiguem com a
organizacdo, tenham interesse em permanecer nela e compartilhem suas boas experiéncias com
outras pessoas. Por fim, como uma forma de tangibilizar métricas voltadas ao valor das
organizacOes e suas marcas, a seguir, apresenta-se o item que aborda um panorama daquelas que
foram destaque no ano de 2023, podendo ser uma informacdo relevante para a discussao sobre sua

relacdo como marca empregadora.

3.2.2 Marcas em destaque no ano de 2023

Para complementar o enfoque teérico abordado, sdo apresentados alguns rankings
realizados anualmente cuja constituicao parte de uma perspectiva econémica e de reputacdo (sendo
esses critérios de avaliacdo), com o objetivo de trazer as empresas que se destacaram em 2023,
considerando-se, para aléem do olhar dos consumidores e da sociedade em geral, 0s seus
desempenhos e faturamentos como impactantes no mercado. O relatério Best Global Brands 2023,
lancado recentemente pela Interbrand®, apresenta quais s&o as top 100 maiores marcas globais que
lideram todos os setores do mercado, levando em consideracdo, entre outros fatores, 0 desempenho

financeiro, enfatizando-se as 20 primeiras conforme o Quadro 4, a seguir:

Quadro 4 — Top 20 Best Global Brands 2023 (Interbrand)

Top 20 Best Global Brands 2023 (Interbrand)

1- Apple 11- McDonald’s

8 Trata-se de uma consultoria global de marcas.
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Top 20 Best Global Brands 2023 (Interbrand)

2 - Microsoft 12 - Tesla

3 - Amazon 13 - Disney

4 - Google 14 - Louis Vuitton
5 - Samsung 15 - Cisco

6 - Toyota 16 - Instagram

7 - Mercedes-Benz 17 - Adobe

8 - Coca-Cola 18 - IBM

9 - Nike 19 - Oracle

10 - BMW 20 - SAP

Fonte: elaborado pela autora com base nas informacdes retiradas do site da Interbrand.

Ainda nesse cenario de rankings, o relatério Global RepTrak 2023 publicado pela empresa

RepTrak® destaca as 100 empresas mais conceituadas no ano com base na reputacdo. As marcas

que ocuparam as 20 primeiras colocac¢des encontram-se, a seguir, no Quadro 5:

Quadro 5 — Top 20 Global RepTrak 2023 (RepTrak)*©

Top 20 Global RepTrak 2023 (RepTrak)

1- LEGO Group 11- Dyson

2 - The Bosch Group 12 - BIC

3 - Rolls-Royce 13 - Ferrari

4 - Harley-Davidson 14 - 3M

5 - Canon 15 - Pirelli

6 - Rolex 16 - Michelin

7 - Miele 17 - Adidas

8 - Sony 18 - Caterpillar Inc. (CAT)

® Empresa também conhecida como Reputation Institute.
10 A Disney ocupa a 372 posicdo nesse ranking.
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Top 20 Global RepTrak 2023 (RepTrak)

9 - Nintendo 19 - Intel

10 - Mercedes-Benz 20 - Samsung

Fonte: elaborado pela autora com base nas informac®es retiradas do site da RepTrak.

A partir desse contexto, é possivel observar que, nos rankings internacionais apresentados,
as empresas e suas posi¢des vao mudando dependendo dos critérios de avaliacao seguidos, de modo
que algumas conseguem manter-se entre os lugares de destaque. Nos relatérios publicados pela
Interbrand e RepTrak para avaliar as 100 maiores marcas globais e as empresas mais conceituadas
de 2023, a Disney aparece e ocupa, sucessivamente, a 13% e a 372 posicao. Portanto, compreende-
se que é considerada atualmente uma organizacdo de grande destaque no mercado mundial, tanto
pelo seu desempenho financeiro, como pela sua reputacdo, e serd abordada com maior

detalhamento no capitulo a seguir.
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4 A MARCA DISNEY COMO EMPREGADORA NO SEGMENTO DE
ENTRETENIMENTO

Nesse capitulo, apresenta-se o contexto sobre a criagdo e o desenvolvimento da The Walt
Disney Company e as principais informac6es sobre o Disney Cultural Exchange Program. Na
sequéncia, encontram-se as metodologias de pesquisa utilizadas no estudo, sendo a bibliogréfica
de Stumpf (2006), entrevistas individuais qualitativas em profundidade por Duarte (2006) e anélise
de contetido dos dados coletados de Junior (2006) — presentes na obra de Duarte e Barros (2006)
—, uma vez que se trata de um estudo exploratorio, de acordo com Gil (2008). Por dltimo, ha a
analise dos principais resultados encontrados a partir do que foi percebido durante as entrevistas
realizadas, havendo um cruzamento dessas informagdes com os principais conceitos tedricos vistos

nos capitulos anteriores.

4.1 The Walt Disney Company

Segundo informacdes disponibilizadas no site oficial da The Walt Disney Company (e
traduzidas pela autora para a lingua portuguesa), a Disney (como é popularmente conhecida),
juntamente com suas subsidiarias e afiliadas, € uma empresa lider, internacional e diversificada de
entretenimento familiar e midia, a qual € lar de marcas respeitadas e queridas pelo publico ao redor
do mundo e inclui trés segmentos principais de negécios: Disney Entertainment (parte de
entretenimento), canais de TV com programacdo esportiva (ESPN) e Parques, Experiéncias e
Produtos Disney. Sua missao é proporcionar entretenimento e informacao e inspirar pessoas de
todos os lugares através do poder de uma narrativa incomparavel de contar histérias, refletindo em
marcas iconicas, mentes criativas e tecnologias inovadoras que fazem essa empresa se destacar
mundialmente no segmento de entretenimento ha 100 anos (completados em 2023).

A histéria da companhia comecou oficialmente em 16 de outubro de 1923, com a chegada
de Walt Disney a Califérnia (Estados Unidos) e, junto com seu irmao Roy Oliver Disney, fundou
a Disney Brothers Cartoon Studio, que depois mudou o seu nome para Walt Disney Studios por
sugestdo de Roy. No inicio, a especialidade da marca era as animagfes, com destaque para a
criacdo, em 1928, do principal simbolo e personagem da Disney: o Mickey Mouse, que
protagonizou o primeiro desenho animado sonorizado da marca. Na sequéncia, novas animagoes

foram langadas, como Branca de Neve e os Sete Andes, Pinoquio, Fantasia, Dumbo, Bambi, entre
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outras. A companhia passou a ganhar cada vez mais notoriedade e, a partir do ano de 1950,
comecou a diversificar suas producdes, como obras em live-action, programas de televisao e a
construcdo dos primeiros parques de diversdes, sendo a Disneyland, inaugurada em 1955 na
Califérnia, e o Walt Disney World, inaugurado em 1971 na Flérida, seguido de outros parques que
foram abertos ao redor do mundo.

Posteriormente, a Disney adquiriu vérias outras empresas, fazendo com que grandes
estudios operem como subsidiarias, entre alguns deles: Pixar, Lucasfilm, Marvel Studios, 20th
Century Studios e Searchlight Pictures. A companhia também tem servicos de streaming

(“transmissao’”) como o Disney+ e o Star+.

4.1.1 Disney Cultural Exchange Program

Para além de toda a historia da The Walt Disney Company ao longo do ultimo século,
também é interessante ressaltar que a Disney oferece programas internacionais desde 1982,
destacando-se aqui o Cultural Exchange Program - CEP (“Programa de Intercaimbio Cultural”) —
também conhecido pelo primeiro nome: International College Program - ICP (“Programa
Universitario Internacional”) —, que é um programa de intercAmbio para estrangeiros
universitarios de varios paises trabalharem por tempo determinado (em torno de dois a trés meses)
nos parques e resorts da The Walt Disney Company, principalmente na Flérida ou, em alguns casos,
na Califérnia. Ao consultar a pagina de empregos no site da Disney, a companhia descreve o
Cultural Exchange Program como uma oportunidade de mergulhar em diferentes culturas de todo
0 mundo, conectando-se com especialistas do setor e construindo relacionamentos duradouros em
um programa que oferece o aprimoramento do conhecimento de atendimento ao cliente e
habilidades de comunicacdo (em traducdo feita pela autora para a lingua portuguesa).

No Brasil, o processo de recrutamento para participar do programa é organizado pela
Agéncia de Intercambio STB (agéncia que tem parceria com a Disney para a selecéo de brasileiros
para o programa), a qual informa em seu site que o Disney Cultural Exchange Program acontece
durante as férias de verdo brasileiras e a experiéncia permite aos participantes ter uma vivéncia do
lifestyle (“estilo de vida”) americano, além da possibilidade de aperfeigoamento de habilidades
pessoais e profissionais e sendo uma forma divertida para melhorar o inglés e também o curriculo.

Segundo informacéo divulgada em 2017 pela propria Agéncia STB em um video no seu canal do
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Youtube — denominado “Canal do Intercambio STB” —, 0 processo seletivo para os universitarios
trabalharem na Disney € bastante concorrido, tendo mais de 4.000 pessoas que se inscrevem todos
0s anos para em torno de 1.000 vagas abertas por ano (segundo levantamento daquele ano). Por
fim, é importante destacar que os trabalhos oferecidos sdo direcionados para estudantes que ainda
ndo concluiram suas formagdes universitarias, ou seja, os cargos disponiveis sdo voltados
principalmente para atividades de funcionamento e manutencéo dos espacos da Disney, sendo mais
operacionais do que especializados. Sendo assim, as informacgdes sobre o programa podem ser

encontradas no site da Agéncia STB e estdo listadas, a seguir, na Figura 3:

Figura 3 - Informacdes sobre o Disney Cultural Exchange Program

Pré-requisitos para o programa:

+ Idade minima: Ter no minimo 18 anos até a data de inicio do processo seletivo;

- Ter inglés fluente;
Estud iversitario: Ser universitario regularmente matriculado em

curso pr hecido pelo Ministério da Educagio ¢ Cultura (MEC) ¢ com

calendério académico regular. E importante que esteja cursando até a data de

embarque. Serd necessirio apresentar carta da faculdade atestando matricula e

previsio de graduagio;

- Disponibilidade: Ter disponibilidade para iniciar ¢ completar o programa a partir de

meados de novembro até o comego de margo do ano seguinte;

« Passaporte: Ter passaporte valido no inicio do processo seletivo;

« Comprovante de vacina: Apresentar comprovante completo de vacinagio (COVID);

- Investimento: Possuir condigdes financeiras para custear bilhete aéreo de ida e volta,

seguro de satde internacional exigido pela Disney. as primeiras duas semanas de

acomodagio, taxa assessement fee (valor revertido para conservagio do

condominio, eventos ete) ¢ despesas pessoais;

« Moradia: Estar apto a morar com participantes do programa vindos de diferentes

paises ¢ culturas:

- Perfil: Ser extrovertido, alegre e flexivel.

« Refei Sdo de

. Transporte: E provid

Tudo o que vocé precisa saber:

« Duragiio: De 2 a 3 meses. Vocé ainda tem direito ao "Grace Period", que sdo 30

dias para viajar como turista pelos Estados Unidos ao terminar o programa:

. Jomada de Trabalho: i variada. Sio garantidas 30 horas de trabalho, mas ¢

B

possivel ultrapassar isso, podendo incluir finais de e feriados dep

da demanda;

« Acomodacio: Todos os Cast Members moram em um dos quatro condominios do

Disney: P: Court, Vista Way, Chatham Square ¢ The Commons;

« Assessement fee: Poucas semanas antes do seu embarque a taxa de USD 354,50

deverd ser paga por meio de cartdo de crédito internacional diretamente i Disney;

« Remuneragiio: O minimo & de USS 10 por hora trabalhada:
« Fungdes: Como regra do governo americano, para todos os estudantes de todos os

paises, as fungdes sio bdsicas ¢ op 1onais, sendo das em um dos parques ¢
hotéis da Disney;

bilidade do estudante ¢ o custo varia de acordo com

seus hibitos e necessidades;

iado pela Disney o transporte dentro do complexo (do
condominio para os hotéis, parques, Disney Springs (antigo Downtown Disney) ¢
supermercados.

Disney Cultural
Exchange Program

Fonte: elaborado pela autora com base nas informagdes retiradas do site da Agéncia STB.

Tendo em vista que a proposta da Disney € de oferecer uma experiéncia que seja um
espetaculo teatral, alguns nomes sdo utilizados para se referir a cada um dos seus publicos. Os Cast
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members (“membros do elenco”) sdo os colaboradores da Disney, os participantes do Disney
Cultural Exchange Program, ou seja, estdo na parte dos bastidores do teatro. Outra nomenclatura
utilizada é a de Alumni (“ex-aluno™), para pessoas que ja trabalharam na Disney, tendo concluido
0 momento de Cast member. Por fim, os Guests (“convidados”) sdo os visitantes dos parques e
resorts, sendo eles os que estdo na parte do palco para vivenciarem o show.

A partir dos conceitos tedricos apresentados anteriormente e das principais informacoes
sobre a The Walt Disney Company e o Disney Cultural Exchange Program, inicia-se a parte do
campo da pesquisa, sendo visto, primeiramente, sobre os procedimentos metodologicos que foram

utilizados, podendo ser conferidos a seguir.

4.2 Procedimentos metodolégicos

Diante do que foi apresentado anteriormente, o presente estudo busca responder o problema
de pesquisa: quais sdo as percepc¢des de (ex)universitarios brasileiros sobre o Disney Cultural
Exchange Program ap0s participarem deste programa de intercambio? Para isso, antes de iniciar o
campo, foi realizada uma busca por referéncias e nogfes sobre o objeto de estudo a partir da
pesquisa bibliografica, a qual, segundo Stumpf (2006) trata-se do planejamento inicial de um
trabalho, envolvendo o processo de identificar, localizar e obter uma bibliografia relevante sobre o
tema em questdo, a fim de selecionar as informacdes pertinentes para compor e dar embasamento
a construcdo e ao desenvolvimento da pesquisa.

Partindo para a etapa de campo, o trabalho é constituido por uma pesquisa exploratoria,
tendo em vista que ¢ realizada “[...] com o objetivo de proporcionar visdo geral, de tipo
aproximativo, acerca de determinado fato” (Gil, 2008, p. 27), e qualitativa com a técnica de
entrevista individual em profundidade, uma vez que “[...] € um recurso metodologico que busca,
com base em teorias e pressupostos definidos pelo investigador, recolher respostas a partir da
experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada por deter informagdes que se deseja conhecer”
(Duarte, 2006, p. 62). Dessa forma, para a investigagdo das percepcbes de (ex)universitarios
brasileiros intercambistas do Disney Cultural Exchange Program, foi escolhida a tipologia de
entrevista semi-aberta com questfes semi-estruturadas e através de um roteiro-base (Apéndice A),
podendo receber ajustes e ter maior ou menor flexibilidade, pois as perguntas, a ordem, a forma de

serem apresentadas e o nivel de profundidade partem do entrevistador, mas também hé relagdo com
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a qualidade das respostas do entrevistado, do seu conhecimento e da disposi¢do para trazer suas
experiéncias e também da circunstancia da entrevista (Duarte, 2006).

Nesse contexto, a selecdo dos participantes para a etapa de entrevista foi feita de modo
intencional para que fosse possivel a coleta de informacdes necessarias para a pesquisa. A partir
disso, foi feito um recorte geografico, de escolaridade e em diferentes areas do conhecimento e de
participagdo no Disney Cultural Exchange Program, sendo necessario que os respondentes: a)
fossem de diferentes regides e estados brasileiros, b) tivessem atualmente uma formacgéo em ensino
superior completa ou em andamento, preferencialmente em cursos distintos, ¢) ja tivessem
trabalhado na Disney atraves do programa e concluido ele. Além disso, para encontrar pessoas que
atendessem a esses requisitos, foi utilizado o critério de indicacdo, a partir de uma conhecida da
autora que havia participado do programa e indicou, via WhatsApp, outros ex-intercambistas do
Disney Cultural Exchange Program de diferentes lugares do Brasil que ja concluiram suas
graduacOes ou estdo cursando uma segunda graduagédo atualmente e que demonstraram interesse
em ser entrevistados.

A etapa inicial de preparacdo foi constituida pela formulacdo do roteiro-base e,
posteriormente, foi realizada, no dia 11 de dezembro de 2023, uma entrevista de pré-teste, através
de uma chamada de video pelo Meet (do Google), com essa conhecida, natural de Porto Alegre
(RS), que também fez as indicacGes dos demais entrevistados para a autora. Esse momento teve
duracdo de duas horas e cinquenta e um minutos, com 0 objetivo de testar a formulacdo da
entrevista e do roteiro na pratica. Apos a conclusao, foi solicitado um retorno sobre a conducéo da
autora e as perguntas da entrevista. Com os devidos ajustes realizados, ja foram feitos os contatos,
via WhatsApp, para marcar as outras entrevistas com as demais pessoas escolhidas para
participarem.

As entrevistas seguintes foram realizadas entre os dias 12 e 19 de dezembro de 2023
também por chamada de video pelo Meet (do Google), com média geral de duracdo em torno de
uma hora e trinta minutos, com a mais curta tendo o total de uma hora e quinze minutos e a mais
longa totalizando duas horas e seis minutos. Todos os entrevistados autorizaram a gravagdo da
entrevista e assinaram o termo de consentimento para utilizacdo das informacgdes coletadas na
pesquisa, disponibilizado pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), conforme o

Anexo A. Ao todo, foram realizadas seis entrevistas (contando com a entrevista de pré-teste).
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Por fim, foi utilizada a anélise de conteudo como metodologia para apuracdo das
informagdes que foram coletadas na etapa da entrevista, tendo em vista que é um metodo com o
objetivo de investigar fendbmenos simbolicos através de técnicas de pesquisa variadas (Junior,
2006). No caso do presente estudo, foram feitas a escuta e a transcricdo das entrevistas, a
categorizacdo das respostas com base nos blocos teméticos do roteiro e também separadas
conforme os tdpicos de analise que sdo apresentados na sequéncia.

4.3 Principais achados da pesquisa

Com base nas entrevistas realizadas e utilizando a analise de contetdo de Junior (2006)
como metodologia para investigacdo das informacGes fornecidas, organizou-se 0s principais
achados — que compdem o presente estudo e respondem ao problema e aos objetivos geral e
especificos da pesquisa —, em tdpicos a partir dos blocos teméticos do roteiro. Sendo assim, em
um primeiro momento, informa-se o perfil dos entrevistados e, na sequéncia, resgata-se as
definicbes e as fases de Employer Branding, seguido também de outros conceitos secundarios
relacionados, a fim de compreender como foi toda a jornada dos entrevistados durante o periodo
de participagédo no Disney Cultural Exchange Program.

Além disso, também se trabalha com a perspectiva de percepc¢do em relacdo a marca Disney,
realizando-se o cruzamento das informacdes observadas nos relatos durante as entrevistas com as
teorias acionadas anteriormente sobre identidade, imagem e reputacdo. Ao final, também séo
evidenciadas as principais percepgdes que tiveram em relacdo ao programa. Todas essas
informacdes foram apresentadas em formato de textos, quadros, nuvens de palavras e citacfes

diretas e indiretas dos entrevistados.

4.3.1 Perfil dos entrevistados

Com o objetivo de investigar os atributos de marca empregadora da Disney através do
Cultural Exchange Program, é necessario compreender quais sdo as percepcdes de
(ex)universitarios brasileiros intercambistas que ja participaram desse programa de intercambio.
Sendo assim, tendo em vista que o vinculo entre colaboradores e organizacdo engloba variadas
identificacOes, processos e possibilidades identificatorias, resultado tanto em diferengas, como em

semelhancas entre as duas partes — baseado nos conceitos de identidade e processos
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identificatérios mencionados por Baldissera (2007), Hall (2006) e Maffesoli (2010) —, buscou-se
compreender, a partir do olhar de seis entrevistados de lugares, contextos, experiéncias e
interpretacdes distintas, a relacdo que eles tiveram com a marca Disney durante o periodo de
trabalho na empresa.

Conforme informado anteriormente, foi usado o critério de indicacdo para a selecdo dos
entrevistados, utilizando-se de alguns recortes, como geogréfico e de ensino superior em diferentes
areas do conhecimento, a fim de contemplar (ex)universitarios ao redor do pais e com variadas
formacdes. Nesse sentido, os entrevistados sao provenientes de seis estados, contemplando trés das
cinco regides do Brasil, com participantes do Nordeste, Sudeste e Sul.

Em relacdo ao segundo critério, ha a presenca de cursos nas areas de Comunicacao (maior
numero), Administracdo, Design, Letras, Matematica e Engenharia, mostrando que existe uma
variedade na formacdo dos participantes do programa, visto que todos ja concluiram uma
graduacéo e alguns estdo estudando novamente no momento.

Em contrapartida, em relacdo as caracteristicas dos entrevistados, observa-se alguns
padrdes notados: todos estdo na faixa etaria entre 20 e 30 anos (¢ um publico jovem), ndo tém
algum tipo de deficiéncia e majoritariamente se autodeclaram como pessoas brancas — apenas um
entrevistado declara-se pardo —, e se identificam como mulheres (quatro dos seis entrevistados),
sendo possivel perceber que a diversidade de estados e cursos ja ndo € encontrada na mesma
proporcao ao tratar-se das caracteristicas raciais e de género dos participantes. Também ¢é valido
destacar que, segundo a Entrevistada 1, apesar de se autodeclarar como branca no Brasil, nos
Estados Unidos ela identifica-se como Latina®!, pois neste lugar sentiu que o sotaque e o pais de
origem do intercambista interferem mais do que a cor da pele no tratamento que recebem em geral
por nativos e colegas de trabalho. As informacg6es destacadas confirmam-se, a seguir, no Quadro
6:

1 Termo que é utilizado para falar de pessoas com origem ou lagos culturais da América Latina.
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Entrevistados | Idade | De onde Formacéo Identidade de | Autodeclaracdo | Tem alguma
atual é? género racial deficiéncia?
Entrevistada | 24 Porto - RelagGes Pablicas | Mulher Branca (Brasil) | N&o
1 Alegre Latina (Estados
(RS) Unidos)
Entrevistado | 27 Natal - Administracdo Homem Branco Néo
2 (RN) - P6s-graduado em
Turismo e Hotelaria
Em andamento:
Graduagdo em:
- Comunicacéo
Social Audiovisual
Pds-graduacdo em:
- Marketing e
Growth
- Gestdo de Parques
e Atrativos
Turisticos
Entrevistada | 25 S&o Paulo | - Design de Mulher Branca Nao
3 (SP) Animacéo
Entrevistada | 27 Séo - Matemética Mulher Branca N&o
4 Gongalo
(RY)
Entrevistada | 25 Curitiba - Jornalismo Mulher Branca Né&o
5 (PR) - Letras
Entrevistado | 28 Belo - Engenharia Civil Homem Pardo Né&o
6 Horizonte
(MG) Em andamento:
- Engenharia de
Minas

Fonte: elaborado pela autora.
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Sobre a participacdo no Disney Cultural Exchange Program, € interessante ressaltar que
quatro dos seis entrevistados ja participaram do programa mais de uma vez, visto que, conforme
relatado por eles, apesar de ndo ser comum a Disney abrir novamente inscricdes para pessoas que
ja foram nesse intercambio, em 2022 foi realizado um processo seletivo extra para os Alumni, (ex-
participantes), pois o Disney Cultural Exchange Program foi retomado apds a pandemia da Covid-
19, e a empresa estava precisando de mais pessoas para trabalharem na temporada do final de 2022
e inicio de 2023. Uma vez usado o critério de indicacdo da Entrevistada 1 para escolha dos outros
participantes, observa-se também que ha uma periodicidade presente nos anos de intercambio, a
qual cinco dos seis entrevistados foram nessa ultima temporada de 2022/2023 (incluindo a
Entrevistada 1) e somente uma entrevistada foi apenas no periodo de 2018/2019 (época do primeiro
intercdmbio da Entrevistada 1). E, apesar do Disney Cultural Exchange Program oferecer
oportunidade de trabalho nos parques e resorts da Disney em Orlando (na Fldrida) e na California,
todos os entrevistados foram selecionados para a primeira regido, a qual tem a necessidade da
contratacdo de um numero maior de pessoas para trabalharem na época de final/inicio de ano a
partir dos relatos realizados por eles.

Em relacdo aos cursos que estavam fazendo durante o(s) seu(s) intercambios(s), nota-se
que: a maioria formou-se neles apds o término do programa (conforme aparece no Quadro 6), trés
entrevistados que participaram duas vezes do programa foram durante diferentes formacgdes em
andamento e uma entrevistada foi duas vezes, mas no decorrer da mesma graduacdo (na primeira
vez estava no inicio e na segunda vez no final). Além disso, de acordo com a Figura 3 (pagina 47),
héa sete tipos de funcbes que os intercambistas podem desempenhar, e foi possivel perceber que 0s
entrevistados trabalharam em seis delas, sendo de Quick service (maior nimero), Seater,
Attractions, Character performer, Merchandising e Custodial. Observou-se que as fungdes e 0s
locais de trabalho atribuidos aos Entrevistados 1, 2 e 3 estavam de acordo com o que desejavam no
inicio das suas participacdes no programa.

Entretanto, os Entrevistados 4 e 6, mesmo nao apresentando uma consideravel insatisfacéo
em relacdo as suas atividades e localidades de trabalho, comentaram sobre os parques da Disney,
sendo que uma gostou de ndo trabalhar mais neles, pois “[...] no Disney Springs as pessoas sao
mais tranquilas, porque quando vocé esta no parque, vocé esté esperando a perfeicdo em tudo, em
qualquer lugar” (Entrevistada 4) e o outro ndo queria cair no Magic Kingdom na sua segunda

participacao, ja que “as pessoas la sdo muito sem educacédo, os Guests, porque eles esperam muito,
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eles esperam muita magia. Entdo, as chances de vocé ter experiéncias negativas ¢ muito maior”
(Entrevistado 6). Por fim, a Entrevistada 5 relatou que a fungdo que Ihe foi atribuida era a ultima
que gostaria de exercer, mas que foi de coracdo aberto mesmo sabendo que envolveria um trabalho
pesado e que ndo seria pura magia. No Quadro 7, a seguir, pode-se conferir o resumo dessas

informagdes:

Quadro 7 — Participacdo dos entrevistados no Disney Cultural Exchange Program

Entrevistados Numero de Quando Qual funcgéo exerceu e Quial curso e semestre estava
participaces no | participou? onde trabalhou? na época do programa?
Disney Cultural
Exchange
Program
Entrevistada | Duas vezes - 2018/2019 | - Quick service no Disney's | - Relagdes Publicas - 3°
1 (12 vez) All-Star Movies Resort (1* | semestre (12 vez)
- 2022/2023 | vez) - RelagBes Publicas - ultimo
(22 vez) - Seater no Disney's Grand | semestre (22 vez)
Floridian Resort & Spa (22
vez)
Entrevistado | Duas vezes - 2018/2019 | - Quick service no Parque | - Administrac&o - Gltimo
2 (12 vez) Epcot (12 vez) semestre (12 vez)
- 2022/2023 | - Attractions no Parque - Comunicacéo Social
(22 vez) Disney's Hollywood Audiovisual - 5° semestre (22
Studios (2% vez) vez)
Entrevistada | Uma vez - 2022/2023 | - Quick service no Parque | - Publicidade e Propaganda -
3 Magic Kingdom 2° semestre (ndo se formou
nesse curso)
Entrevistada | Duas vezes - 2016/2017 | - Character performer - Ciéncias Atuariais - 6°
4 (12 vez) (sem um parque/resort semestre (12 vez) (ndo se
-2022/2023 | definido), mas depois foi formou nesse curso)
(22 vez) trocada para - Matematica - 8° semestre (22
Merchandising no Disney | vez)
Springs (centro comercial
da Disney) por ser alta
para se fantasiar de alguns
personagens (12 vez)
- Seater no Disney's
Polynesian Village Resort
(22 vez)
Entrevistada | Uma vez - 2018/2019 | - Quick service no Parque | - Jornalismo - Gltimo semestre
5 Magic Kingdom
Entrevistado | Duas vezes - 2017/2018 | - Custodial no Parque - Engenharia Civil - 7°
6 (12 vez) Disney's Hollywood semestre (12 vez)
- 2022/2023 | Studios (12 vez) - Engenharia de Minas - 3°
(22 vez) - Custodial no Parque semestre (22 vez)
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Entrevistados Numero de Quando Qual funcéo exerceu e Quial curso e semestre estava
participaces no | participou? onde trabalhou? na época do programa?
Disney Cultural
Exchange
Program
Magic Kingdom (22 vez)

Fonte: elaborado pela autora.

A partir disso, é interessante destacar que existem ja algumas diferencas de percepcdes
entre o0s seis entrevistados, o que demonstra que, antes mesmo de ingressarem no programa, eles
ja haviam procurado referéncias sobre as fungdes e locais de trabalho na Disney para saber o que
teriam preferéncia ou ndo por fazer e vivenciar durante os seus periodos de trabalho. Por exemplo,
alguns estavam mais propensos a se vincularem aos parques e a outros resorts ou outros ambientes,
mesmo sabendo que nem sempre o0 que desejam é dado pela Disney quando libera essas
informagdes aos selecionados.

No inicio, esses universitarios eram potenciais talentos no mercado e, correlacionando com
0 contexto de Employer Branding, fizeram parte do processo da organizagao, conforme Madalosso
e Bandeira (2023), de tanto repelir universitarios ndo compativeis com a empresa, como de atrair
aqueles que sejam qualificados, mas principalmente que se identificam com os valores da marca
Disney, envolvendo tanto o que € transmitido pela empregadora e as visdes de outras pessoas que
jativeram vinculo com ela, como uma pesquisa inicial feita pelos candidatos a fim de compreender
com o que e onde gostariam de trabalhar na empresa que desejam. Sendo assim, as fases do
Employer Branding no Disney Cultural Exchange Program serdo desmembradas, a seguir, levando

em consideragédo as experiéncias dos entrevistados.

4.3.2 Fases do employer branding no Disney Cultural Exchange Program

Ao tratar-se da tematica de Gestdo da Marca Empregadora, ou Employer Branding, é
importante compreender que envolve todas as partes de contato entre colaborador e organizagéo;
ou seja, comecando na atracdo e indo até o desligamento, sendo esse Ultimo, no caso do Disney
Cultural Exchange Program, o encerramento do periodo do programa, que possui um tempo
determinado para universitarios (destacando-se aqui os brasileiros) trabalharem na Disney. Assim,

nesse formato de intercambio foi possivel encontrar as fases do Employer Branding em toda a
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jornada dos entrevistados que j& participaram do programa, sendo abordadas com base nos relatos
trazidos por eles e tensionados com conceitos tedricos de Gestdo da Marca Empregadora,
Reputacdo, Cultura Organizacional, Endomarketing, Comunicacéo Interna e Experiéncia da Pessoa
Colaboradora, que foram apresentados anteriormente por alguns autores, como: Mascarenhas
(2017), Mascarenhas e Mansi (2020), Clavery (2020), Brum (2020), Esteves e Oliveira (2023) e
Madalosso e Bandeira (2023), Almeida (2005), Marchiori (2008) e Costa (2012).

4.3.2.1 Atragao

Nessa primeira etapa, a fim de atrair os potenciais talentos e se posicionar como um bom
lugar para se trabalhar, as organizagdes comumente utilizam como estratégia os seus canais de
comunicacdo para informar sobre si, seus pontos fortes e sobre processos seletivos. Contudo,
também hé a participacdo de colaboradores e ex-colaboradores como “influenciadores” da marca
empregadora, que (in)conscientemente propagam a boa (ou ndo) imagem da empresa para outras
pessoas ao contar suas percepcdes ao trabalhar 14, conforme Brum (2020).

Em relacéo a experiéncia dos entrevistados que participaram do Disney Cultural Exchange
Program, percebeu-se a existéncia de uma unanimidade entre eles sobre como souberam do
programa: foi através de amigos e conhecidos que ja haviam participado e que fizeram comentérios
positivos sobre ele, e, a partir disso, comegaram a consumir contetdos através de Blogs, YouTube,
grupos de Facebook e WhatsApp, como trouxeram os Entrevistados 2 e 6, e que “eram sobre
pessoas que tinham participado e por vontade propria, quiseram la criar esse contetido e criaram”
(Entrevistado 2). Os Entrevistados 4 e 6 também mencionaram que acharam o site da Agéncia STB
(agéncia de intercambio cultural, responsavel pelo programa no Brasil), que tinha uma pagina com
mais informacGes sobre o programa. Nesse sentido, observou-se que as informacGes mais
detalhadas sobre o Disney Cultural Exchange Program foram encontradas em meios ndo oficiais
ao invés dos canais de comunicacdo oficiais da Disney. Além disso, as questdes de recomendagéo
e de propaganda positiva da empresa feitas por outras pessoas foi percebida fortemente entre os
entrevistados, como observado nas seguintes verbalizagdes: “acredito que a STB nao divulgue
muito, justamente porque é muita gente que foi e as pessoas voltam falando essas mil maravilhas

[...] € uma propaganda boca a boca” (Entrevistada 5). Assim, como Esteves e Oliveira (2023)



57

trouxeram, a construcdo da marca empregadora envolve sobretudo as experiéncias daqueles que
trabalham nela, fazendo com que impacte na percepcao tanto interna como externa da empresa.

Em relacdo a motivacdo dos entrevistados para participarem do programa, € interessante
destacar que metade dos entrevistados viram o programa como uma oportunidade de ir pela
primeira vez a Disney e conhecer os seus parques de uma forma mais econdmica do que se fosse
como turista, visto que a participacdo no Disney Cultural Exchange Program garante aos Cast
members livre acesso a esses lugares. Dos seis entrevistados, somente duas ja haviam ido a Disney
antes de participarem do intercdmbio. Em contrapartida, outros dois entrevistados trouxeram a
questdo de como essa experiéncia de trabalho agregaria aos seus curriculos ao ter o nome “Disney”
presente neles, o que tanto reforca a importancia da consolidacdo de uma marca empregadora forte,
como uma reputacdo positiva, ou seja, que esta relacionada a uma boa credibilidade e
reconhecimento (Almeida, 2005). Além disso, uma entrevistada mencionou que o0 seu sonho de
vida é trabalhar na Disney ou na Pixar na parte de animacao e que, ao participar do programa,
poderia “vivenciar essa magia que todo mundo fala” (Entrevistada 3), o que também reforca a
percepcao dessa magia como sendo a esséncia da marca Disney e do que busca transmitir aos seus
publicos.

Por fim, todos entrevistados demonstraram algum tipo de afeto pela Disney, seja por ser fa
de animacdes ou de parques de diversdes e também alguns por gostarem muito da marca, o que é
resultado de uma gestdo estratégica de marca empregadora, que vai analisar e perceber a relagdo
que ha entre as pessoas € a organizacao, utilizando-se de atributos para compor uma identidade
dessa marca e projeta-la com o objetivo de gerar identificacdes também com potenciais talentos

como reforgado na obra de Mascarenhas e Mansi (2020).

4.3.2.2 Recrutamento e selecdo

A partir desse momento, inicia-se a analise dos processos seletivos para a entrada na
organizacéo, nesse caso na Disney, sendo importante que 0s potenciais participantes tenham uma
boa percepgdo em relacdo a sua imagem desde o comeco desse contato (Brum, 2020). Através do
que foi observado com as informagdes trazidas pelos entrevistados, a selecdo para participar do
Disney Cultural Exchange Program dura em torno de meses — abrindo geralmente no primeiro
semestre de um ano e finalizando no segundo semestre dele —, e € composta por algumas etapas

e divididas em duas fases. Um ponto levantado por um dos entrevistados foi sobre a preparagéo
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dos candidatos, uma vez que “o pessoal ¢ bem articulado para se preparar para esse processo. Tem
grupos para treinar para entrevista e fazem chamadas on-line” (Entrevistado 2).

A primeira fase € conduzida pela Agéncia STB. Inicialmente, é divulgada a data que os
interessados tém para se inscreverem para uma chamada palestra inicial sobre o programa (que
ocorre em algumas cidades do Brasil), processo que é feito atualmente de forma digital e —
conforme reforgado por duas entrevistadas —, no estilo de uma distribui¢éo de senhas, onde nem
todos conseguem preencher suas informacdes e garantir uma vaga na palestra: “Fica todo mundo
esperando em uma pagina. A hora que abrir, todo mundo é redirecionado. Ai, vai depender [...] se
vocé vai conseguir colocar seus dados [...] tipo, CPF, seu nome, de onde vocé é e qual palestra
vocé quer. E as palestras vio acabando” (Entrevistada 5). E nessa palestra que s&o apresentadas as
informac@es gerais sobre o programa e, posteriormente, a STB informa aos candidatos os horarios
das suas entrevistas, que sao realizadas em grupo e em inglés. Apds essa parte, a primeira fase
conduzida por essa agéncia € finalizada, e os candidatos aguardam um retorno para saber se véo
passar para a segunda fase, que serd conduzida diretamente pela equipe da Disney, que vem ao
Brasil.

Agueles que sdo selecionados para participarem dessa reta final, precisam se deslocar para
S4o Paulo, onde ocorrem as entrevistas individuais e também em inglés. E valido ressaltar que o
investimento para esse deslocamento realizado tanto para a palestra inicial (que ocorre somente em
algumas cidades), como para a Ultima entrevista (somente em Sdo Paulo) é por conta do proprio
candidato, sendo que dois entrevistados trouxeram essa questdo de precisarem viajar como sendo
uma dificuldade, tanto no escopo de recursos financeiros e gastos extras, como de desgaste
emocional, considerando a ansiedade durante esse periodo. Ainda se tratando do processo seletivo,
alguns dos entrevistados mencionaram que foi necessario enviar uma carta de motivacao sobre o
porqué gostariam de trabalhar na Disney, mas ndo se recordam exatamente em que momento da
selecdo isso ocorreu. Pensando no perfil dos candidatos, segundo a percep¢do de uma entrevistada
que participou duas vezes do programa, “a Disney vai procurar um certo perfil, [...] pessoas
animadas, pessoas proativas, pessoas que Vao seguir as regras, [...] pessoas que vao ser dedicadas
[...] e pessoas que falam bem inglés” (Entrevistada 1). Por fim, foi observado que esse é o processo
tradicional para o recrutamento de universitarios para trabalharem na Disney, sendo possivel

comumente participar do programa somente uma vez.
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Contudo, conforme abordado anteriormente, quatro entrevistados realizaram duas vezes o
intercambio, na temporada de 2022/2023, quando o programa voltou pela primeira vez apos a
pandemia da Covid-19. Segundo o que foi trazido por eles, a principal informacdo foi que esse
processo seletivo extra foi direcionado para universitarios que ja tinham participado do programa,
pois a empresa estava precisando de mais pessoas para trabalharem nagquele momento. Sendo
assim, teve uma durabilidade bem menor e ndo ocorreu a fase conduzida pela STB, sendo feita
somente uma entrevista on-line diretamente com a equipe da Disney, o que foi apontado como algo
positivo em geral pelos entrevistados, pois ndo houve a necessidade daqueles que eram de outros
estados viajarem para S&o Paulo.

Em relacdo ao processo seletivo para o primeiro intercdmbio que os entrevistados fizeram,
metade deles passaram ja na primeira tentativa, mas a outra metade participou trés vezes desse
processo até conseguirem a aprovacao. Ja sobre o recrutamento para o segundo intercambio, todos
0s quatro entrevistados que foram nele passaram diretamente na selecdo. Sobre consideragdes dos
entrevistados pensando no recrutamento e selegéo para o Disney Cultural Exchange Program,
observou-se que os entrevistados que foram duas vezes estavam mais tranquilos durante esse
processo seletivo extra que foi realizado, ao comparar-se com a selecdo para o primeiro intercambio
— lembrada por algumas palavras como medo, ansiedade, nervosismo e inseguranga —,
principalmente por ja conhecerem, no geral, como funcionava a entrevista com a equipe da Disney.
O proprio processo seletivo, no seu formato tradicional, foi comparado a dificuldade de um
vestibular: “Eu considero que o processo seletivo da Disney foi muito pior que o vestibular, [...]
em questdes de ansiedade, de tudo. Todo o processo é uma incognita, vocé nao sabe como que
acontecem as coisas, quando vao acontecer as coisas” (Entrevistado 6).

Além disso, os entrevistados, de maneira geral, trouxeram algumas diferencas entre as fases
conduzidas pela Agéncia STB e pela Disney, sendo notado com evidéncia que a primeira era mais
desorganizada e de dificil contato (como para casos de ddvidas) e a segunda tinha uma organizacao
melhor e uma boa comunicacdo, 0 que € um ponto importante de ser observado pela Disney, visto
que uma experiéncia positiva ou negativa (independentemente do momento da selecdo) € levada
em consideracdo na formac&o da percepcao dos candidatos, o que associa-se a l6gica do Employer
Branding em relacdo as afinidades vividas durante o processo seletivo. Entretanto, um dos
entrevistados trouxe a sua Visdo sobre as entrevistas coletivas que sdo realizadas pela STB,

informando que teve um aprendizado com esse momento: “Eu acho que isso é um crescimento
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dentro do processo seletivo para vocé ter ja inteligéncia emocional [...] e ndo se derrubar pelas
respostas dos outros ¢ manter centrado que a sua resposta tem o seu valor” (Entrevistado 2).

A partir disso, entre os principais desafios apontados pelos entrevistados, estdo (sem ordem
especifica): a espera pelo resultado da selecdo, o processo seletivo ser totalmente em inglés,
relembrar frequentemente sobre o processo enquanto estd em andamento (devido a mensagens em
grupos de WhatsApp), conseguir as senhas para participar da palestra inicial e 0 momento da
entrevista em grupo, por ser quando ocorre a maior filtragem de pessoas (a fim de avancar para a
segunda fase) e por quem esté participando pela primeira vez ndo saber como funciona. Por ultimo,
uma informacao trazida por uma das entrevistadas chamou a atenc¢do sobre desempenhar a funcéo
de Character performer, que é sobre atuar como personagem, podendo ser, no caso dos brasileiros,
somente 0s que nao falam e tém a parte da cabeca coberta e do corpo também. As princesas, por
exemplo, sdo personagens que precisam interagir com o publico através da fala, entdo ndo podem
ser desempenhadas por Cast members vindos do Brasil, independentemente de terem fluéncia no

idioma de inglés.

Quando chega 14 (na entrevista com a Disney), eles medem a gente, para quem quiser ser
Character performer, porque performer tem que ter a altura exata do personagem. Os
personagens tém determinadas alturas, e a gente, vindo do Brasil [...], ndo pode fazer
personagens que falam, porque eles tém medo de ter sotaque (Entrevistada 5).

Essa questdo de altura também foi mencionada pela Entrevistada 4, tendo em vista que
recebeu, ap6s a aprovacdo, a funcdo de Character performer no seu primeiro intercambio,
chegando a atuar por um periodo determinado, mas depois foi direcionada para a atividade de
Merchandising por ser alta para se fantasiar de alguns personagens. Nesse sentido, foi possivel
compreender que alguns fatores séo levados em consideracdo para o desempenho das funcGes no
Disney Cultural Exchange Program, como uma determinada caracteristica fisica ou o pais de
origem do universitario intercambista. Ha, portanto, uma orientacdo de selecdo de perfil de
colaboradores temporarios, para além das caracteristicas comportamentais ou de competéncia, o
que de certa forma, pode ser um fator restritivo nas dinamicas de acolhimento organizacional,
reconfigurando (ou até mesmo desmistificando) o olhar do candidato em relacdo a imagem da

organizacédo, podendo gerar decepcao ou frustracdo com a marca.
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4.3.2.3 Contratacao

Como abordado por Brum (2020), a contratacdo é marcada pelo desfecho do processo
seletivo, sendo uma fase decisiva e muitas vezes de impacto emocional na vida dos candidatos que
estdo em busca de uma vaga. Por isso, € necessario que a organizagdo saiba como comunicar a sua
decisdo de forma adequada e empatica. No caso do Disney Cultural Exchange Program, foi
percebido que é comum os universitarios realizarem varias tentativas no processo seletivo por
terem vontade de participar desse programa de intercambio. Entéo, a forma como recebem os
resultados é um fator importante a ser tratado com atengdo por parte da Disney.

Partindo para a 0 momento que o candidato chega até a etapa final do processo seletivo do
programa apoés as duas fases, observou-se pelos relatos dos entrevistados que ha um consenso sobre
o procedimento comum realizado, que € o envio de um e-mail, em nome da Disney, com uma carta
parabenizando pela aprovagéo, tanto nos primeiros intercdmbios dos entrevistados como nos
segundos. Contudo, os entrevistados comentaram que o disparo desses e-mails € feito em ondas,
ent&o nem todos os aprovados descobrem o resultado ao mesmo tempo: “E um processo em massa,
de recrutamento em massa. Entdo, quando saem os resultados, saem resultados em massas, em
ondas de e-mails. Varias pessoas recebem ao mesmo tempo, ndo todo mundo, mas varias pessoas
vao recebendo” (Entrevistado 2). Tendo em vista que os resultados vao sendo encaminhados por
partes, 0s entrevistados comentaram que as datas de inicio e término do intercdmbio podem variar
também, ou seja, vai depender de quando o candidato for aprovado e da informacéo que a Disney
encaminhar sobre qual seréd o periodo que o universitario trabalhard na empresa.

Apesar da percepcdo de que hd uma clareza maior na informagéo em relacdo & aprovacéo
dos universitarios que sdo selecionados, a partir dos relatos dos entrevistados ndo foi possivel
identificar se realmente ha uma comunicacéo estruturada sobre quando os candidatos ndo passam
da primeira fase (conduzida pela Agéncia STB) para a segunda (liderada pela Disney) e quando
n&o sao selecionados ao final do processo. Em relacdo a agéncia, os trés entrevistados que tentaram
mais de uma vez o processo disseram que ela comunicava a devolutiva, sendo que dois falaram
que foi por e-mail e um mencionou que foi em uma pagina dela. Ja na ultima fase do recrutamento,
uma entrevistada, que foi aprovada na primeira tentativa, ressaltou o sentimento de ansiedade
presente durante a espera pelo resultado, visto que [...] “eles fazem tudo por ondas, o que ¢é para
uma pessoa com ansiedade a pior coisa porque as pessoas comegam a falar ‘recebi meu e-mail’ e

eles ndo mandam e-mail de rejei¢do. Entdo vocé fala ‘meu Deus eu ndo recebi, eu ndo vou’
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(Entrevistada 5). Diante disso, essa é uma sensacdo que também é possivel de ser observada em
uma selecdo tradicional para empresas, enquanto o candidato esta no aguardo de uma comunicagdo
para saber se foi (ou ndo) aprovado (mesmo nesse caso nao havendo geralmente grupos em
ambiéncias digitais para compartilhamento de etapas e informacoes).

Ademais, de acordo com os seis entrevistados, apds serem selecionados, a Disney envia,
junto com o e-mail da aprovacéo, uma carta de oferta de trabalho com algumas informagdes sobre
0 programa, sendo necessario que seja aceita e assinada. A partir desse documento, os selecionados
partem para a etapa de tirar o visto para entrar nos Estados Unidos, mencionado por alguns
entrevistados como sendo o Visto J1, necessario para pessoas que participam de algum programa
de intercdmbio no pais, nesse caso, através do Programa Work and Travel, o qual o intercambista
“tem o direito de trabalhar pelo periodo que o teu empregador te emprega. E depois tu tem o direito
de viagem, que € o Grace Period'?” (Entrevistada 1). Sendo assim, é possivel considerar o Disney
Cultural Exchange Program como um programa de trabalho temporario, conforme definicdo
presente no site do SEBRAE, pois existe um vinculo empregaticio por tempo determinado entre os
intercambistas e a Disney, ou seja, ha uma relacdo colaborador-empresa, conforme é reforcado na
fala de um entrevistado: “Vocé tem que aceitar e assinar essa carta [...]. Entdo € ai que vocé firma

esse vinculo empregaticio com a Disney” (Entrevistado 2).

4.3.2.4 Integragdo

A partir dessa fase no Disney Cultural Exchange Program os universitarios brasileiros ja
passam a se tornar colaboradores da Disney até o fim dos seus intercdmbios. Para isso, é importante
destacar que eles sdo de fato inseridos na cultura da empresa para observar, absorver e vivencia-la
juntamente com os demais Cast members, conforme relata Marchiori (2008) ao trazer que a cultura
organizacional é experimentada pelos seus membros de forma conjunta, sendo assim, importante
haver integracéo.

Através dos relatos dos entrevistados de forma geral, foi possivel identificar que a
integracdo esta atrelada também a uma parte de treinamento, sendo ambos lembrados pela maioria
dos entrevistados como algo junto ou um mesmo momento. Em relacdo a integragdo em si, duas

entrevistadas ndo se recordaram exatamente se participaram e como foi nos dois programas que

12 Trata-se de um periodo de férias que o intercambista possui apds o seu programa, que permite que faga uma viagem
de um més nos Estados Unidos, segundo site da Agéncia STB.
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fizeram, tendo uma delas mencionado que teve uma palestra e a outra trouxe mais sobre o
treinamento que fez. Outras duas entrevistadas, que participaram uma vez do intercambio,
contaram que houve um momento destinado aos Cast members que estavam comecando o
programa, quando foi informado sobre a politica da Disney e alguns avisos, como ela funciona, o
que o programa oferece, também foi mostrado como s&o os parques, foi entregue a Name tag
(“etiqueta de identificagdo”) — como se fosse um cracha para identificagdo com o nome e a lingua
que o Cast member fala —, e algumas surpresas, como o personagem Mickey aparecendo. Uma
delas também comentou que participou de um treinamento mais operacional. Ainda falando da
integracdo alinhada sucessivamente com o treinamento, um dos entrevistados contou que gostou
muito de como foi feito esse momento no inicio do programa nas duas vezes que teve e sobre a sua

estruturacao:

A Disney tem um programa de integracdo bem estruturado, tanto no sentido de novos
funcionarios, como no sentido de intercambistas que estéo indo trabalhar 14. Entdo como
a gente é intercambista, a gente tem integracgdo [...] sobre legislagdo rapida, questes dos
condominios que a gente vai morar para entender sobre melhor convivéncia. Questdes de
seguranga, e ai vem a integracdo com os valores da empresa, que é uma integracao que é
comum para quem também estd entrando na empresa, ndo é s6 intercambista. E ai [..]
treinamentos [...] de formas expositivas, entdo palestras [...]. Para quem trabalha nos
parques, por exemplo, um dia de integracdo para conhecer o parque que voce vai trabalhar.
[...] Vocé vai conhecer a histdria por tras do parque, conhecer algumas curiosidades para
vocé se integrar dentro daquele empreendimento, conhecer onde vocé vai buscar sua
roupa, caminhos que vocé pode percorrer, algumas dicas [...]. Vocé vai passar para 0s
treinamentos especificos na sua area, que ai vocé vai se integrar com as questdes mais
técnicas e operacionais do seu local do trabalho (Entrevistado 2).

Em contrapartida, outro entrevistado também comentou sobre o treinamento, mencionando
0 nome Traditions (“Tradigdes”), sendo esse 0 primeiro contato realmente como colaboradores da

Disney. Para ele, ndo teve algo voltado para integracdo nas vezes que participou, sendo mais

direcionado para contar a historia da Disney, o que ela representa, e o que ela faz:

Voce ter que ser um Cast member é vocé estar sempre sorrindo... E bem lavagem cerebral
mesmo [...]. E para te colocar na sua cabeca que a Disney é um lugar mégico [...]. Eles
estdo te vendendo o que a Disney é para vocé conseguir fazer parte daquilo e conseguir
vender a Disney para as outras pessoas (Entrevistado 6).

Nesse contexto, ndo foi possivel afirmar pelos relatos dos entrevistados se existe alguma
diferenca de acolhimento ou treinamento dependendo da funcdo que vao realizar. Além disso, 0

Entrevistado 6 trouxe também a questdo do chamado Disney look (um “uniforme de trabalho”),
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que constitui um guia de como o Cast member precisa estar em relacdo a aparéncia e
comportamento durante o seu trabalho, a fim de manter os padrdes da empresa. Por fim, cinco dos
seis entrevistados falaram sobre as chamadas The 5 Keys (“As 5 chaves”) da Disney, presentes do
inicio ao fim do programa e consideradas como “valores” da empresa para proporcionar magia ¢
felicidade, mostrando ser algo forte em termos de cultura organizacional, conforme o Quadro 8, a

sequir:

Quadro 8 — The 5 Keys (“As 5 chaves™)

The 5 Keys (“As 5 chaves”)

Safety (“Seguranga”)

Courtesy (“Cortesia”)

Inclusion (“Inclusdo”)

Show (“Show)

Efficiency (“Eficiéncia”)

Fonte: elaborado pela autora.

Sobre essas chaves, também ¢ interessante ressaltar que a de “Inclusdo” foi adicionada
recentemente pela Disney, apds anos tendo somente 4 chaves. Além disso, existe uma ordem de
importancia entre elas, tendo em vista que, se necessario, deve-se priorizar alguma de acordo com

esse nivel de prevaléncia:

Existe uma sequéncia também de como elas devem ser empregadas. Entdo “esse valor
deve vir prioritariamente acima desse aqui”, por exemplo. O ultimo ¢ eficiéncia, entdo
seguranga, que é o primeiro, vem acima da eficiéncia. Entdo é melhor vocé ter uma atitude
que seja voltada para a seguranca e vocé perca a eficiéncia no trabalho (Entrevistado 2).

Nesse contexto, tanto as chaves apresentadas, como todos 0s momentos e as informagdes
relatadas pelos entrevistados fazem parte da cultura organizacional da marca empregadora Disney.
Dessa forma, ao ingressarem como colaboradores, mesmo que de forma temporaria, os Cast
members sdo inseridos nessa cultura, a fim de estarem alinhados aos valores, simbolos e préaticas

que sé@o desenvolvidos ao longo do tempo e que impactam na maneira como eles relacionam-se
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com a empresa e como atuam e respondem aos desafios que surgem ao seu redor, conforme

apontado por Clavery (2020).

4.3.2.5 Retencao

Essa fase é composta pelo tempo de atuacdo do colaborador em uma organizacgéo, sendo
necessario que ela invista em estratégias para fortalecer a sua imagem e o seu relacionamento com
ele, umavez que, de acordo com Madalosso e Bandeira (2023), o modo que a empresa for percebida
como um lugar para se trabalhar é determinante para a construcéo do posicionamento de sua marca
empregadora. No caso do Disney Cultural Exchange Program, por ser compreendido como um
programa de trabalho temporario, leva-se em consideracdo as experiéncias dos entrevistados
durante o periodo que atuaram como Cast members na Disnhey.

Em relacdo ao primeiro intercdmbio dos seis (ex)universitarios entrevistados, observou-se
através dos relatos, de modo geral, que todos gostaram de participar, vivenciar e aproveitar o
programa, ja que foi a primeira ou uma das primeiras experiéncias de trabalho de alguns.
Entretanto, ao mesmo tempo, depararam-se com a realidade de enxergar como é e como funciona
a Disney como empresa e empregadora. Dois entrevistados trouxeram as suas percepgdes sobre a
cultura ap6s passarem a ser inseridos nela, com destaque, primeiramente, pelo incentivo a conexao

com Guests, ou seja, os “convidados”:

Foi uma experiéncia muito legal porque eu tive aprendizado sobre processos [...]. Outra
coisa que eu aprendi e gostei muito foi sobre o poder das conversas, de [...] vocé se
conectar com a histéria do visitante. Eu acho que a Disney faz esse exercicio tdo bem de
vocé escutar aquela pessoa, entender o problema dela, ou vocé estar ali enquanto
funcionario podendo conversar para melhorar o dia dela [...]. Eu aprendi a me conectar
mais com histérias de forma geral, entdo esses foram os aprendizados maximos
(Entrevistado 2).

A outra entrevistada também trouxe elementos culturais e pontos positivos que percebeu ha
empresa, mas ¢ importante destacar que ela mencionou as palavras “lavagem cerebral”, assim como
a fala de outro entrevistado, descrita anteriormente, ao comentar sobre os momentos de integracéo

e treinamento:

Foi muito bom no sentido em que eu aprendi a trabalhar com uma conduta e uma ética de
trabalho muito forte, porque ai toda a parte do Disney look |4 era realmente muito forte.
As pessoas realmente se importavam muito, de tu estar sempre de pé, reta, sorrindo,
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disposta. Toda a preocupacdo das 4 Keys, que depois se tornou 5 Keys. Eu consegui
realmente entrar na cultura de trabalho da Disney. Entdo, eu cai de cabeca. E, assim, aquilo
I4 era uma lavagem cerebral, porque eu acreditava na cultura e eles sdo muito bons nesse
encantamento. Eu aprendi muito. Eu aprendi como trabalhar e como trabalhar com
eficiéncia [...]. E também a ver como se adaptar a uma cultura de trabalho diferente de
uma cultura nacional diferente da minha (Entrevistada 1).

Através desses dois relatos, é possivel considerar que talvez exista algum tipo de incentivo,
mesmo que ainda seja pequeno, por parte da Disney para o desenvolvimento de acGes de
endomarketing voltadas para os participantes do Disney Cultural Exchange Program, buscando,
conforme Costa (2012), o fortalecimento entre colaboradores e empresa e a motivacdo deles com
o desempenho das suas func@es, gerando um sentimento de pertencimento (mesmo que por tempo
determinado) com a empregadora e a obtencdo de bons resultados ndo s6 econdmicos, como
humanos. Também se observou que ha uma comunicacédo interna voltada para informacdes sobre
funcBes, condutas, posturas, comportamentos e regras a serem seguidas pelos Cast members, para
fazer com que eles tenham uma visdo sobre, principalmente, os objetivos, processos e resultados
da marca Disney (Brum, 2020).

Nesse momento do programa, alguns entrevistados comentaram sobre as suas rotinas na
época, pois como queriam aproveitar a0 maximo 0s parques e 0 programa em si, dormiam pouco,
pegavam horas de trabalho extras quando era permitido, geralmente ndo se alimentavam bem e,
por vezes, precisavam lidar com algumas situac@es durante a jornada de trabalho, que exigiam,
entre alguns exemplos, um nivel alto de cobranca, estresse e cansaco, 0 cumprimento de processos
e metas de qualidade, rigidez com pontualidade no horério de trabalho (para chegar e ir embora) e
em casos do Cast member passar horas trabalhando em pé e ndo poder se encostar em algum lugar
dentro dos parques para descansar. Uma entrevistada contou que quando a empresa abriu o
processo seletivo extra para o periodo 2022/2023 para pessoas que ja tinham ido ao programa, ndo
quis ir pelo receio de cair novamente na mesma funcdo do seu primeiro intercambio, que foi de
Quick service: “Eu ndo teria me submetido a tudo aquilo por aquele tempo se nao fosse ‘a magia
da divina Disney’, os parques, 0s hotéis, as pessoas que eu estava conhecendo [...]. Se ndo fossem
essas vantagens, eu acho que eu ndo teria ido, e por isso que quando abriu de novo eu nao quis ir”
(Entrevistada 5).

A partir disso, mesmo passando pelas situacOes relatadas, os entrevistados trouxeram que
tiveram boas experiéncias e aprendizados durante o programa. Contudo, foi possivel perceber que

a Disney como empregadora € uma empresa que culturalmente possui um grau elevado de
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exigéncia sobre 0s seus processos e a condugédo dos intercambistas do programa e busca um alto
padrdo de atendimento para os Guests, baseado nos seus valores (representados pelas suas 5
chaves).

Partindo para o segundo programa realizado por quatro entrevistados, observou-se que, de
forma geral, foi uma experiéncia positiva para trés deles, uma vez que relataram que, nessa segunda
participacdo, ja tinham outra mentalidade e maior maturidade e preparo para lidar com o trabalho
la. Além disso, por ja terem vivenciado bastante o primeiro intercdmbio, ndo era mais tao forte o
sentimento de viver cada momento acima de tudo, entdo conseguiram aproveitar, mas também
prezaram por se cuidarem mais e manterem uma boa rotina, conciliando trabalho e outras
prioridades. No entanto, para uma entrevistada que participou duas vezes do programa — apesar
de ter um relato parecido com os demais em relacdo a como aproveitou e cuidou da sua rotina —,
comentou que, ao contrario do seu primeiro intercdmbio (quando estava no inicio do curso de
graduacdo), na segunda vez ja tinha mais experiéncia na sua area de atuacao profissional e, além
da insatisfacdo com o formato de trabalho operacional, percebeu uma mudanca na forma de

enxergar a Disney como empregadora:

Quando eu voltei, eu ja tinha tido a primeira experiéncia na Disney, eu ja tinha trabalhado
como estagiéria, eu ja tinha trabalhado em outra empresa americana. E eu também ja
conhecia mais do que é um cenario de RP e de como tudo funciona, como esta inserida
uma cultura de trabalho, tanto americana, quanto brasileira, o0 que um RP faz [...]. Entdo,
eu voltei para 14 no pos-pandemia. Eu esperava encontrar a mesma magia que eu tinha
achado no primeiro programa. Entéo, eu cheguei la e eu vi que a cultura da organizacéo
mudou. “Néo ¢ mais a mesma coisa [...]. Estdo fazendo tal coisa que repercute mal com a
imagem da Disney [...]”. Ento, ali foi um desencanto [...]. Fechando trés meses, eu ndo
aguentava mais. Entdo, eu voltei de 14 completamente desacreditada. Foram trés meses
que foram muito bons no sentido social. Porque eu fiz muitos amigos. Eu me diverti muito.
Conheci gente. Conheci novos lugares, mas no sentido de empresa, perdi 0 meu chéo,
porque eu via uma Disney desorganizada [...]. Entdo, voltei para la e eu vi desorganizagéo,
eu vi desacato com funcionario, eu vi muito problema de sistema. Entdo, foi bem ruim
nesse sentido [...], porque vocé imagina que vocé vai entrar numa cultura muito forte e
vocé percebe: ‘Nao, a cultura é fraca e ela ndo conseguiu se manter’ (Entrevistada 1).

O comentério da Entrevistada 1, para além da sua formacéo e ap6s ter sido inserida e
vivenciado a cultura organizacional da Disney pela segunda vez, pode traduzir uma mudanca vinda
de si mesma entre os dois programas e tambem devido a sua experiéncia enquanto pessoa
colaboradora, o que, para Esteves e Oliveira (2023), é reflexo da percepcdo do empregado sobre a
proposta de valor da organizacdo voltada para os seus colaboradores e da constatacdo da entrega

da promessa da marca empregadora que foi proposta. Ainda nesse contexto, em uma perspectiva
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levando em consideracdo todas as participagdes nos programas e o0s relatos dos entrevistados,
alguns outros pontos de atengédo foram levantados, como: dificuldade de compreensédo da empresa
quando alguém estava doente, salario baixo, leis trabalhistas ruins e aluguel caro nos condominios
que os Cast members precisam ficar. Além disso, dois entrevistados trouxeram a questdo da
diferenga de olhar e tratamento por serem latinos, ou seja, notou-se que, dependendo do pais de
origem dos intercambistas, pode haver impacto na forma como seréo tratados:

Eu sentia muitos olhares tortos [...]. E muito coisa de ser latino nos Estados Unidos
também. Ser latino e ser um latino ndo branco. Minha pele é muito clara ainda, mas eu
ndo sou branco [...]. Eu tenho vérias experiéncias meio chatas [...]. E eu sempre tinha um
pouco de medo de fazer algumas coisas por ser latino. E isso foi uma coisa meio em
comum dos dois programas. Era “eu sou Cast member, eu t6 aqui, mas as pessoas ainda
véo me ver diferente por eu ser latino [...]” (Entrevistado 6).

Ao serem perguntados sobre quais foram os principais desafios durante o programa, 0s
entrevistados mencionaram principalmente: saber quais sdo os seus limites, manter o equilibrio,
idioma, se encaixar na funcéo a ser desempenhada, rotina pesada, cansaco e xenofobia. Por fim,
um ponto positivo comentado por todos eles foi sobre fazer amizades durante o periodo de
intercdmbio, 0 que se tornou uma parte legal também para aproveitar os parques, 0 condominio

onde moravam e as experiéncias proporcionadas pelo dia a dia do trabalho.

4.3.2.6 Desligamento

Esse momento, que compde a sexta e Ultima fase do Employer Branding, é marcado pelo
encerramento do vinculo empregaticio entre colaborador e organizagdo, sendo importante que ela
saiba conduzir esse final de modo que deixe boas memarias e recorda¢des na mente do profissional
(Brum, 2020). No caso do Disney Cultural Exchange Program, essa etapa trata-se do término do
periodo determinado de trabalho temporéario por parte dos participantes do programa da Disney,
sem haver necessariamente um pedido de desligamento (ressalvo casos em que ocorre uma
desisténcia ou demissdo vinda de uma das partes durante o intercAmbio).

De acordo com o que foi compartilhado pelos entrevistados, ao final do programa existe
um momento chamado Graduation (“Graduagdo”), que serve como celebra¢do do encerramento
do programa. Nos primeiros intercambios de cinco entrevistados que foram antes da pandemia da

Covid-19, eles relataram que a ideia era simbolizar uma formatura para quem havia completado o
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seu periodo de trabalho, entdo tinha um diploma do programa, roupa e chapéu de formando com
as orelhas do personagem Mickey para tirar fotos, alguns personagens da Disney, e era feita uma
festa com comidas e DJ, o que proporcionou um momento coletivo de integracao e de reencontro
entre os Cast members que iniciaram o programa juntos: “Foi uma festa muito legal. Tinha muita
comida, tinha muitos personagens raros que estavam la no condominio so pra gente. Ento, eu tirei
foto com muita gente, tinha DJ, tinha musica, eu me diverti muito” (Entrevistada 4). Nesse sentido,
percebeu-se que essa parte foi mencionada de uma forma positiva em geral pelos entrevistados,
mas dois deles ndo se recordaram de imediato ao serem questionados se foi proporcionado pela
Disney algum momento dedicado ao encerramento do programa: “Foi legal, mas nao ficou muito
na minha memoria [...], ndo marcou tanto assim” (Entrevistada 5).

Contudo, ja no intercdmbio do periodo de 2022/2023 — apds a pandemia da Covid-19 —,
cinco dos entrevistados participaram do Disney Cultural Exchange Program, nos quais quatro
foram novamente e uma que foi pela primeira vez. Pelos relatos desses entrevistados, foi notado
que houve uma diferenca dessa Graduation em comparagao aos anos anteriores, sendo essa Ultima
algo chato, sem graca e ndo tao significativo e impactante, nas palavras deles. Entre os comentarios
sobre esse momento, foram destacadas algumas questfes, como ter tido muita gente e ter sido muito
corrido, de haver somente um espaco para tirar fotos e receber alguns brindes e de ndo ter sido algo
coletivo: “Para quem estava acostumado com aquela superfesta que teve no primeiro programa,
isso agora ¢ super sem graca” (Entrevistado 6). Isso também foi percebido pela entrevistada que

participou pela Unica vez do programa em 2022/2023:

Essa parte foi triste, porque ndo teve nada muito marcante para a gente [...]. E foi uma das
coisas que eu fiquei triste, porque eu sempre acompanhei muitos vlogs, e ai tinha até um
menino que [...] ele & bem famoso [...], ele fazia muitos videos também [...]. E ai ele postou
a Graduation dele e [...] foi uma megafesta, foi muito magico. A galera fazia um negécio
de comes e bebes a vontade [...], tinha mdsica, tinha muita coisa representando o Brasil
também. E eu lembro que a gente ndo teve, eu ndo sei se era porque a gente acabou de
voltar da pandemia, [...] e eles estavam meio que estruturando como ia ser a volta
(Entrevistada 3).

Além disso, em relagdo também a Graduation do programa de 2022/2023, uma entrevistada
comentou que nesse momento ocorreu um ressentimento partindo de alguns brasileiros e outros
latinos, pois souberam que os Cast members dos Estados Unidos ganharam lembrancinhas a mais:
“A gente sabia tudo que os americanos tinham ganhado, e a gente ndo ganhou [...]. Entdo, nao foi

uma experiéncia boa. Nao foi legal porque tu fica [...] ‘Eu pago o mesmo aluguel que eles, eu fago
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as mesmas fungdes que eles e ndo vao me dar as coisas’” (Entrevistada 1). Esse relato reforga a
diferenga de tratamento com os latinos durante o programa, o que também foi mencionado
anteriormente. Assim, pensando no contexto do Employer Branding e do que foi visto na fase de
Atracdo — quando foi relatado pelos entrevistados que geralmente as pessoas conhecem o
programa através de recomendacfes de ex-participantes —, € importante que a Disney, como
marca empregadora, ofereca um momento de encerramento do Disney Cultural Exchange Program
de modo que seja algo marcante positivamente, e de forma igualitaria, para todos os participantes
do programa, fazendo com que seja cada vez mais indicada como sendo um bom lugar para que
universitarios, destacando-se aqui os brasileiros, tenham interesse em trabalhar nela de forma
temporaria. Ou seja, projetar a Disney empregadora com o objetivo de continuar gerando e
fortalecendo identificacbes com atuais e potenciais talentos (Mascarenhas; Mansi, 2020).

Com base no que foi visto a partir das entrevistas realizadas, foi possivel compreender que
— mesmo o Disney Cultural Exchange Program ser um programa de intercdmbio que envolve um
trabalho temporério e que ainda possui pontos que precisam ser melhorados e vistos com maior
atencdo por parte da Disney —, as fases do Employer Branding estdo presentes nele do inicio ao
fim e podem ser analisadas, estando de acordo com o que foi apresentado por Mascarenhas (2017),
uma vez que a promessa proposta pela marca deve ser vivida em todos 0s momentos de contato
durante o relacionamento entre colaborador (nesse caso, os Cast members) e organizacdo, ou seja,
da atracdo ao desligamento. Consequentemente, isso mostra que estratégias de gestdo da marca
empregadora devem estar presentes na construcdo, no desenvolvimento e no encerramento dessa
relacdo entre as duas partes, independentemente da modalidade e do tempo de trabalho, pois trata-
se de uma forma de buscar o fortalecimento da Disney como empregadora — para além dos
cuidados voltados com os seus “convidados”, mas também com aqueles que desejam trabalhar nela

—, e da sua imagem institucional, conforme sera visto na sequéncia.

4.3.3 A marca Disney

Para a discussdo sobre a marca Disney, foram utilizados alguns pontos importantes
abordados durante as entrevistas. Entre eles, destacou-se o que foi trazido por Tanaka e Manzini
(2005) e Pereira (2016) sobre acessibilidade e percepcdes relacionadas a diversidade e a inclusao.
Além disso, foi reforcada a metafora teatral de Goffman (1985) como um exemplo tedrico posto
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em prética pela empresa e, por ultimo, abordou-se as no¢Ges de identidade e imagem por Baldissera
(2007, 2008) e reputacdo para Almeida (2005) associadas a The Walt Disney Company.

4.3.3.1 Indicios de acessibilidade, diversidade e inclusdo

Para falar de marca empregadora, também é importante levar em consideracéo o diferencial
de uma organizacdo quando propde um ambiente de trabalho mais inclusivo para 0s seus
colaboradores. Tanaka e Manzini (2005), ao falarem sobre acessibilidade para pessoa com
deficiéncia (PCDs), trazem a desinformacdo e falta de qualificagdo profissional como fatores de
impacto no desconhecimento sobre os limites, potencialidades, expectativas e interesses por parte
desse publico, reforcando inUmeras barreiras de ordem social, arquitetdnica e funcional.

No caso do Disney Cultural Exchange Program, foi observado que ndo houve um consenso
entre 0s entrevistados ao serem perguntados como perceberam a questdo da acessibilidade e
inclusdo no ambiente interno de trabalho da Disney. Trés entrevistados, que participaram duas
vezes do programa, comentaram que perceberam pessoas com deficiéncia trabalhando como Cast
members, situacdo ainda mais perceptivel no intercambio mais recente que foram (de 2022/2023).
No entanto, uma entrevistada, ao ser questionada se achava que teria como esse cenario ainda ser
melhorado, mencionou sobre a necessidade de haver um treinamento direcionado para esse tema e
contexto: “Falta muito um treinamento para quem trabalha 14, s6 que eu ndo sei se eles ndo nos
deram porque a gente fica por um tempo ou se ndo tem” (Entrevistada 1). Ja a outra metade dos
entrevistados relatou que ndo tinham ou ndo perceberam se havia intercambistas PCDs trabalhando
durante os seus programas e que isso poderia ser visto com mais atencao pela empresa.

Ademais, outra questdo que dividiu as opinides dos entrevistados foi sobre se as condi¢bes
de trabalho para os participantes do programa incluiam recursos e ferramentas de acessibilidade.
Trés entrevistadas comentaram que a estrutura fisica ainda deixa a desejar, considerando o fato de
0s parques terem sido construidos had muitos anos. Por outro lado, h& indicios de que a Disney vem
procurando realizar adaptagdes e reformas para melhorar o acesso de forma geral. Duas dessas
entrevistadas mencionaram uma diferenca sobre acessibilidade para os Guests, que seriam 0s
clientes “convidados” e os Cast members, os funcionarios “membros do elenco” que ficam no

backstage (“bastidores”):
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O Guest tem muita oportunidade, tem muita coisa preparada para isso [...]. Os clientes,
sim, os clientes tém uma experiéncia boa. Entdo, nessa parte do backstage, que os clientes
ndo tém acesso, eu vi que ndo era todo lugar que tinha uma rampa de acesso, ndo era todo
lugar que tinha um elevador. E uma coisa que eu vi melhorando muito nesse (no segundo
intercambio). Quando eu estava trabalhando 14, eu vi que estava construindo realmente a
junta de acesso. Estava preparando, melhorando o acesso para as pessoas, mas é uma coisa
que ainda estava em construcdo. Entdo, esta desenvolvendo, esta melhorando, mas, para
funcionario, eu diria que ainda esta longe do ideal (Entrevistada 4).

De certa forma, ha uma perspectiva positiva de acessibilidade para a vivéncia do
consumidor, mas nao para o dia a dia do colaborador, que seria um pressuposto organizacional
quando se analisa a estratégia de marca empregadora. O campo ndo indica um consenso nesse
quesito. Em contrapartida, os outros trés entrevistados comentaram que 0s espagos da Disney s&o
bem adaptados tanto para quem esta os visitando, como para aqueles que estao trabalhando 14: “Em
questdes fisicas, a Disney € inteiramente adaptada, porque ela recebe gente do mundo inteiro, e
eles querem atender todos os tipos de pessoas, independente da condi¢do. Entdo, muitas coisas séo
adaptadas [...] tanto do lado dos visitantes, como do lado dos trabalhadores” (Entrevistado 2). Em
termos de outros recursos e ferramentas de acessibilidade, ndo houve uma grande percepc¢édo por
parte dos entrevistados se tinham e eram utilizados, como Lingua de Sinais, Braile, entre outros.
Sendo assim, por mais que a Disney ja tenha criado uma chave (um de seus valores) destinada a
inclusdo, compreende-se que ainda ha oportunidade de melhoria nesse tema para que possa
concretizar seus programas e politicas internas, observando o olhar de Pereira (2016) sobre o tema.

Em relacdo ao contexto de diversidade, também ndo houve um consenso entre 0s
entrevistados, porém quatro deles relataram que consideram que a Disney promove a diversidade
com o Disney Cultural Exchange Program, visto que conviveram com pessoas de diferentes
nacionalidades, orientacdo sexual, identidade de género, raca e etnia, entre outros. Além disso, essa
questdo foi percebida ainda mais por eles no programa de 2022/2023, pois algumas regras da
empresa mudaram, sendo comentado, principalmente, em relacéo as roupas dos Cast members, que
antes eram divididas em uniformes para homens e mulheres, e depois passou a ndo ser mais
especificados como masculino e feminino, dando liberdade para cada um escolher a opcéo de
uniforme que quisesse. No entanto, na visdo de dois entrevistados, uma relatou que nao percebeu
um esforco muito consciente relacionado a essa questdo e que ndo tinha muita diversidade
principalmente em relacdo a idade dos Cast members (pois a maioria era jovens universitarios), e
0 outro, apesar de também ter notado uma melhora no seu segundo programa em 2022/2023, trouxe

gue a Disney esta evoluindo, mas ainda ndo € um exemplo de diversidade:
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Ah, complicado. Porque, pelo menos na parte do Brasil, eu acho que isso vai muito da
estrutura do Brasil, do racismo estrutural que tem. Pessoas brancas tém muito mais acesso
as coisas que pessoas negras. Entéo, os brancos continuam sendo a maioria. Nao via tanto
essa coisa de diversidade. Vocé via que tinha diversidade, mas ndo era tdo exposta. Mas
agora com a “Inclusion”, eles estdo muito mais aceitaveis. Mais abertos as coisas. Vocé
percebe muito mais gente branca ainda, mas, ainda assim, eu acho que a Disney esta no
caminho certo. Ela ndo é exemplo ainda de diversidade, mas eu acho que ela esta tentando,
pelo menos, fazer com que tenha pessoas negras, tenha mais mulheres em cargos de
lideranga [...], mais respeito a imigrantes e coisas do tipo (Entrevistado 6).

E interessante destacar que o relato desse entrevistado vai ao encontro com a informagcéo
que foi percebida sobre as caracteristicas dos seis entrevistados, sendo cinco deles pessoas que se
autodeclaram como brancas e um como pardo. Além disso, entre todos eles, ndo ha nenhuma pessoa
com deficiéncia. Por ultimo, ressalta-se que, quando perguntados sobre incluséo na Disney, alguns
dos entrevistados mencionaram novamente sobre as 5 chaves que norteiam as suas acdes, sendo a
mais recente denominada “Inclusdo”. Tendo em vista o que foi observado pelos entrevistados, aos
poucos a empresa estd comecando a melhorar no que diz respeito a acessibilidade e a diversidade,
sendo possivel considerar que a promocdo de um ambiente mais inclusivo para Cast members e
Guests esta nos seus planos, principalmente por agora isso ser percebido como um valor da marca

para proporcionar magia e felicidade nos seus parques, resorts e demais espagos.

4.3.3.2 Reflexdes sobre identidade, imagem e reputagdo

Para além do Disney Cultural Exchange Program, buscou-se compreender como a Disney
enquanto marca era percebida pelos entrevistados ap6s as suas participagdes no programa. Para
isso, foram questionados no inicio e depois no final das entrevistas o que pensam sobre a Dishey e
0 que ela representa na vida de cada um, sucessivamente. A nuvem de palavras a seguir (Figura 4)
agrupa os elementos mais comentados e destacando, em um tamanho maior, aqueles que foram
mencionados com mais frequéncia, sendo eles: “parques”, “animagdes”, “respeito”, “castelo”,

29 ¢

“magia”, “sonho” e “Mickey”.
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Figura 4 - Nuvem de palavras: representacdo da marca Disney na percepcao dos entrevistados

padréo de qualidade

nostalgia
‘;GStelO felicidade
magia
sonho

Fonte: elaborado pela autora.

A partir das respostas que foram dadas, foi possivel identificar que todas essas palavras sdo
atributos, sentimentos e produtos de ordem positiva sobre a marca e complementam-se com base
no que ela propde desempenhar, uma vez que 0s seis entrevistados sinalizaram que a associagéo e
a representacdo da Disney eram vistas como algo bom, com carinho e conexdo, para além de todas
as experiéncias que viveram durante o Disney Cultural Exchange Program. Nesse contexto,
percebeu-se que essas palavras compBem a sua identidade organizacional, que, conforme
Baldissera (2007), é (re)tecida permanentemente, tendo 0s processos comunicacionais e de
relacionamento como motores, lugares e possibilidades para que isso aconteca.

Outro ponto a ser destacado € sobre o fortalecimento ou ndo da marca Disney apds a
participacdo no programa pelos entrevistados. Ao serem perguntados se, ap6s fazerem parte do
Disney Cultural Exchange Program, a percepc¢do que tinham sobre a empresa havia se fortalecido
ou enfraquecido, cinco entrevistados responderam que fortaleceu — levando em consideragéo tanto
se foram uma ou duas vezes no intercambio —, justificando, de forma geral, que é por tudo o que
ela representa e se prop0e a fazer (através das palavras mencionadas na nuvem), pelos seus valores
e pelas experiéncias que tiveram ao participarem do programa. No entanto, uma entrevistada, que
participou duas vezes do programa, disse que apds 0 seu primeiro intercdmbio, a sua Vvisdo se
fortaleceu pelo seu propdsito e por acreditar que a cultura era forte, mas que, apos a sua segunda
vez, essa percepgédo foi enfraquecida, principalmente pela desorganizagdo que viu por parte da
empresa. Contudo, ela também comentou que ainda tem muito respeito pela Disney Company e
acredita que a pandemia da Covid-19 teve um impacto negativo de alguma forma em relagéo a isso,

pois a sua primeira participacdo foi antes desse periodo e a segunda foi ap0s ele, quando percebeu
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uma diferenca na forma como tudo estava sendo feito ali. Além disso, é possivel inferir que a
entrevistada pode apresentar uma certa criticidade maior, considerando o fato de ser formada na
area de Relacdes Publicas, pois essa reflexdo organizacional é estimulada academicamente.

Em relacdo também ao que foi trazido pelos entrevistados, é interessante destacar dois
elementos que estdo inseridos na cultura organizacional da Disney. O primeiro, chamado de
Magical moments (“Momentos magicos”), tem o objetivo de propor momentos de trocas afetivas
entre os Cast member e 0s Guests, buscando fortalecer os sentimentos de magia e felicidade. Nesses
casos, quando os participantes do programa percebem que algum cliente aparenta estar com algum
tipo de problema ou triste, ou até mesmo quando criangas estéo se divertindo muito ou tem alguns
aniversariantes, os Cast members fazem alguma acdo, como dar algum doce, para surpreendé-los

positivamente.

A gente tinha o estimulo de, em alguns momentos, com algumas pessoas que estivessem
tristes, ou, se criancas que estavam muito maravilhadas ou se tu via que era aniversario de
alguem e tu queria fazer uma coisa especial, entdo tu tinha liberdade de pedir para o teu
lider para dar um cupcake, dar um sorvete, dar um vale de 15 ddlares para essa pessoa,
para se fazer um momento méagico, um momento especial, uma coisa que ela nunca vai se
esquecer na vida, que fosse de graca [...], que fosse diferente, que fosse um momento
marcante para a pessoa. Como, realmente, uma experiéncia [...] dos usuarios em que eles
fossem surpreendidos com uma experiéncia positiva (Entrevistada 1).

Contudo, enquanto uma entrevistada que foi no programa somente 2022/2023 comentou
que havia uma liberdade por parte do colaborador em sentir o momento para realizar essa a¢éo,
outra entrevistada, que estava no programa pela segunda vez nesse mesmo ano, sentiu que a
empresa ndo estava estimulando tanto isso quanto antes (porém as duas desempenharam fungoes
diferentes e, enquanto a primeira atuou em parque, a segunda atuou em resort durante os dois
programas). Sendo assim, compreendeu-se que essa acdo faz parte da cultura da empresa, mas foi
percebida por alguns entrevistados como tendo um maior e um menor incentivo para realizacao,
dependendo da lideranca ou da ambiéncia funcional.

O segundo elemento a ser ressaltado ¢ sobre a associagdo da Disney a um “espetaculo”,
tendo em vista que, segundo relato de dois entrevistados, tanto 0s pargues, COmo 0S nomes
atribuidos aos colaboradores e aos clientes séo pensados levando em consideracdo esse contexto:
“Quando voceé esta no parque, vocé estd on stage (“no palco”), e quando vocé esta fora do palco, ¢
backstage (“bastidores”). Nos somos Cast members, que séo trabalhadores do elenco, e as pessoas

sd0 0s Guests, que estdo 14 como convidados para assistir o show que ¢ a Disney” (Entrevistado 6).
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Esse cenério pode ser compreendido como um exemplo pratico do que é abordado por Goffman
(1985) ao utilizar a dramaturgia e uma metafora teatral para pensar em organizagdes e individuos
em um contexto. Nesse caso, a Disney e o0s seus colaboradores e clientes, que estdo situados nos
Seus espacos, como resorts e parques. Dessa forma, tanto as nomenclaturas usadas como a estrutura
fisica dos locais foram pensadas para transmitir e proporcionar essa experiéncia. Portanto, hd uma
apropriacdo efetiva das dimensdes “palco x bastidor” na estratégia organizacional, inerente a

vocacao da organizacdo Disney.

Todos os parques da Disney possuem uma elevacdo em volta do parque para que Vocé ndo
veja muito do parque de fora, e quando vocé esta dentro do parque vocé ndo consegue ver
0 mundo de fora [...]. Entdo, o Walt Disney World foi planejado para ser como se fosse
um teatro. Vocé entra por um tunel e ai vocé vé aquela primeira praga [...], e ai quando
vocé passa por aquela praga, vocé vé o castelo |4 na distancia. Entdo, é tudo planejado a
partir do seu campo de visdo e do campo de visdo das criangas especificamente [...]. Tem
muitos detalhezinhos (Entrevistada 5).

A partir disso, com base em todas as informacdes fornecidas sobre a marca, foi observado
que, como apresentado por Baldissera (2008), através dessas tensbes dialdgicas, dialéticas e
recursivas, tais como as informacbes e as percepcOes sobre a identidade, a capacidade de
compreensdo, a cultura, o imaginario, a psique, a historia e o contexto estruturado, é possivel
observar que existe uma nocao de imagem-conceito da organizacdo Disney e a mesma é percebida
de forma geral pelos entrevistados, principalmente pelas palavras comentadas e o sentimento de
fortalecimento enfatizado pela grande maioria. Por fim, em busca de analisar a Disney enquanto
marca no segmento de entretenimento, foi formulado, no Quadro 9, uma sintese de como pode ser
definida em termos de identidade, imagem e reputacdo a partir do que foi apresentado por
Baldissera (2007, 2008) e Almeida (2005):

Quadro 9 — Conceitos de identidade, imagem e reputagdo associados a marca Disney

The Walt Disney Company

Conceitos Conclusbes da autora Teorias associadas
Identidade Busca gerar constantemente a “Ressalta-se que 0s publicos constroem a identidade da
identificacdo com novas geracoes organizacdo com base em toda qualidade de
através da narrativa de histdrias, informagdes, oficiais ou ndo, que recebem sobre aquela
produces audiovisuais e organizacao. Dai que o modo como a reconhecem,
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The Walt Disney Company
Conceitos Conclus@es da autora Teorias associadas
experiéncias proporcionadas em seus | apreciam e representam influencia fortemente o
espacos fisicos, além de fortalecer processo de simpatia/identificacdo plblico-organizacéo.
essa conexao com as outras geragdes | Com bons niveis de simpatia, a organizagdo tende a
de pessoas que ja foram marcadas tornar-se uma poderosa fonte de significacdo para os
pelas suas atividades ao longo dos publicos. Assim, seu discurso sutura os fragmentos, da
seus 100 anos, a partir do resgate de | linearidade aos processos, localiza 0s sujeitos nas
sentimentos (“infincia”, “nostalgia”, | estruturas, faz com que os publicos saboreiem a
“sonho”) e associagdes aos seus tranqilidade do ja visto e constri-se/institui-se como
produtos (“Mickey”, “castelo”, mediadora dos mais diversos niveis transacionais.
“animagdes”, “parques”). Simbolicamente, marca os seus publicos, diferenciando-
os socialmente dos demais grupos” (Baldissera, 2007, p.
240).

Imagem E geralmente associada pelas “[...] anogdo de imagem-conceito é explicada como um
pessoas (assim como foi pela construto simbolico, complexo e sintetizante, de carater
maioria dos entrevistados) a palavra | judicativo/caracterizante e provisorio, realizada pela
“magia”, o que transmite um alteridade (recepc¢do) mediante permanentes tensdes
diferencial enquanto marca em dialogicas, dialéticas e recursivas, intra e entre uma
questdo de encantamento e diversidade de elementos-forga, tais como as
experiéncias Unicas. informacdes e as percepcdes sobre a identidade

(algo/alguém), a capacidade de compreensao, a cultura,
0 imaginario, a psique, a histdria e o contexto
estruturado” (Baldissera, 2008, p. 198).

Reputacao Apoia-se no seu destaque de “[...] um crédito de confianga adquirido pela
credibilidade, reconhecimento, e organizacdo, estando esse crédito associado a um bom
lideranga no mercado internacional nome, familiaridade, boa vontade, credibilidade e
do entretenimento familiar e midia reconhecimento” (Almeida, 2005, p. 120).
durante os seus 100 anos de atuacéo,

a qual é proprietéria de grandes
marcas conhecidas e respeitadas
socialmente. Além disso, oferece
programas internacionais desde
1982.

Fonte: sintese elaborada pela autora a partir dos conceitos de Baldissera (2007, 2008) e Almeida (2005).

Nesse contexto, pensando nas estratégias de identidade, imagem e reputacdo da Disney, é

possivel identificar que o que ela busca transmitir para fora também foi percebido internamente

pela maioria dos entrevistados, seja pelo o que associam a marca e 0 que ela representa na suas

vidas, ou pela percepcédo de fortalecimento que tiveram ao fazer parte, de forma temporaria, dos

seus processos, da sua cultura e observando como funciona o backstage, bastidores no ambiente

interno da empresa, em comparagdo ao on stage, onde as pessoas estdo no palco tendo uma viséo

externa da The Walt Disney Company.
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Em relacdo a sua marca empregadora, compreendeu-se que ela é forte principalmente em
termos de cultura organizacional (como as cinco chaves que representam os seus valores). No
entanto, ainda tem pontos a serem melhorados em questdo de acessibilidade, diversidade (igualdade
no tratamento dos intercambistas, independentemente da nacionalidade), e mais acdes internas de
comunicagdo e endomarketing direcionadas para os universitarios participantes do Disney Cultural
Exchange Program em todas as fases do programa, da atracdo ao desligamento (encerramento do

intercambio).

4.3.4 Principais percepcdes sobre o Disney Cultural Exchange Program

Partindo para a parte das principais percepces dos entrevistados que participaram do
Disney Cultural Exchange Program, também foi realizado um questionamento, na parte inicial e
final das entrevistas, em relagdo ao que eles pensam sobre o programa e o que ele representa nas
suas vidas, nessa mesma ordem. A partir das respostas, também foi elaborada uma nuvem de
palavras (Figura 5), agrupando as mais comentadas e aparecendo, em tamanho maior, aquelas que

foram mencionadas mais vezes, podendo ser conferido a seguir:

Figura 5 - Nuvem de palavras: representacdo do Disney Cultural Exchange Program na percepcao
dos entrevistados

nteligéncia emocis
sonho reclizado

onda

emprego muito bom

-::—:i::I'E'55=:=ZI'l . fe |iC]d O d e
primeiro emprego

astresse

. .. idanca
crescimento profissional ™

autoconfianca

Fonte: elaborado pela autora.
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Com base nas palavras que foram mencionadas, percebeu-se que a “felicidade”, que esta
localizada no centro da nuvem, foi a mais comentada entre os entrevistados, sendo seguida por
“momentos incriveis” e, na sequéncia, aparecendo algumas vezes também: “primeiro emprego”,

29 ¢¢

“amizades”,

99 ¢

magia”, “crescimento profissional” e “aprendizado”. Contudo, ao contrario da nuvem
de palavras sobre a marca Disney, é interessante destacar que apareceram alguns termos associados
negativamente ao programa de acordo com 0s entrevistados, como sentimentos de “estresse”,

29 <¢

“decepg¢ao”, “cansaco”, “depressao” e “ansiedade”, o que vai de acordo com o que foi apresentado
ao longo da presente analise e comentado durante as entrevistas: de forma geral, o Disney Cultural
Exchange Program é representado por muitos momentos especiais, mas, tratando-se de um
intercAmbio que inclui uma experiéncia de trabalho em uma empresa, também foram presenciadas
situacbes que ndo foram boas para eles. Assim, essas palavras refletem nos atributos da Disney
como marca empregadora — 0 que envolve as experiéncias daqueles que trabalharam nela
(Esteves; Oliveira, 2023) —, tendo a prevaléncia e maior recorréncia de elementos de ordem
positiva em comparacéo a fatores negativos presentes durante esse periodo.

Por fim, também ¢ interessante ressaltar as percepc¢des gerais trazidas pelos entrevistados
sobre o Disney Cultural Exchange Program. Para isso, foi realizada uma sintese das principais

informacdes relatadas sobre o programa, reunidas no Quadro 10:

Quadro 10 — Sintese de percepcdes dos entrevistados sobre o Disney Cultural Exchange Program

Entrevistados | Nota!® para a Nota para a Principais pontos | Principais pontos | Recomenda
experiéncia administracdo® positivos do negativos do 0 programa
do programa do programa programa programa para outras
em geral pessoas?
Entrevistada | 7 (médiadas | 4 (uma média - Experiéncia - Valor do aluguel | Depende do
1 suas duas pensando na internacional de no condominio momento de
participacBes | Agéncia STBena | trabalho emuma - Desorganizagdo | vida da
no programa) | Disney). Acredita | empresa americana | - Tratamento pessoa.
que pelas duas forte e com boa diferente para Recomenda
partes hd uma falta | reputacdo latinos com certeza
de preocupacédo - Lavagem para quem
em saber cerebral esta no
administrar tantas inicio da
pessoas no faculdade.
processo seletivo e
no intercmbio.

13 Sendo zero a nota minima e dez a nota maxima.
14 evando em consideragdo a conducéo durante o processo seletivo (pela Agéncia STB e pela Disney) e o periodo do
programa (por parte somente da Disney).
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Entrevistados | Nota!® para a Nota para a Principais pontos | Principais pontos | Recomenda
experiéncia administracdo® positivos do negativos do 0 programa
do programa do programa programa programa para outras
em geral pessoas?
Entrevistado | 9 (médiadas | 7 (paraa Agéncia |- Teraexperiéncia | - Durabilidade do | Depende do
2 suas duas STB) “Disney” de programa para objetivo que
participacdes | 10 (para a Disney) | trabalho brasileiros a pessoa
no programa) - Crescimento - Etapas teria com um
profissional presenciais no programa de
processo seletivo | intercambio,
- Lidar com pois esse
questbes envolve um
discriminatorias trabalho
(por ser latino), operacional.
vindas de algumas
pessoas dos
Estados Unidos
Entrevistada | 10 (participou | 6 (para a Agéncia - Conhecer novas - N&o é um Sim
3 uma vez do STB) pessoas programa
programa) 10 (para a Disney) | - Interag®es acessivel
- Ter uma financeiramente
experiéncia para todo mundo
extraordinaria - Durabilidade do
programa para
brasileiros
Entrevistada | 8 (médiadas | 7 (uma média - Ter a Disney no - Lidar com a Sim
4 suas duas pensando na curriculo cobranga no
participagbes | Agéncia STBena | - Experiéncia trabalho
no programa) | Disney). Comentou | internacional de
que sentiu uma trabalho
desorganizacédo por | - Desenvolvimento
parte da STB. pessoal
- Visitar os parques
de graca quantas
vezes quiser
Entrevistada | 8 (participou | 7 (uma média - Visitar os parques | - Durabilidade do | Sim
5 uma vez do pensando na de graca quantas programa para
programa) Agéncia STB ena | vezes quiser e brasileiros
Disney). Comentou | outros beneficios - Rotina de
que a STB deixaa | para Cast members | trabalho puxada
desejar em questdo
de informagédo e de
organizacao.
Entrevistado | 9 (médiadas |5 (paraa Agéncia | - Ter a Disney no - Choque de Sim
6 suas duas STB) curriculo realidade de
participagcBes | 7 (para a Disney). | - Oportunidade de conhecer a Disney
no programa) ser responsavel por | por tras da cortina
si mesmo pela
primeira vez

Fonte: elaborado pela autora.
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Tendo em vista 0 que foi comentado pelos entrevistados, alguns pontos podem ser
levantados. Em relacéo a fase do processo seletivo, foi observado que possui notas ndo téo boas,
existindo um consenso entre eles de que a Agéncia STB tem pontos que precisam ser melhorados,
principalmente em relacdo a organizacéo, clareza nas informagdes e conducao na primeira parte do
recrutamento dos candidatos. Ja a Disney foi percebida, em geral, como sendo mais organizada e
preparada para lidar com a selecdo e o periodo de intercdmbio em questdo de processos
administrativos. Em contrapartida, ao olhar para a experiéncia que eles tiveram ao participar do
programa, as notas variaram de 7 a 10, reforgando, assim como a nuvem de palavras anteriormente,
que, na maior parte desse periodo, o Disney Cultural Exchange Program foi considerado um
programa que proporcionou boas vivéncias para os entrevistados.

Além disso, entre os principais pontos positivos, alguns foram mencionados mais de uma
vez, como ter a empresa Disney no curriculo — o que reforca a sua forte imagem institucional e
reputacdo —, uma experiéncia de trabalho internacional e um dos beneficios do programa, que é a
entrada aos parques liberada sem custo para os Cast members. Sobre 0s pontos negativos, trés
foram mais comentados. O primeiro foi sobre a experiéncia de viver o programa sendo uma pessoa
de origem latina, o que vai gerar possivelmente uma diferenca de tratamento e, por vezes, situagdes
que envolvam uma discriminacdo. O segundo sobre a rotina, que foi relembrada por duas
entrevistadas como envolvendo niveis altos de cobranca e rigidez. E o terceiro ponto foi sobre a
durabilidade do programa para os brasileiros, tendo em vista que para outras nacionalidades ha a
possibilidade de os participantes estenderem os seus periodos de intercdmbio, o0 que era a vontade
dos entrevistados que comentaram sobre esse fator, pois acreditam que poderia ser um periodo
mais longo de programa.

De acordo com eles, a Disney ndo deu uma explicacdo muito precisa sobre o motivo disso
ndo ser possivel para os intercambistas de origem brasileira, mas ja foi comentado sobre envolver
questdes do visto para brasileiros entrarem nos Estados Unidos. Por ultimo, em relacdo a
recomendacédo do programa, a maioria dos entrevistados respondeu que indicaria ele para outras
pessoas (alguns até ja indicaram), o que reforca a ideia de que 0 momento que ocorre a fase de
atracdo de potenciais interessados em trabalhar na Disney ¢ marcado pela “divulgag¢do de forma

voluntaria” feita por ex-participantes do programa, assim como foi visto anteriormente pelos
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relatos dos entrevistados, que conheceram o intercambio por recomendacgdes de amigos e de
conhecidos.

Pela andlise das seis entrevistas que foram realizadas com (ex)universitarios brasileiros que
participaram do Disney Cultural Exchange Program e com base nos dados interpretados e
cruzamentos feitos com conceitos tedricos, esse capitulo é encerrado. Nas consideragdes finais,
realiza-se uma sintese do que foi apresentado ao longo do trabalho, seguido de reflexdes por parte

da autora em relacdo ao programa e a marca Disney.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A proposta desse estudo foi de realizar uma investigacdo, pela perspectiva de gestdo da
marca empregadora, sobre um programa de intercambio internacional famoso, o Disney Cultural
Exchange Program, o qual oferece a oportunidade para estrangeiros universitarios de varios paises,
com enfoque na pesquisa para os brasileiros, trabalharem por tempo determinado nos parques e
resorts da Walt Disney World, sendo descrito, pela propria Disney, como uma forma de mergulhar
em diferentes culturas de todo o mundo, conectando-se com especialistas do setor e construindo
relacionamentos duradouros em um programa que oferece o aprimoramento do conhecimento de
atendimento ao cliente e habilidades de comunicacdo. Para isso, foi percorrido um caminho de
estudos relacionados ao conceito de Employer Branding (o que estd presente e é levado em
consideragao nesse cenario) — a fim de perceber com maior clareza e detalhamento como e se isso
é desenvolvido ao longo do programa, através das suas fases —, seguido das no¢des de identidade,
imagem e reputacdo para compreensao do posicionamento da marca Disney no segmento do
entretenimento.

Nesse contexto, o objetivo do trabalho foi investigar os atributos de marca empregadora na
Gtica dos (ex)universitarios brasileiros intercambistas do Disney Cultural Exchange Program. Para
obter essa resposta, e a partir da composicao tedrica e dos dados secundarios apresentados, optou-
se por realizar, entre outras metodologias relacionadas, uma pesquisa exploratoria e com a técnica
de entrevista qualitativa, individual e em profundidade, tendo como publico-alvo para a coleta
(ex)universitarios brasileiros de diferentes regides e estados brasileiros, com formagdo em ensino
superior completa ou em andamento, preferencialmente em cursos distintos, e que ja tivessem
trabalhado na Disney através do programa e concluido ele.

Tendo em vista 0 que se observou em campo, compreendeu-se que, para além de todo o
encantamento que existe (e que foi sentido pelos entrevistados) ao pensar-se na “Disney”, ou seja,
algo maégico, existe por tras (nos bastidores) uma empresa que é empregadora, a qual, assim como
qualquer outra, possui 0s seus pontos fortes, que impactam positivamente na sua identidade,
imagem e reputacdo — e os fracos, que precisam ser mais desenvolvidos em busca da melhoria.
Nesse cenario de Employer Branding, de forma geral, ha uma percepgéo por parte dos entrevistados
que a Disney enquanto marca empregadora é composta por mais atributos de viés positivo — como

“felicidade”, “crescimento profissional”, “aprendizado” e “respeito”, e sendo a primeira
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oportunidade de emprego para varios dos universitarios —, o que pbde ser observado ndo s6 em
relacdo as palavras associadas ao programa e a empresa em si apds as suas participagdes, como
também o que foi relatado por eles durante todas as seis fases caracteristicas do processo de gestéo
da marca empregadora — abordadas por Brum (2020) e com base também nas visdes de
Mascarenhas (2017), Mascarenhas e Mansi (2020), Clavery (2020), Brum (2020), Esteves e
Oliveira (2023) e Madalosso e Bandeira (2023) —, quando ocorreram incentivos, em diferentes
niveis a depender de cada etapa, por parte da Disney, a fim de proporcionar boas e marcantes
experiéncias.

Contudo, ha oportunidades de melhoria em alguns fatores que foram percebidos pela
maioria dos entrevistados, destacando-se aqui, entre os que ja foram abordados anteriormente, algo
crucial e determinante — em questdo de experiéncia do colaborador (Esteves; Oliveira, 2023) —,
que é a diferenca de tratamento com Cast members latinos, uma vez que, para além da diversidade
que foi observada, também é necessario que a empresa promova um ambiente que seja acolhedor
na mesma medida para os intercambistas, independentemente da nacionalidade.

Além disso, a acessibilidade, por mais que tenha sido incluida recentemente como uma das
chaves (valores da Disney) — 0 que mostra que a empresa tem interesse em trabalhar mais esse
tema —, também exige uma atencdo maior, pois, conforme trazido durante as entrevistas, a Disney
recebe muitas pessoas diariamente em seus parques e resorts, 0 que inclui ndo apenas 0s
“convidados”, mas também os seus “membros do elenco”. Sendo assim, a promoc¢ao da inclusao
torna-se cada vez mais essencial para o fortalecimento da marca empregadora e deve ser trabalhada
tanto pensando no seu ambiente externo, para 0s visitantes, como no interno para 0S Seus
colaboradores.

Tratando-se da imagem institucional da Disney, compreende-se que € consolidada no
mercado internacional e no segmento do entretenimento, pois, ao longo dos seus 100 anos,
conseguiu se reinventar e acompanhar as mudancas no contexto social e empresarial, mantendo-se
como uma grande referéncia em experiéncia do cliente, no padréo de qualidade e no entretenimento
familiar. Além disso, possui elementos visuais muito bem elaborados e caracteristicos, o que
permite uma associac¢do das pessoas diretamente a marca, como foi o caso de algumas palavras
trazidas pelos entrevistados e que simbolizam uma representacdo da Disney, sendo as principais
“Mickey”, “castelo”, “magia”, “animagdes” e “parques”, estando relacionadas a sua imagem-

conceito, 0 que envolve percepc¢éo sobre a capacidade de compreensdo, a cultura, o imaginario, a
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psique, a historia e o contexto estruturado que esta envolvida (Baldissera, 2008). E nesse cenario
que se observa que também h& uma identificacdo dos entrevistados com a marca, pois, atraves
desses elementos mencionados, reconhecem, apreciam e representam uma influéncia forte no
processo de gerar essa simpatia e conexao publico-organizacao (Baldissera, 2007).

Do mesmo modo, sua reputacdo também é observada como forte, ndo s6 pelo seu notdrio
reconhecimento, mas pela credibilidade que transmite como empresa (Almeida, 2005), sendo
reforcado durante as entrevistas quando, entre 0s principais pontos positivos do programa, estava
o fato de ter no curriculo a experiéncia de trabalho na Disney, o que também reflete positivamente
na sua percepcdo enquanto marca empregadora. Ressalta-se também que ela esta presente,
atualmente, em um ranking global do ano de 2023, que destaca as 100 empresas mais conceituadas
no ano com base na reputagéo.

Ademais, em um primeiro momento, uma das hipéteses levantadas era verificar se existiam
percepcdes diferentes da Disney como marca empregadora a partir das areas de conhecimento dos
(ex)universitarios brasileiros intercambistas do programa. Com base nas entrevistas realizadas, ndo
foi encontrada uma correlacao entre esses dois fatores, portanto, ndo ha peso para uma definicéo
da formacéo académica, o que desperta uma inquietacdo se isso pode estar relacionado ao fato de
que os universitérios brasileiros participam do Disney Cultural Exchange Program sabendo que
vao desempenhar atividades de ordem operacional, ndo tendo relagcdo com os conteldos que estao
estudando nos seus respectivos cursos e campos do conhecimento. Nesse contexto, € possivel
considerar que ha uma solidez na consolidacdo da Disney como marca empregadora, ou seja, ndo
é a percepcdo através desse recorte que vai impacta-la. Por ultimo, mesmo sendo comentados
alguns pontos negativos e fatores que devem ser melhorados, a maioria dos entrevistados tem
lembrancas e associagdes boas em relagdo ao programa e a empresa, entdo — para além das areas
de conhecimento —, as funcBes desempenhadas assim como os locais de trabalho durante o
intercdmbio e os seus estados de origem também ndo foram elementos de impacto consideravel na
experiéncia do programa, tendo sido encontrado somente comentarios em relacdo a questdo de
serem latinos.

Diante de tudo o que foi apresentado e a partir das conclus@es obtidas através da definicdo
do problema e dos objetivos da pesquisa, compreende-se que a Disney, da magia do entretenimento
(sua representacao no mercado enquanto empresa) ao Employer Branding (de fato o que representa

enquanto marca empregadora), proporciona uma experiéncia de intercdmbio para que 0s
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universitérios brasileiros (em grande maioria, que ja sentem uma identificacdo com ela) possam ter
uma oportunidade de trabalho temporéario vivenciando a sua cultura organizacional e todo o
espetaculo que é proporcionado em seus parques e resorts. Portanto, trata-se de um objeto de estudo
muito interessante para continuar investigando 0S Seus processos comunicacionais, acoes e
estratégias, uma vez que, mesmo ndo sendo o lugar perfeito e tendo pontos a serem melhorados e
trabalhados com maior atencédo (assim como toda e qualquer organizagéo), consegue fazer com que
seja lembrada geralmente pelo seu encantamento e por proporcionar momentos diferenciados e
especiais com o Disney Cultural Exchange Program. Assim como a da Disney, que a magia
proporcionada pelo Employer Branding também seja cada vez mais espalhada, angariando talentos

e encantando audiéncias.
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APENDICE A - ROTEIRO DAS ENTREVISTAS

TEXTO-CONVITE (enviado por WhatsApp):
Ola, (nome)! Tudo bem?

Meu nome é Rafaela! Sou estudante de Relag¢6es Publicas na Universidade Federal do Rio Grande
do Sul e estou fazendo o meu Trabalho de Concluséo de Curso sobre o Disney Cultural Exchange
Program para compreender como foi a experiéncia de ex-participantes do programa.

Para isso, serdo realizadas entrevistas com finalidade académica, e as informaces coletadas serdo
utilizadas sem revelar a identidade dos respondentes.

A (conhecida da autora que fez a indicacdo) me passou 0 Seu contato por Vocé ter interesse em ser
entrevistado(a).

A entrevista serd feita através de uma chamada de video, sendo necessario 0 seu consentimento
para gravagéo da conversa.
Posteriormente, vou te enviar um termo de autorizagdo de entrevista para a sua assinatura.

Vocé poderia participar e me auxiliar a encerrar essa etapa da minha graduacao? :)

Fico no aguardo do seu retorno para agendarmos assim que possivel!
Muito obrigada!

Abracos,
Rafaela

ROTEIRO:

Bloco 1 - Informac6es gerais sobre os entrevistados

1- Me fale um pouco mais sobre vocé: Qual é o seu nome, idade e de onde é (cidade e estado) e
onde vocé mora? Qual sua profissdo/atuagdo no momento? Atualmente, vocé ja é formado(a)?

2- Agora, se possivel, vou lhe pedir para me contar um pouco sobre suas caracteristicas. Qual € a
sua identidade de género, como vocé se autodeclara em relagdo a sua raca/etnia e vocé tem alguma
deficiéncia?

Nesse momento, vamos falar um pouco sobre uma marca que vocé conhece.
3- Quando eu te falo “Disney”, o que te vem a cabec¢a? (Dependendo da resposta: Isso € bom? Isso
é ruim?).
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3.1- E quando eu te falo “Disney Cultural Exchange Program”, o que te vem a cabega?
(Dependendo da resposta: 1sso € bom? 1sso € ruim?).

Bloco 2 - Informagc®es iniciais sobre a participacédo no Disney Cultural Exchange Program

4- Entdo, sobre a sua participa¢do no programa, quantas vezes vocé ja fez o intercambio do Disney
Cultural Exchange Program? Quando foi e quanto tempo durou?*®

5- Pensando na sua formacéo: Durante a sua participacdo no programa da Disney, qual curso vocé
estava fazendo e em qual semestre estava?

6- Em relagdo a parte financeira, 0 investimento necessario para vocé conseguir participar do
programa foi alto, médio ou baixo? VVocé teve algum incentivo externo (familiar, patrocinio, entre
outros)?

Agora vamos falar sobre o programa em si, suas etapas e dimens6es administrativas.
7- Como vocé ficou sabendo do Disney Cultural Exchange Program? Ja tinha ido a Disney
anteriormente? Onde vocé buscou informacao (quais canais)?

8- Por que vocé queria participar do programa? Desde quando vocé tracou esse objetivo? O que te
moveu?

9- Ainda sobre a sua participacdo no processo seletivo, quantas vezes vOCé se inscreveu e tentou a
aprovacao? (Se fez mais de uma inscri¢do: Por qué?) E como foi o0 seu preparo?

ETAPA RECRUTAMENTO E SELECAO

10- Como foi a sua experiéncia durante o processo seletivo do programa? Qual foi a parte mais
desafiadora? Por qué?

ETAPA RECRUTAMENTO E SELECAO

11- Quando vocé recebeu a noticia de que foi selecionado, qual foi o0 seu sentimento? E quando
soube da funcdo que iria desempenhar e do seu lugar de trabalho? Isso foi bom ou ruim? Era o que
vocé queria? E como vocé soube dos resultados tanto negativos como positivos? Houve um contato
com a Disney ou com a empresa habilitada no Brasil para esse processo de sele¢cdo?

15 A partir desse momento, caso a pessoa ja tenha participado mais de uma vez do programa, as perguntas foram
direcionadas, inicialmente, pensando na primeira vez do intercdmbio, seguido de questionamentos sobre a segunda
participacao.
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12- Apos vocé ter passado no processo seletivo e comecado a etapa de preparacdo para o
intercdmbio, vocé assinou algum documento de vinculo empregaticio com a Disney? E como foi a
sua entrada nos Estados Unidos? (Se ndo foi uma boa experiéncia: Por qué?).

Bloco 3 - Vivéncias no Disney Cultural Exchange Program
13- Partindo para o seu periodo de vivéncia no programa, qual foi a primeira coisa que passou pela
sua cabeca no seu primeiro dia do intercambio? Por qué?
ETAPA INTEGRACAO
14- Vocé participou de alguma integracdo no seu primeiro dia do intercambio? Como vocé se

sentiu? Teve algum treinamento? Pode me descrever um pouco?
ETAPA INTEGRACAO

15- E como foi a sua experiéncia de trabalho na Disney ao longo do periodo que participou do
intercambio? Como era a sua rotina? VVocé gostava da sua funcédo e do lugar que trabalhava? Vocé

tinha alguma expectativa? Era o que vocé imaginava?
ETAPA RETENCAO

16- Qual foi 0 maior desafio que vocé teve durante o programa? Por qué?

ETAPA RETENCAO

17- Qual foi 0 momento mais marcante para vocé durante o programa? E qual foi a sua pior
memdaria em relacdo a ele? Por qué?

18- Qual € o principal ponto positivo e negativo do Disney Cultural Exchange Program? Por qué?

19- Sobre o seu altimo dia do intercambio, qual foi a primeira coisa que passou pela sua cabe¢a?
Por qué?

20- Vocé participou de algum momento dedicado ao encerramento do intercambio? Como foi esse
periodo final?

21- De 0 a 10, qual nota vocé daria pensando na experiéncia de vivéncia do programa? O que
precisa ser melhorado ou por que foi tdo bom?

22- De 0 a 10, qual nota vocé daria pensando no processo administrativo do programa (exemplo:
conducdo do processo seletivo durante as suas fases — pela STB e Disney — e organizagédo
administrativa durante o periodo do intercambio — pela Disney)? O que precisa ser melhorado ou
por que foi tdo bom?

23- (Se foi a primeira participagdo no programa) Vocé teria vontade de trabalhar na Disney
novamente? (Se ja participou mais de uma vez) Por que vocé quis participar de novo?
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24- Vocé recomendaria 0 programa para outras pessoas? Por qué?

25- Fechando essa parte, na sua opinido qual é a melhor vivéncia (beneficio) e a pior vivéncia de
um programa de intercambio como esse? Por qué?

26- Vamos falar sobre acessibilidade. VVocé percebeu se algum dos seus colegas de trabalho tinha
alguma deficiéncia?

27- Voceé percebeu se as condigdes de trabalho para os participantes do programa e os ambientes
para os visitantes incluiam recursos e ferramentas de acessibilidade (como elevadores, rampas,
informacgdes passadas através da Lingua de Sinais ou Braile, entre outros)? (Se a resposta for que
nao foi notado ou que ndo tinha) Pensando agora, vocé acha que deveria ter?

28- Vamos falar sobre diversidade. Para vocé, a Disney promove a diversidade ao selecionar
pessoas para participarem desse programa (levando em consideracgao fatores como género, idade,
raca/etnia, entre outros)? Por qué?

Encerramento - Percepc¢des gerais sobre a marca Disney e o Disney Cultural Exchange
Program apds a participacdo no programa

Disney na vida:

29- Agora, me conte o que a Disney representa na sua vida? Por qué?

Disney no trabalho:

30- E o que o Disney Cultural Exchange Program representa na sua vida? Por qué?

31- (Caso tenha participado do programa mais de uma vez) Qual foi a diferenca entre o seu
primeiro e o segundo intercambio? Qual das vezes vocé mais gostou? Por qué?

32- Apobs o intercambio de trabalho, a sua percepcdo sobre a marca Disney fortaleceu ou

enfraqueceu? Por qué?

33- Para encerrar a entrevista, se vocé pudesse voltar no tempo e dar um recado para (nome do(a)
entrevistado(a)) laem 20__ (antes do primeiro ano de realizagdo do programa), qual seria?



ANEXO A - TERMO DE CONSENTIMENTO DE ENTREVISTA

&
UFRGS

FABICO

FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICAGAO
GERENCIA ADMINISTRATIVA
SETOR ACADEMICO

TRABALHO DE CONCLUSAQ DE CURSO -TCC
AUTORIZACAO DE UTILIZAGCAO DE INFORMACOES

Nome completo do(a) entrevistado(a):

Documento de identidade:

Autorizo o(a) estudante Rafaela Zilli dos Santos, regularmente matriculado no Curso de
Relagbes Publicas da Faculdade de Biblioteconomia de Comunicagdo/UFRGS, sob o
numero 00313079, a utilizar as informagées por mim prestadas na elaboragdo de seu
Trabalho de Conclusédo de Curso (TCC), intitulado Da magia do entretenimento ao Employer
Branding: Um estudo sobre o Disney Cultural Exchange Program e elaborado sob a

orientagdo do(a) Prof.(a) Dra. Denise Avancini Alves.

Fui esclarecido(a) sobre a natureza do trabalho e que as informagdes coletadas serdo

utilizadas com fins exclusivamente académicos.

Porto Alegre, (dia) de dezembro de 2023.

Assinatura do entrevistado

95



