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SOCIAL MEDIA: SISTEMAS INDUTORES DO
EMPLOYER BRAND NAS ORGANIZA(;ﬁES

REsumo

A comunicagdo que acontece nos sistemas organizacionais tem merecido a
atencdo dos key players que exercem funcdes de lideranga e por isso mesmo
de gestdo de pessoas, dentro das institui¢des. De igual forma, a evolucao
dos diferentes sistemas de comunicacdo tem vindo a inquietar o mundo
académico, constituindo-se como disciplina em torno de 1940 nos Estados
Unidos da América e reafirmando-se conceptualmente com o aparecimento
das teorias sistémicas da organizagdo que atribuiram & comunicagdo um
lugar fundamental (Rudo, 2016).

A reflexdo pretende aproximar o nosso olhar dos social media' que emer-
gem no espaco organizacional, procurando entender de que forma esta nova
forma de comunicar — digital, por oposi¢do a presencial, pode facilitar os
processos de partilha de conhecimento e das melhores praticas, proporcio-
nando a melhoria do desempenho das pessoas envolvidas, por um lado, e
potenciando mecanismos de aproximacdo social que podem beneficiar sen-
timentos de pertenca a uma entidade real, que é aquela em que os individuos
atuam ou podem vir a atuar.

PALAVRAS-CHAVE

Social media; employer brand; Comunicagdo Organizacional

1. INTRODUCAO

Enquanto drea de intervengdo nas organizagdes, a comunicagdo
toma forma no século XX, quando as teorias de gestdo cldssicas cha-
mam a atengdo para a importancia de se pensar o modo pelo qual eram

' Social media refere-se a diferentes formas de comunicagdo online que permite a todos os utilizadores
partilharem informagao e conectarem-se entre si (O’ Brien, 2017).
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transmitidas informacdes necessdrias ao bom desempenho das diferentes
tarefas que compdem uma funcdo, area, unidade ou a organizagdo no seu
todo. De uma circulacdo descendente, onde as estruturas de gestao trans-
mitiam “ordens especificas” sem atenderem ao feedback dos recetores das
mensagens emitidas, sob a forma de informacgao de retorno ou de compor-
tamentos ajustados as especificagdes partilhadas, a comunicagao tendeu a
acontecer multidirecionalmente, onde as soluc¢des para os diferentes pro-
blemas passaram a ser funcio de todos, independentemente da posicao,
especialidade, drea ou geografia, entre outras.

E, se comunicagdo é o “ato de pér em comum”, a comunicagao inter-
na é muito mais do que um “conjunto de canais através dos quais circula
informacdo, (...) ela, comunicagdo envolve intera¢des entre emissor e rece-
tor, que se interinfluénciam e partilham significados comuns”, conforme
sugerem Camara, Guerra e Rodrigues, (2007, p. 431). Alids, ¢ através desta
partilha, desde sistemas mais informais, passando por processos mais sis-
tematizados e formais, que se desenvolve nos colaboradores um sentimen-
to identitario que distingue qualquer organiza¢do das suas congéneres e/
ou concorrentes. Os diferentes elementos, que podem compor o processo
comunicativo existente, permitem a constru¢ao de um referencial cultural
aos quais os sujeitos tendem a aproximar/ajustar os seus comportamentos.

Paralelamente, a forma como a comunicagdo interna se processa, os
canais e meios existentes que potenciam ou pelo contrario neutralizam as
iniciativas individuais derivam de uma intencionalidade dos 6rgaos deci-
sores, das a¢des dos departamentos especializados, dos diferentes estilos
de lideranca adotados e das caracteristicas individuais dos membros das
equipas. A fronteira da comunicagdo interna na organizagado é aquela que é
naturalmente imposta pelos seus membros, por oposi¢do a comunicagao
externa que inversamente deriva do contacto dos colaboradores de uma
instituicdo com todos os representantes da sua envolvente.

Dos varios entendimentos daquilo que é ou poderd ser a comunica-
¢do organizacional interna, destacamos a posicdo de Kreps (1995) que afir-
ma que esta existe formal e informalmente. Ao distinguirmos comunicagao
formal e informal é importante perceber que a primeira é instrumentalizada
no interior da estrutura organizacional, de uma forma esquematizada, pla-
neada e consentdnea com os objetivos estratégicos organizacionais. Todo
o discurso da comunicagdo formal é intencional e, minuciosamente pensa-
do, para que o “impacto” da mesma (comunicagdo) seja o desejavel. En-
tenda-se impacto como o output da comunicagdo organizacional interna,
que pode ser analisado/avaliado pelo desempenho geral obtido ou, a um
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nivel mais micro, pelos comportamentos, atitudes e a¢des dos diferentes
individuos que compdem a organizagao.

Contudo, a comunicagdo formal normalmente n3o satisfaz todas as
necessidades informativas dos membros de uma empresa, e é aqui que
surge natural e paralelamente a comunicacdo informal, do “gap” que a co-
municagdo formal ndo soube colmatar. Quanto maior e melhor for a qua-
lidade da comunicac¢do formal, que se mede pelas respostas obtidas em
termos comportamentais dos recetores das mensagens emitidas, menos
espaco existird para a comunicagdo informal, por vezes deturpadora e cuja
veracidade poderd sempre ser questiondvel, mas de utilidade, pois a mes-
ma, por vezes permite na auséncia da comunica¢do formal expectada o
desbloquear de situa¢cdes que poderiam causar ineficiéncias nos diferentes
processos produtivos.

A comunicagdo interna tem também como missiva motivar, diferen-
ciar, promover e integrar (Costa, 2010), pois o resultado final da fungdo co-
municagdo interna, serd sempre em ultima instancia dirigido as pessoas e
ao seu desenvolvimento, potenciador da performance institucional. E é esse
papel da comunicagdo interna que pretendemos analisar aqui, cruzando
com o potencial que constitui a introdugdo de novas tecnologias.

2. EMPLOYER BRANDING: IMAGEM DE MARCA ORGANIZACIONAL!

Na atualidade, questdes como a atragdo e a retencdo sdo temas que
inquietam gestores e profissionais de comunicagao, pois ambos os concei-
tos colocam a comunicagdo organizacional como um fator determinante
no sucesso dos mesmos. Atragdo visa criar awareness junto de potenciais
candidatos para que possam vir a participar no projeto empresarial. A co-
municagdo, enquanto produto da promogao da marca do empregador deve
ser cuidada, em particular pelos especialistas na drea da comunicacdo e
pelos profissionais de gestdo de recursos humanos, enquanto ferramenta
de suporte a processos de recrutamento. As organiza¢gdes querem atrair
as pessoas certas, que possuam as competéncias técnicas necessarias ao
bom desempenho da func¢io, que nio se podem dissociar das competén-
cias pessoais e de comportamento que, por sua vez, devem estar alinhadas
com as questdes de cultura e os valores da prépria empresa.

Ultrapassada esta questao, é preciso olhar para as medidas que pro-
movem a satisfagdo e motivagdo dos sujeitos e que os ligam de forma per-
manente a um projeto e/ou organizagao, e é aqui que entra o conceito
da retengdo onde os diferentes mecanismos de comunicag3o, colocados
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a disposicdo das vdrias equipas, tornam-se claramente num fator diferen-
ciador, potenciador de uma maior fideliza¢do dos individuos as empresas.

Esta nossa convicgdo advém da necessidade existente, das equipas
de projeto a titulo de exemplo, recolherem e processarem informagdes ad-
vindas de uma multiplicidade de fontes. Os estudos de Menzel (1965) e
Allen (1977) mostram-nos de forma consistente que as relagdes interpes-
soais, mais do que relatérios técnicos, publica¢des ou outra comunicagao
unidirecional, s3o os primeiros meios através dos quais os profissionais de
engenharia recolhem e transferem ideias novas e informacdes criticas, para
dentro dos seus grupos de projeto (explica-nos Katz, 1982).

A distancia geografica colocou ainda diferentes especialistas a pensa-
rem novas formas de reunir diversas pessoas em torno de temas comuns
(Leonardi, Huyman & Steinfeld, 2013). Neste contexto, a proliferacdo de
redes sociais conduziu rapidamente a que se pensasse na integragdo de
sistemas tecnoldgicos idénticos, dentro do espaco organizacional, como
forma de aproximacdo de individuos num mesmo espaco virtual, visando
garantir a partilha de conhecimento e a procura de solugdes para proble-
mas iguais, de pessoas que de outra forma nunca viriam a ter conhecimen-
to da existéncia destes mesmos problemas pelos seus pares.

Os social media organizacionais inquietam, assim, os seus utilizado-
res, os seus promotores, e a academia (Lievens & Moenart, 2000; Vries &
Diana, 2005; Lindkvist, 2011; Leonardi et al., 2013; Rosa, Chaves, Oliveira
& Pedron, 2016), proliferando reflexdes relativas ao impacto, importéncia e
predominancia que as diferentes formas de comunicagao, via redes sociais,
passaram a ter no espaco inter-relacional das organizagdes.

3. Os SOCIAL MEDIA ENQUANTO PROMOTORES
EXTERNOS DA MARCA DE EMPREGADOR

Para refletirmos em torno das questdes da atragdo, entendemos ser
oportuno atermo-nos no tema do employer branding* e percebermos de que
forma a utilizag3o de redes sociais pode afetar a percec¢do de potenciais ou
atuais colaboradores sobre uma determinada organizacdo. Neste ambito,
se tentarmos categorizar de uma forma genérica, encontramos quatro di-
ferentes tipos de social media: as redes sociais, tais como o Facebook e o
Linkedin; blogs corporativos e microblogs, como o sdo o Twitter e Present.ly;

2 Backhaus e Tikoo entendem o Employer Branding como a representagdo de todo um investimento
empregue por uma organizagdo “na promogao, tanto interna como externa, de uma visdo clara do que
a torna distinta e desejavel enquanto empregadora” (2004, p. 501).
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websites para partilha de conteudos multimédia, como por exemplo Youtube
e Flickr; e, por ultimo, ferramentas para partilha de conhecimento, basea-
das em wikis, tal como o ZenDesk (O’ Brien, 2017).

De notar que os social media pretendem ser um forte aliado do cum-
primento dos propdsitos organizacionais, mas o controlo dos contetidos
tende a ser uma tarefa ingléria, pois as informagdes sdo partilhadas e re-
plicadas de forma incontida e podem transpor para os diferentes publicos
dados que n3o sdo muitas vezes validados pelas suas fontes, podendo-se
projetar uma imagem distorcida das empresas em quest3o. Os profissio-
nais de comunicagdo devem tornar clara a informagdo que é corporativa e
por isso mesmo intencionalmente partilhada, separando-a de outros tipos
de informagio cujas fontes e contetidos sdo da responsabilidade dos seus
autores, sem qualquer supervis3o das organizagdes envolvidas.

O EVP — Employer Value Proposition pode, neste contexto, potenciar
os niveis de atratividade do empregador?, junto dos candidatos certos,
aqueles que mais se aproximam dos requisitos pretendidos, para quem vier
a colmatar determinada necessidade de contratacdo. Trata-se do conjunto
de carateristicas que o empregador tem para oferecer — nomeadamente
financeiras ao nivel das compensagdes pecunidrias oferecidas, do conteu-
do funcional, das equipas que o colaborador ird integrar, das liderangas,
das oportunidades de aprendizagem e de crescimento, dos mercados e
dos clientes mais ou menos desafiadores para quem ¢ disponibilizado o
resultado das diferentes operac¢des core, entre outras — a ser devidamente
transposto para o exterior (external employer brand*).

O foco de quem cuida do external brand recai comummente no estilo,
forma e dimens3o do processo de recrutamento externo. Maiores niveis
de investimento, ao nivel da promocdo da nossa marca de empregador,
possibilitam que mais pessoas se candidatem as vagas existentes na orga-
nizagdo, reduzindo o investimento na divulgacdo das diferentes ofertas de
trabalho, obtendo-se adicionalmente um maior poder negocial, atendendo
a que outros beneficios non profitable sdo percebidos como fatores adicio-
nais de atracdo (compensacdo) pelo mercado de trabalho.

Qual serd, entdo, o papel dos social media neste processo? Na Euro-
pa o uso dos social media tem vindo a crescer exponencialmente. Na Figura

3 A atratividade do empregador ¢ definida como a percecdo dos beneficios que os poténciais colabora-
dores tém em relagdo a um empregador especifico (Berthon, College & Lian Hah, 2005).

4 External employer brand representa os esforcos de uma organizacdo, fora da firma, na transmissdo
de uma visdo clara daquilo que a torna diferente e desejével enquanto empregadora (Backhaus et al.,
2004).
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1 podemos observar mais em detalhe qual a percentagem de individuos,
com idades compreendidas entre os 16 e os 74 anos, que sdo utilizadores
de redes socias no espago comunitério europeu.
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Figura 1: Percentagem de individuos que utilizam a internet, através
da utilizacdo de redes sociais na Europa
Fonte: Eurostat, 2017

Da mesma forma podemos verificar na Tabela 1 em baixo representa-
da, a evolugdo da utiliza¢do de redes sociais, que ocorreu entre 2011 e 2016,
na média dos 28 Paises da Comunidade Econémica Europeia:

Ano
Geografia
201 2013 2014 2015 2016
EU (28 Paises) 38 43 46 50 52

Tabela 1: Evolugdo da utilizagdo da internet, através da utilizagdo de
redes sociais na Europa
Fonte: Eurostat, 2017

Se quisermos olhar especificamente para Portugal, em igual perio-
do, verificamos que o nosso pais revela percentagens de crescimento na
utilizagdo da internet, via redes sociais, ainda mais acentuadas. De apenas
32% de utilizadores em 2011, evoluiu para 52% de populag3o a aceder as
multiplas redes sociais existentes em 2016.

Ao nivel das empresas, utilizadoras de iguais meios de comunicagao,
na Europa constatamos que entre 2013 e 2015, a média de empresas nos 28
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paises que acediam as redes sociais em 2013, situava-se nos 22%, enquanto
em 2015, cerca de 31% das institui¢des, que operam no mesmo espago geo-
grafico, ja recorriam a estes meios, como forma de comunicagao interna e/
ou externa (Eurostat, 2017). Estes niimeros s3o reveladores da importancia
dada pelo publico em geral, e de cada empresa em particular, a utilizagao
de redes sociais como meio de promoc¢do de marca potenciador de mais
e melhor negécio, por um lado, e de ampliagdo de uma maior ligaco ao
mercado de trabalho, que as empresas pretendem atrair para si mesmas.

Algumas das vantagens percebidas pelas organizagdes ao nivel de
uma orientacdo para os meios de comunicacdo digitais, do ponto de vista
estratégico, respeitam a uma clara no¢3o de que esta forma de comunica-
¢do permite uma abrangéncia de publicos, antes inimagindveis, quer em
numero quer em alcance geografico. A utilizagdo das redes é financeira-
mente acessivel a qualquer empresa, independentemente da sua dimen-
s3o; e a rapidez atingida entre a emissao de qualquer mensagem escrita,
fotografica, multimédia ou de outro qualquer formato é também algo as-
sinaldvel quando comparada com outros meios, anteriormente utilizados.
Por ultimo, as organizag¢des tém conseguido, por esta via, mais facilmente
acompanhar e medir o impacto que a partilha de determinada informacao
possa ter no mundo ciberndutico, através do nimero obtido de “gostos”;
“comentdrios” ou mesmo de “partilhas” dos diferentes conteidos com ou-
tros publicos.

A integracdo de plataformas de social media nos planos de comuni-
cagdo nas empresas, nomeadamente pelas areas de gestdo de pessoas,
tem vindo a ganhar cada vez mais espaco, tornando-se num dos meios
mais eficazes de employer brand, e por isso mesmo, muito utilizado pelos
profissionais de recrutamento, ja que é possivel obter resultados e medir
impactos das iniciativas das diferentes pessoas envolvidas neste processo
(O’'Brien, 2017). Os profissionais de recrutamento sao hoje obrigados, em
algumas areas funcionais em particular, a abandonar uma atitude mais rea-
tiva, passando para uma atitude mais proactiva, com vista a estimularem
os candidatos mais passivos. Por exemplo, o Linkedin tem sido maiori-
tariamente usado como uma plataforma de networking profissional, onde
os seus utilizadores esperam encontrar contetidos desta indole, enquanto
o Facebook é mais interativo e nele as companhias tendem a dar insights
mais personalizados, mais fun e mais descontraidos, onde questdes de lin-
guagem, som e imagem tendem a ser estrategicamente pensadas de forma
diferente.
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4. INTERNAL EMPLOYER BRANDING E OS MECANISMOS
DIGITAIS DE INTERACAO SOCIAL

Um dos desafios que as institui¢des enfrentam é o da promogio
de um sistema de comunicagao integrado (Barker & Angelopulo, 2005),
que garanta uma total coeréncia e transparéncia dos processos comuni-
cacionais promovidos junto dos agentes externos e da informagdo que é
veiculada junto das pessoas que fazem parte da organizagdo. Ou seja, da
confluéncia da vontade politica organizacional e do patrocinio de quem li-
dera, idealmente dever3o ser criadas medidas concretas que garantam que
0 que seja “transposto” externamente possa ser partilhado internamente,
sob pena de ser gerado um sentimento de exclusdo por parte dos principais
embaixadores da “marca” empresarial.

As pessoas enquanto membros ativos e parte integrante da dindmica
empresarial anseiam, pela sua natureza, fazer parte de algo maior do que
a sua funcdo, drea, projeto ou departamento. E para que possa ser criado
um verdadeiro espaco e sentimento identitdrio é imperioso comunicarmos
desde o primeiro dia, quem somos, o que valorizamos nas nossas pessoas
e adicionalmente partilharmos toda a informacao critica promotora de um
rapido alinhamento dos newcomers com as préticas, processos, ferramen-
tas e, quem é quem nas organizagoes.

O employer branding ndo se pode ou deve extinguir junto de quem
queremos “atrair”. O foco de quem lidera deve atender adicionalmente ao
processo de retencdo de quem jd faz parte do projeto organizacional (Ba-
ckhaus et al., 2004) sob pena de termos uma equipa de profissionais de
recursos humanos, suportados pelos seus clientes internos, a recrutar e a
formar novas pessoas em continuo.

O employer branding enquanto disciplina pretende atrair as pessoas
certas, as mais talentosas e que evidenciem um verdadeiro match com a
cultura organizacional, promovendo uma marca junto do seu publico-alvo,
onde serdo realcados os pontos fortes da organizagao, aquilo em que foi
pioneira, as suas melhores praticas, produtos ou servicos que lidera, sen-
do apresentadas vantagens competitivas claras em relagdo aos seus pares.
Ja o internal employer branding, enquanto pratica comunicacional encon-
tra como principal missdo e objetivo uma maior retencio e dedicac3o das
pessoas (Punjaisri & Wilson, 2007), que dado corpo a “marca” e identidade
organizacional.

Cuidar da “marca” junto de quem ja é membro da organizagao,
parece-nos um desafio acrescido, pois, adicionalmente ao fator surpresa
ou adicdo de conhecimento, a “consisténcia e coeréncia” do que é dito

164



IsaBeL CASACA

Social media: sistemas indutores do employer brand nas organizagdes

comparativamente com aquilo que é a vivéncia didria das diferentes pes-
soas que constroem, criam e renovam a organizagao, tém de estar garanti-
das, sob pena de estas mesmas pessoas rececionarem informacdes disso-
nantes daquilo que é a prética organizacional. Por tudo isto, é importante
as organizag¢des cuidarem do seu internal branding e garantirem que agem
e s3o de acordo com aquilo que dizem ser!

Paralelamente & comunicagdo interna corporativa, desenhada e pen-
sada estrategicamente, tem vindo a proliferar o recurso aos média sociais,
acessiveis a todos os membros das empresas. Na verdade, estimular e dis-
ponibilizar mecanismos de divulgac3do e de partilha de informac3o pode
potenciar as atividades comunicativas com vista a realizac3o das ativida-
des profissionais, perpetuando-se desta forma o propésito organizacional
(Leonardi et al., 2013). Os social media, facilitam o acesso a uma mesma in-
formacdo por parte de toda e qualquer pessoa independentemente da sua
proveniéncia ou status na organizagdo. A informagdo pode ser acedida em
qualquer momento, sem limita¢do de tempo, porque este sistema mantém
by default, o histérico de tudo o que foi partilhado.

Outra das vantagens percebidas é a mudanca de paradigma ao nivel
do papel anteriormente passivo do recetor. Hoje, através destes sistemas
de troca de conhecimento, saber e opinido, o leitor/recetor das diferentes
mensagens partilhadas passa também a ser emissor, onde o fator retroa-
¢3o ou de dadiva de opinido é mantido em continuo, pelo préprio sistema
de conexdo social, disponibilizado aos seus utilizadores.

Estes mecanismos podem combater o isolamento e o desconheci-
mento de outras realidades profissionais, distintas da nossa, conduzindo
a descoberta de “quem faz o qué e para quem” na institui¢do, potenciando
a apreensdo da big picture e mantendo a superficie contetidos reveladores
daquilo que pode existir a um nivel mais profundo, cabendo a cada um pro-
curar aprofundar conhecimento, por esta ou outras vias. Os social media or-
ganizacionais podem reduzir o rework (Vaast & Kaganer citado em Leonardi
et al., 2013), pois o simples desconhecimento de que outras pessoas ou
grupos possam estar a trabalhar em dreas andlogas a nossa, inibe-nos de
procurar aprender com outros e, por isso mesmo, acreditamos ser pionei-
ros na resolucdo de todas as novas tarefas que envolvem a nossa miss3o.

As organizagdes que investem em plataformas digitais, capitalizado-
ras das raizes sociais organizativas, denotam uma aposta na transparén-
cia e abertura a veicula¢do de informacgdo entre os seus utilizadores. Na
verdade, mesmo na auséncia de entidades reguladoras daquilo que é dito e
como é dito, revelam uma enorme confianga nas suas pessoas e mostram
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um nivel de maturidade consideravel. As barreiras ou limites a troca de
informacgdo ficam a cargo de cada um, portanto, ainda que exigindo uma
reflexdo cuidada — no desconhecimento de quem serdo os recetores dos
materiais divulgados — por parte dos emissores das préprias mensagens
(Carlile, 2004).

Idealmente, as redes sociais organizacionais devem permitir o aces-
so a informacdo de forma direcionada, uma espécie de “pesquisa avanca-
da”, permitindo-nos filtrar informacdo que possa ter sido produzida e que
nos seja particularmente importante, sob pena de o overload informativo
ser dissuasor do acesso as ditas redes para fins profissionais. A este res-
peito podemos ainda referir, que existem dois tipos de conhecimento que
as pessoas podem adquirir através da utilizac3o e participagdo nos social
media internos: 1) conhecimento instrumental, que respeita aquilo que esta
a acontecer em tempo real, impossivel de ser percebido pela totalidade dos
users, em simultineo; 2) e o metaconhecimento, que clarifica aquilo que
as pessoas sabem nas organiza¢des. O metaconhecimento pode tornar as
interagcdes mais eficazes, porque nos direciona, indica e orienta na tomada
de decisdes e na escolha de quem devem ser os principais interlocutores a
envolver na partilha de informacdes, com vista a resolucdo de problemas,
execucdo de tarefas e alcance dos objetivos individuais, de equipa e no
limite organizacionais.

Neste dmbito, a gestdo social de projetos mereceu a atencdo de Lin-
dkvist (2011). Porque um projeto constitui um sistema organizacional tem-
pordrio que implica a reunido de diferentes pessoas, em torno de objetivos
comuns — desde o langamento de um satélite no espaco, a eleicdo de um
politico ou ao langamento de um novo produto —, o recurso aos social media
permite que a comunicagdo passe a ser uma estrada de duas vias, que se
entrecruzam com muitos outros canais bidirecionais. Os projetos, porque
compostos acima de tudo por pessoas, necessitam de partilhar informacdo
para poderem existir e as redes sociais internas podem responder as neces-
sérias confluéncias de informacao e de partilha de saberes.

Ao nivel da fungdo de gestao de projetos tem-se diagnosticado um
maior investimento de tempo despendido em anélise financeira e de tem-
pos consumidos na execucdo de diferentes tarefas, por contraposi¢do a um
menor investimento na anéalise das dindmicas sociais, observando-se um
maior foco na gestdo destes mesmos sistemas, do que na lideranga das
pessoas que o integram. Mas ndo devemos confundir gestdo e lideranca
(Kotter, 1990), pois ambas as fun¢des sdo criticas, mas devem coexistir,
onde uma nao pode ou deve substituir a outra.
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Quanto as questdes de atratividade, estas ndao devem, em nossa opi-
nido, ser dissociadas das questdes relativas a produtividade das empresas,
projetos, areas, pessoas etc., até porque as equipas bem-sucedidas sao por
norma, equipas mais motivadas e por isso mesmo mais fidelizadas. E, se
quisermos atender a correlagdo entre partilha de informacdo e rentabili-
dade, Evaristo e Fenema (1999) explicam-nos que nos grupos em que a
lideranca partilhava, as finalidades e os propdsitos das suas diretivas, a
rentabilidade das mesmas (resultados vs nivel de alcance dos objetivos pré-
definidos) aumentava consideravelmente.

5. CoNCLUSAO

Hoje, o mundo empresarial estd a conhecer uma nova realidade, a
do aumento de competitividade entre quem quer evoluir e consolidar-se
enquanto empregador e, entendemos por esse motivo ser necessario clari-
ficar o papel da Comunicac¢do Organizacional, na promocdo dos diferentes
projetos institucionais, realcando a introducdo dos social media como fer-
ramenta core na gestao das pessoas que fazem parte de uma organizagao.

Acreditamos que a imagem que as diferentes marcas desejam pro-
jetar junto dos seus publicos especificos, tem conduzido a que se reflita
estrategicamente a respeito das diferentes formas de se alcangar determi-
nado alvo demografico. Plataformas como o Facebook ndo sdo as mais
utilizadas na divulgacdo de ofertas de trabalho, mas permitem ao empre-
gador ser visto e ouvido — através de contetidos planeados e estruturados
tais como storytellings ou blog-posts; ou através de contetidos mais espon-
tdneos e naturais como o sdo a partilha de experiéncias didrias — por parte
de quem possa vir a integrar os diferentes projetos organizacionais. No
Twitter podemos encontrar diferentes eventos apresentados cronologica-
mente, onde posts de distintas plataformas se podem entrecruzar, sendo
uma das redes sociais, com maior audiéncia na atualidade (O’Brien, 2017).
O Linkedin tem permitido as organizag¢des partilharem de uma forma mais
institucional o seu perfil de empregador, sendo a rede mais utilizada pelos
profissionais de recrutamento. Por esta via, os potenciais candidatos clari-
ficam percursos académicos e profissionais, tornando mais facil aos seus
“seguidores” identificarem as suas competéncias técnicas.

Os social media internos buscam adicionalmente aumentar os niveis
de employee engagement, que (no entender de Ruck, Welch & Menara 2017)
é reconhecido como um fator promotor de inovagdo e de competitividade.
Os média ao devolverem aos seus utilizadores “uma voz”, permitem que
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os gestores mais seniores tomem consciéncia do pensamento, opinido e
conhecimento detido pelas suas pessoas. A promog¢3o da capacidade ino-
vadora deriva também, da possibilidade de diferentes colaboradores parti-
ciparem no processo de melhoria continua nas organizagdes por esta via.
Se a nossa “voz” for tida em consideragdo, o nosso empenho na descober-
ta de novas solugdes e na resolucdo de problemas, estimula os nossos ni-
veis de criatividade, possibilitando mais facilmente a descoberta de novos
produtos, processos ou de soluc¢des inovadoras, porque distintas das ja
existentes.

Refira-se ainda que, para se promover o “alinhamento” de diferentes
pessoas e a partilha de informagdo orientadora, necessdria ao normal fun-
cionamento dos projetos no geral e dos processos de mudanca internos
em particular, é necessério assim (corroborando Kotter citado em Sonnen-
feld, 1995) comunicar em permanéncia os novos planos e ajustar todos
0s recursos, processos produtivos e de suporte, em fungio da informacdo
recém- injetada. A este nivel parece-nos mais uma vez que os social media
internos poderdo ser mais um sistema de comunicagdo que promove per si,
esta circulacdo de dados criticos ao sucesso das operagdes, dos diferentes
projetos vivos nas empresas.
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