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RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar estratégias de persuasao das startups para seduzir
e atrair potenciais candidatos. Foram selecionadas oito startups por acessibilidadee,
entrevistados os responsaveis pela Gestdo de Pessoas destas. O corpus da pesquisa foi
analisado pela Analise do Discurso. Os resultados apontaram para sete estratégias de
persuasédo no recrutamento, que sdo as oposi¢des no discurso:nos versus eles, as redes
sociais e 0 employer branding, os modismos do pop management, a diversidade como
discurso, a flexibilidade, o ambiente descontraido e o discurso do crescimento. Todos estes
temas aparecem como estratégias de persuasdo e sedugdo que torna o discurso
organizacional sutil e envolvente. As startups estabelecem implicitamente relagdes
interdiscursivas com o discurso capitalista.

Palavras-chave: startups; atracéo de talentos; retencéo de talentos; processos seletivos;
estratégias discursivas.

ABSTRACT

Our research aim is to analyze the persuasion strategies used by startups to attract potential
talents. In order to meet this goal, we selected eight startups through convenience sampling;
the interviewees are responsible for the Personnel Management of these companies. The
research corpus was analyzed through a discourse analysis approach. The research findings
indicate seven strategies of persuasion in the recruiting process, which indicate a few
discursive oppositions: we versus them, social media and employer branding, the pop
management trend, diversity discourse, flexibility, relaxed working environment, and growth
discourse. All these themes emerge as persuasion and seduction strategies that turn
organizational discourse into a more subtle and engaging speech. Startups explicitly
establish interdiscursive relationships with the capitalist discourse.

Keywords: startups; attracting talent; retaining talent; recruitment process; discursive
strategies.

RESUMEN

Este articulo tuvo como objetivo analizar las estrategias de persuasion utilizadas por las
startups para seducir y atraer candidatos potenciales. Fueron seleccionadas ocho startups
debido a la accesibilidad y se entrevisto a los responsables por la Gestion de Personas. El
corpus de investigacion fue analizado mediante la Andlisis del Discurso. Los resultados
mostraron siete estrategias de persuasion en el reclutamiento, que son las oposiciones en
el discurso: nosotros versus ellos, redes sociales y el employer branding, las modas del pop
management, la diversidad como discurso, la flexibilidad, el ambiente relajado y el discurso
del crecimiento. Todos se presentaron como estrategias que hacen el discurso
organizacional sutil y atractivo. Las startups establecen relaciones implicitas y
interdiscursivas con el discurso capitalista.

Palabras clave: startups; atraccion de talentos; retencion de talentos; procesos de
seleccidn; estrategias discursivas.
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1 INTRODUCAO

A compreenséo das relagcbes entre organizacdes e
sujeitos pode apresentar diferentes significados, por
exemplo, por meio das organizac¢@es os individuos sonham,
criam projetos e acreditam que podem realiza-los, por outro
lado, é por meio dos individuos que as organizacfes
atingem seus objetivos de eficiéncia e eficacia para
maximizar seus resultados progressivamente (Andrade,
2011). Logo, uma vez que se compreendem essas trocas
afetivas e econfGmicas entre os individuos e as
organizacbes, € possivel perceber que essa conexao é
constituida por relacbes de poder e pela formagédo e
disseminacdo de diversos discursos organizacionais
(Siqueira, 2006).

Discursos organizacionais sdo vistos como praticas
da comunicagdo que buscam alcancar a forma de pensar e
agir das pessoas que trabalham ou que pretendem
trabalhar nas organizagdes (Siqueira, 2006). Tais discursos
séo construidos de forma envolvente e sutil para seduzir os
individuos, fazendo com que seu efeito final seja a
persuasdo do outro para que se aceite 0 que esta sendo
comunicado (Enriquez, 2003, Fiorin, 2013). A seducao pode
ser entendida como o que néo foi dito, mas que pertence ao
discurso, pois é subjacente a esse e, portanto, resta aos
interlocutores decifrar e interpretar (Vieira, 2014).

A seducéo pertencente aos discursos
organizacionais estd muito presente nas organizagdes
modernas, como por exemplo, as startups. Nao existe
consenso sobre a definigdo de startup (Bortolini, Cortimiglia,
Danilevicz & Ghezzi, 2018). Contudo, destaca-se como
caracteristicas comuns a startups: seus processos enxutos,
um modelo de negdcio escalavel e repetivel, com um
produto ou servigo inovador para o mercado (Blank, 2013,
Oliveira & Zotes, 2018). Segundo Oliveira (2017), as
startups se tornaram um sonho de consumo para jovens
gue estdo se inserindo no mercado de trabalho. Nos
discursos construidos por estas empresas sao alimentadas
crengas, como a maior flexibilidade de horarios, o maior
acesso aos grandes gestores, a maior autonomia para a
tomada de decisdes e a perspectiva de crescimento (Marra,
Faria, Oliveira & Almeida, 2019).

Diante deste contexto, este estudo teve como
objetivo compreender as estratégias de persuasdo das
startups para seduzir e atrair os candidatos nos processos
de recrutamento e selecdo. Tais estratégias foram
investigadas em oito startups, localizadas na regido
metropolitana de Belo Horizonte/MG, a partir da perspectiva
dos responsaveis pelo setor de Gestao de Pessoas destas
empresas. Entende-se tais profissionais como os principais
produtores e reprodutores das estratégias de persuasao
presentes nos discursos organizacionais (Watson, 2009).

A relevancia deste estudo estd em evidenciar as
estratégias utilizadas pelas startups e gerar discussfes
dentro da Gestdo de Pessoas sobre tais estratégias. Em
uma busca na base de dados da SPELL (Scientific
Periodicals Eletronic Library) e da Scielo (Scientific
Electronic Library Online), realizada em junho de 2020,
cruzando os termos “startups”’, “Gestdo de Pessoas”,

“atracdo” e “recrutamento e selegao”, nao foi encontrado
nenhum artigo nacional publicado. Tal lacuna foi
apresentada por Demo, Fogaca e Costa (2018) que
destacaram a preméncia de se conduzir mais estudos
relacionados as politicas de recrutamento e selecdo. Em
termos internacionais, Ployhart, Schmitt e Tippins (2017)
também afirmam que, mesmo diante das mudancas
significativas nos processos de recrutamento e selecéo, as
pesquisas sobre o tema parecem ter diminuido nos ultimos
anos, sendo importante retoméa-las. No que se refere
especificamente as startups, os estudos nacionais estédo
voltados para a gestdo e criacdo destas organizacdes
(Rocha, Olave & Ordones, 2019; Maffia et al.,, 2018,
Pinochet, Souza, Lopes & Bueno., 2018), e para seu
processo de avaliacdo de desempenho financeiro (Oliveira
& Zotes, 2018; Miranda, Santos & Dias, 2016).

2 REFERENCIAL TEORICO

Buscando compreender as estratégias discursivas
das startups para atrair seus talentos, este referencial esta
fundamentado em trés eixos principais: Startups como
organizagbes modernas; discursos e o0 processo de
seducédo organizacional e recrutamento nas organizagoes.

2.1 Startups como organizagcdes modernas

A revolucdo propiciada pela tecnologia modificou
diversos processos produtivos, modelos de negdcios,
atividades comerciais e causou reestruturacdes nos
formatos das relacdes trabalhistas, dando forma as
empresas modernas (Andrade, 2011, Faria, 2009; Siqueira,
2006). Também como resultado dessa revolugéo, o grande
desenvolvimento tecnolégico abriu um mundo em que as
informacdes e a tecnologia, especialmente a informatica,
exercem um poderio e uma influéncia na vida das empresas
e nas pessoas (Siqueira, 2004).

As empresas modernas, portanto, passaram por
transformacg6es dos instrumentos produtivos, pois o papel
das ciéncias e das técnicas em todos os niveis da producao
ficou cada vez maior. Para Pagés, Bonetti, Gaulejac e
Descendre (1993), as empresas hipermodernas — o0 que,
para Enriquez (1997), Faria (2009) e Siqueira (2006),
correspondem as empresas modernas —, em relacdo aos
processos de Gestdo de Pessoas, apresentam-se pela
intensificacdo na elaboragéo dos processos de mediagéo.
Dessa forma, as empresas buscam trabalhar por meio da
gestdo de aspectos afetivos e psicologicos do individuo,
uma ligacdo profunda a organizagdo, com mediacao entre
acOes de exploracdo e dominacéo, oferecendo vantagens e
beneficios.

As startups podem ser consideradas um exemplo de
empresas modernas por possuirem processos focados em
tecnologias e por utilizarem processos de mediacdo e
gestdo de aspectos afetivos. Normalmente, as startups
iniciam no mercado com processos de produgdo enxutos,
sendo esses melhorados a medida em que a ideia de
produto ou servico € validada (Blank, 2013). Dado isso, uma
pratica comum entre essas empresas € a cultura de
inovagcdo para a organizacdo e desenvolvimento
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profissional e, para tanto, profissionais jovens e espacos de
trabalho convidativos séo caracteristicas desses negdcios
disruptivos (Oliveira, 2017).

Alternando o foco para a relacdo da empresa
moderna com o individuo, Pageés et al. (1993) afirmam que
a organizagdo busca sustentar sua comunicagdo ha
perspectiva da realizagdo profissional, possibilitando o
atendimento dos desejos do individuo. Dessa forma, a
comunicagdo € construida através de discursos
organizacionais que buscam estabelecer uma relacdo
afetuosa da empresa com seus atuais e futuros
empregados, convertendo-a no coracdo dos individuos
para objeto de grande reconhecimento e estima.

2.2 Discursos e 0 processo de seducéo organizacional

As politicas e préaticas de recursos humanos tém
como objetivo estimular a adesédo por parte dos individuos
aos valores e aos objetivos organizacionais. Logo, utilizam-
se da persuasdo para que 0s objetivos corporativos sejam
aderidos por meio do discurso organizacional (Andrade,
2011, Siqueira, 2004). Um discurso, de acordo com Fiorin
(1998), é uma agregacao de contetidos que objetiva uma
interpretacdo de mundo. Além disso, segundo Vieira (2014),
um discurso pode ser consolidado ao fazer uso estratégico
de diversos elementos da comunicacdo, revelando seu
ponto alvo a ser alcangado.

Para Siqueira (2006), o processo de seducéo
organizacional € poderoso, pois trabalha com micro agdes,
detalhadamente planejadas para alcancar os desejos dos
sujeitos e gerar a busca da realizacdo do que eles desejam,
fazendo-os pensar que a organizagdo que € a
proporcionadora. Por esse angulo, de acordo com Vieira
(2014), isso faz da seducgéo parte do discurso, pois estdo
subentendidos alguns sentidos através das estratégias de
persuasdo, estasque se encontram nas entrelinhas, nos
implicitos do discurso. Nesse sentido, Enriquez (1997)
discorre que a arte de seduzir € uma das principais
estratégias de persuasdo que as empresas modernas tém
usado para atrair candidatos para a organizagdo. Nesse
processo, a comunicacdo efetiva estd ancorada na
mensagem de que a organizacdo sonha junto com seus
funcionarios, sendo um dos melhores locais para se
trabalhar.

Segundo Souza e Carrieri (2014) existem estratégias
gue fazem parte da persuasao discursiva, cComo 0 percurso
da semantica e da sintaxe, a escolha do vocabuléario e a
narrativa. A respeito da semantica e da sintaxe discursiva,
Fiorin (1998) define a seméntica como a representacédo do
campo das premissas inconscientes, sendo referida a uma
construcdo social, enquanto a sintaxe como 0 espac¢o do
dominio consciente, no qual o enunciador elabora
estratégias argumentativas.

As estratégias discursivas também se fazem do que
ndo € materializado, mas com mecanismos ocultos no
discurso, os chamados silenciamentos. Esses podem se
manifestar quando o enunciador decide omitir sentidos
possiveis (Souza & Carrieri, 2014). As préticas silenciadas
buscam alcancara forma de pensar, permeando como
estratégias de seducdo. Pages et al. (1993) discorrem que

as mensagens subentendidas nos discursos podem levar
0s sujeitos a acreditarem que, se forem abracados os
objetivos da organizacdo como se fossem seus proprios,
trabalhando custosamente para que sejam alcancados, ela
os retribuira, atendendo aos seus desejos individuais.

Assim, “a seducao reside na aparéncia: um sorriso
insinuante, palavras escolhidas com precaucdo, frases
agradavelmente balanceadas, certa banalizacdo dos
problemas permite ao discurso ser suficientemente
agradavel” (Enriquez, 1991, p.252). O processo de sedugao
presente nos discursos organizacionais € utilizado para
atrair os melhores candidatos para as vagas.

2.3 Recrutamento nas organizagdes:
talentos

Diante do trabalho cada vez mais especializado e
baseado no conhecimento, as empresas buscam atrair 0s
melhores candidatos com habilidades e conhecimentos
avancados em seus de processos de recrutamento e
selecdo (Ployhart, Schmitt &Tippins, 2017; Demo et al.,
2018). Neste sentido, recrutamento e selecéo referem-se a
um amplo conjunto de atividades que conectam candidatos
a organizacdes e seus empregos. Tais candidatos podem
ser tanto ativos quanto passivos. Os candidatos ativos sao
0S que estdo atualmente procurando um novo emprego e
0S passivos sdo 0s que estdo abertos a novas
oportunidades de emprego, porém ndo estdo em uma
busca especifica (Ployhart et al., 2017).

Com os avangos tecnologicos, as praticas
tradicionais de recrutamento e selecdo sofreram vérias
mudancas. Primeiro, a Internet, na década de 1990, e mais
recentemente as midias sociais (Ployhart et al., 2017;
Demo et al, 2018). A maioria das organizacdes utiliza a
Internet para recrutamento (por exemplo, “trabalhe
conosco” no site corporativo) e também aderiu as midias
sociais (por exemplo, Instagran e LinkedIn) (Mulvey, 2013).

Uma das estratégias utilizadas no processo de
atracdo de candidatos é o employer branding, cujo termo
adotado no Brasil é o de marca empregadora. Ambler e
Barrow (1996) definiram employer branding como o pacote
funcional, econémico e de beneficios psicoldgicos
proporcionados pelo emprego e associados com a
organizacdo que esta empregando. No employer branding,
0 empregador evidencia seu valor, transmitindo o que o faz
se diferenciar no mercado e o que oferece de Unico e
valioso aos seus trabalhadores (Lacombe & Reis, 2016).
Desse modo, acaba fazendo divulgacdo dos pacotes de
beneficios funcionais, do desenvolvimento pessoal, das
guestbes econdmicas e psicolégicas providas pela marca
empregadora (Dabirian, Paschen & Kietzmann, 2019).
Assim, tal estratégia pode ser definida como “a soma dos
esforcos da empresa para gerenciar e equilibrar a
percepcdo dos funcionarios de que ela é o melhor lugar
para trabalhar” (Itam, Misra & Anjum, 2020, p. 675). Isto é
ainda mais importante nas organizacbes modernas, que
enfrentam crescente concorréncia para atrair e reter
funciondrios com  habilidades e  conhecimentos
especializados (Russell & Brannan, 2016), como as
startups. Afinal, as empresas com o objetivo de atrair e

Atragdo de
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selecionar bons candidatos utilizam-se da difusdo de
valores para os candidatos através do comportamento e da
comunicacdo pelas redes sociais de seus préprios
funcionarios (Lacombe & Reis, 2016; Russell & Brannan,
2016; Oltramari, Cordova & Tonelli, 2019).

Ter uma marca empregadora significativa e visivel
determina a capacidade de atrair e inspirar os candidatos
com o perfl adequado para aquela organizacao
aumentando sua vantagem competitiva (Itam et al, 2020).
Como afirmam Russell e Brannan (2016), employer
branding € uma das estratégias de atracdo de candidatos,
pois 0 processo de recrutamento e selecdo se baseia em
uma variedade de métodos para incentivar o ajuste da
pessoa e alinhar os valores individuais para com os da
organizacdo, antes e depois da contratacdo. Entre tais
métodos destacam-se, como mencionados por Souza,
Lemos, Cavazotte e Malva (2015), a promessa de
crescimento acelerado, a aprendizagem continua em
treinamento e a meritocracia.

Concomitantemente ao employer branding, na
atualidade, soma-se a discussdo do employee value. O
employee value trabalha com a perspectiva de nao incluir
apenas valores econdmicos e organizacionais na marca
empregadora, mas também verificar o que é importante e
significativo para os funcionarios (Karnes, 2009). Neste
sentido, a expressao “branding” refere-se ao processo de
criagdo de valor por meio da negociacdo entre as
organizacgdes e os individuos, ou seja, seus stakeholders
(Itam et al, 2020).

Siqueira (2004, p. 148) também aponta as “vivéncias
participativas”, em que a empresa se apresenta
compartilhando seus objetivos com os individuos. Nesse
caso, a empresa torna seus interesses gerenciais pela
coletividade, ou seja, evidenciando que o0s interesses
individuais dos sujeitos pela sociedade também sao
representados por ela. Outro tema apontado, pelo autor, é
sobre a devocao a exceléncia, em que a empresa € a ponte
para se alcancar o sucesso e as conquistas individuais dos
funcionarios por meio dos esforgos e empenho na execugao
das suas atividades.

O culto pela diversidade no ambiente de trabalho é
mais um método utilizado (Siqueira, 2004). Para Cox
(1993), a diversidade consiste em incluir os grupos sociais
com caracteristicas proprias e demarcadas em relagédo a
outros grupos dentro de um sistema social, seja por causa
da orientacdo sexual, etnia e raca, cultura ou por outros
fatores. Nos discursos organizacionais, conforme Siqueira
(2004), o levantamento de tal bandeira enaltecendo

Tabela 1
Perfil das startups pesquisadas

individuos comprometidos e ricamente diversos,
aumentando a criatividade e a inovacao interna. Entretanto,
0 autor relata que as organizagfes, na pratica, buscam
intensamente a uniformidade de comportamento. Por
exemplo, no que se refere ao género na area de tecnologia
da informacgdo, em que se enquadram as startups, ha a
segregacdo da mulher pela falta de acesso a esse tipo de
mercado, dado o preconceito que elas enfrentam e lidam
em disciplinas de l6gica e matematica (Lima, 2013).

3 METODOLOGIA

Com o objetivo de analisar as estratégias de
persuasdo das startups na atracdo de potenciais
candidatos, o presente estudo realizou uma pesquisa
qualitativa de carater descritivo. Em relagdo a coleta de
dados, foram realizadas entrevistas em profundidade,
orientadas por um roteiro semiestruturado. Conforme
definido por Godoi e Mattos (2006), a entrevista em
profundidade é uma tipificacdo de entrevista, na qual o
objeto de investigacao € constituido pelas experiéncias de
vida e pelas atitudes e valores dos sujeitos.

O universo da pesquisa foi composto por startups
localizadas na Regido Metropolitana de Belo Horizonte
(MG). De acordo com dados do Governo de Minas Gerais
(2018), o Estado de Minas é o segundo maior polo de
startups do Brasil. As startups foram selecionadas por
acessibilidade a partir da base de dados da Startup Base
(2019). Desta forma, como afirma Gil (2008, p.92), os
pesquisadores selecionaram as organizac¢des a que tinham
acesso, admitindo que estas “possam, de alguma forma,
representar o universo”. Foram selecionadas oito startups
e, entrevistados os responsaveis pela Gestdo de Pessoas
destas, que estavam na fungao por no minimo 3 meses. O
ndmero de organizagbes pesquisadas foi delineado a partir
da saturacdo dos dados, que pode ser entendida como o
estado da pesquisa em que novos dados ndo se tornam
relevante e nem trazem esclarecimentos para o objeto
estudado, pois os elementos de todos o0s temas, conceitos
e teoria j& foram considerados nos estudos (Creswell,
2007). Tanto as startups quanto os entrevistados foram
codificadas alfabeticamente e com nomes ficticios, para
preservar o anonimato. Sobre o perfil das empresas
destaca-se que estdo no mercado, em média, a 7 anos e 3
meses, a de maior porte (G) tem 319 trabalhadores e a
menor (E) tem 17 trabalhadores. Tanto quanto o nimero de
trabalhadores, os seus setores de atuacdo também sédo
bem diversificados, como explicitado na Tabela 1.

Startup Gestor (a) de pessoas  Setor Idade da startup Numero de trabalhadores
A Alena Aéreo 7 anos 220

B Benicio Mercado digital 9 anos 260

C Cléo Desenvolvimento tecnolégico 8 anos 160

D Dania Consultoria em Gestéo de Pessoas 4 anos 30

E Eunice Marketing de relacionamento 8 anos 17

F Frida Desenvolvimento tecnoldgico 8 anos 144

G Gabriela Soluges digitais em Gestdo de Pessoas 9 anos 319

H Hosana Servicos gerenciados de TI 5 anos 195

Fonte: Elaboracao prépria.
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A estratégia analitica dos dados depende do tipo de
fendbmeno pesquisado e do posicionamento ontolégico e
epistemolégico dos pesquisadores. Tivemos como
pressuposto a centralidade da linguagem no dizer como € o
mundo e como a linguagem estabelece e atua sobre as
coisas do mundo, participando de sua constituicdo (Gergen,
1997, 2009; Rhodes & Brown, 2005). A linguagem n&o
reflete, de forma neutra, nosso mundo, as identidades e as
relacdes sociais (Jorgensen & Phillips, 2002). Neste
processo analitico, ha uma recorréncia de jogos politicos,
de trocas simbdlicas e de construgbes psicossociais, que
podem ser entendidos por meio da analise das estratégias
de persuasdo dos individuos. De acordo com essa
perspectiva, o corpus da pesquisa foi analisado pela a
Analise do Discurso (AD) de corrente francesa. Como
afirma Orlandi (2010, p. 62), no processo de constituicdo do
corpus, a Analise de Discurso “se interessa por praticas
discursivas de diferentes naturezas, incluindo imagem,
som, letra”. Ademais, sobre a AD, essa é uma disciplina das
Ciéncias da Linguagem que se propde a investigar, de
forma reflexiva, as visbes de mundo dos enunciadores
inscritos no discurso e que procuram persuadir o
interlocutor, ou seja, 0 enunciatario, aquele para quem se
fala. Essa tentativa de persuasdo se d& por meio de
estratégias discursivas, que se desenvolvem no plano do
enunciado e no plano da enunciacéo (Faria, 2009).

Os elementos de andlise dos enunciados buscam,
por meio das analises e interpretacdes de producdes
verbais e néo verbais, perceber quais sdo os sentidos ali
estabelecidos e qual o posicionamento intencional do
enunciador, que se revela nas palavras que esse escolhe
para se comunicar (Faria, 2009). Além disso, é possivel
perceber pelas analises: as personagens — criadas para
defender ou opor as ideias propostas, a sele¢éo lexical, os
implicitos - aquilo que ndo esta escrito de forma clara, as
informacdes explicitas, e os silenciamentos (Fiorin &
Savioli, 1996). Neste trabalho, esses elementos foram
destacados em negrito nos relatos transcritos, sendo
discutidos nos resultados. Os enunciados foram
identificados ~ numericamente para facilitar seu
reconhecimento no processo de anélise.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir do percurso semantico do trabalho, foram
identificadas sete estratégias de persuasdo mais
evidenciadas nas andlises, sendo essas: as oposi¢cdes no
discurso - nds versus eles, as redes sociais e o employer
branding, os modismos, a diversidade como discurso, a
flexibilidade, o ambiente descontraido e o discurso do
crescimento (carreira e aprendizagem).

4.1 Oposigdes no discurso: NOs versus eles

O discurso que inicialmente introduziu as praticas de
Gestdo de Pessoas foi construido em um movimento de
oposicdo as empresas tradicionais, permitindo
interpretacdes sobre a adogdo de alguns processos.
Podemos ver tal situagdo na fala de Gabriela: “ (1) as
empresas tradicionais, elas possuem muito mais processos
definidos do que a startup, sdo mais burocraticas, entdo tem

processos longos assim e as vezes mais complexos”.

O enunciado (1) traz, inicialmente, uma estratégia
explicita: “nés versus eles”, em que, no discurso das
startups, a figura dos “eles” é dada pelas empresas
tradicionais e/ou nao startups. H4 uma divisdo dicotdmica
entre esses dois personagens, da empresa tradicional e das
startups, em que cada qual é caracterizado por suas
praticas de RH.Dado isso, tém-se o discurso explicito que
associa a empresa tradicional com aquela com “muito mais
processos definidos”, subentendendo, ao utilizar um
vocabulario de intensidade, um tom pejorativo,
principalmente ao associar a esses processos o lado “mais
burocratico”.

Cléo também afirma que (2) “as vezes as empresas
muito tradicionais vao perder esse time, quando aprovar ja
estd em outra pegada, porque precisou passar
burocraticamente por dez esferas hierarquicas até
acontecer”. Hosana complementa que “(3) e nas outras
empresas, essa velocidade ela jA € mais morosa e ai
burocratica”.

Os enunciados (2) e (3), somados a outros, trazem
mais uma conotac¢do caracterizando o personagem das
empresas tradicionais, dadas as escolhas lexicais de: “mais
formais”, “morosa”, “burocracia”, “série de regras”,que
indicariam disfun¢des das estruturas burocraticas (Merton,
1970). Aousar o tema que remete & velocidade nos
fragmentos, h4 a manifestagdo implicita do julgamento de
um RH mais engessado em seus processos, caracterizado
pelo uso, novamente, de vocabulérios de intensidade ao
caracterizar o tempo dos processos das empresas
tradicionais.

Sobre a diferengca com empresas tradicionais Dania
relata que “(4) a maior diferenca é a forma de comunicar,
porgue 0S processos em gerais S&0 0S MesSmMOSs pProcessos
adaptados. A comunicacao € mais aberta, j& € um pouco
mais estratégico, ele é mais levado em consideracdo”.Em
paralelo, no enunciado (4), ha o desenvolvimento de um
efeito ideoldgico para um possivel avangco do RH ao longo
dos anos,ao serem inseridos em empresas de tecnologia, o
gue,nesse momento, caracteriza a personagem das
startups. E notavel que a selecdo lexical escolhida nos
enunciados, como estratégias de comparagao e oposicao,
possibilita a construcdo de uma imagem de abertura e de
informalidade das startups. Afinal, vale ressaltar que as
oposi¢cdes retratam uma ideologia que é construida através
desse discurso e que se encontra estabelecida
implicitamente (Van Dijk, 2000).Desse modo,quando se usa
uma figura de linguagem para confrontar qualidades ou
acbes de elementos, uma parte acaba tomada de
pejorativos para que a outra se sobressaia com destaque
emqualidades.

Outro detalhe interessante é que, buscando quebrar
os paradigmas de uma empresa formal e hierarquica, os
gestores de Gestéo de Pessoas das startups atribuem para
si a autonomia para tomar decisdes, deixando
subentendido que ha liberdade para inovagdo.Dessa forma,
entende-se que o habito de mudancgas, decisdes e inovacao
seriam pontos relevantes e prestigiados pelos profissionais
a serem atraidos. Neste sentido, Frida afirma que (5) “a
principal diferenca s8o as empresas tradicionais ndo tém
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tanta liberdadecomo startups tém para inovar e a empresa
tradicional ndo te permite”. E Eunice relata que existe uma
(6) “participacédo ativa de todas as etapas dos processos do
time. Eu consigo saber tudo que esta acontecendo no setor
de cada um, entdo é muito facil de ver a movimentacgéo e
de observar cada um”. Da mesma forma outra entrevistada
relata que:

(7) um RH completamente mais estratégico, ja era um

RH meio de apoio, suporte, e aos poucos ele foi se

tornando mais estratégico para todos os ambientes da

empresa, entdo hoje o RH ele é o cerne de tudo a partir

de métricas. A partir do RH que a empresa se planeja

como todo entdo hoje RH ele ja tem uma posi¢do mais

diferente, completamente estratégico. (Cléo)

A personagem da empresa tradicional, no enunciado
(5), é caracterizada por processos burocraticos, segundo a
expressdo “nao possuindo tanta liberdade”, o que
implicitamente desenha a ideia de prisédo, enquanto que as
startups estédo se movendo nos processos que possibilitam
maior liberdade, seja de criar e/ou de inovar. Sobre o
enunciado (6), ao se fazer o uso da selegéo lexical “saber
tudo que estd acontecendo no setor de cada um’, é
demonstrado um novo discurso de dominagdo das
empresas, através da “movimentacido e de observacao’,
mostrando que o funcionamento do RH é processual,
funcional e trabalha por “métricas” como qualquer outro.
Isso demonstra que, ao caracterizar a personagem da
startup, foram usados elementos que remetem a libertacéo
do trabalhador, inicialmente, mas na pratica diéria,
implicitamente, ha a existéncia de controle e
planejamentoda acdo dos membros da organizacao
(Enriquez, 1997,Pagés et al.,, 1993), evidenciando uma
contradicdo discursiva. Contudo, ainda que haja certo
controle, percebe-se que existe a preocupacdo das
empresas modernas em se opor ao controle social ja
institucionalizado das empresas burocraticas, j& que esta
estrutura estabelecida em organizagfes tradicionais €
percebida com uma visdo de pressao sobre o trabalhador,
em termos da obrigacdo de comportamentos metédicos,
morosos e seguidores de regras (Merton,1970).
Logo, percebe-se que, quando o discurso é voltado

para as startups, transfere-se explicitamente a visdo para a
de um RH como “parceiro estratégico” do negdcio e de que
se torna “estratégico em tudo”, porém, implicitamente, o
RH, nessa visdo, esta interligado a medi¢do dos esforgos
dos resultados apresentados pelos trabalhadores
(Enriquez, 1997, Siqueira, 2004), que é analisado “a partir
de métricas”. Portanto, os fragmentos dessa estratégia de
persuasdao reforcam o conceito das empresas modernas de
Pageés et al. (1993), que defendem a existéncia de um bom
resultado econdémico ao se criarem discursos que trazem
uma percepgdo como de inovagdo e libertacdo, embora
estejam vestidos de ideologias sutis que facilitam o controle
dos trabalhadores.

4.2 Redes sociais e employer branding

O processo de atracdo de candidatos nas startups
inicia-se pela divulgacdo de vagas por meio das midias
sociais. Essas divulgacdes, em todos o0s casos
pesquisados, sdo realizadas de forma online e utilizando os
meios sociais, como LinkedIn, Instagram, site préprio e

plataformas personalizadas, corroborando os estudos de
Ployhart et al. (2017), Mulvey (2013) e Marra et al.(2019).
Fazendo-se, dessa forma, do uso das redes sociais um
grande aliado para encontrar e encantar potenciais
candidatos.

(8) Vocé tem uma foto chamativa da area da empresa
gue é toda moderna e legal, o jeito diferente de chamar
a atencdo para o candidato, isso faz toda diferenca que
realmente a gente pode atrair melhores candidatos de
acordo com o anuncio que a gente faz. (Gabriela)

No enunciado (8), h&a explicitamente a necessidade
das empresas de mostrarem ao candidato as experiéncias
positivas ao usar-se de um “jeito diferente de chamar a
atencao”, como o uso repetido dos termos que se referem
as festas e a divulgacdo do espacgo, 0 que constitui-se,
dessa forma, um discurso de hospitalidade do local
(Lacombe & Reis, 2016). Observa-se, entdo, que esse
discurso é construido com aspectos que tendem a encantar
e, como consequéncia, potencializar a possibilidade de se
chamar mais a atencdo do melhor candidato, além de tornar
a empresa desejada por aqueles que a veem, como uma
propria vitrine (Siqueira, 2006).

(9) E que realmente a gente tem muita participagcdo
ativa no Linkedin, ndo s6 da empresa, mas dos
colaboradores mesmo, entdo incentivar  os
colaboradores a falarem sobre a empresa, a divulgar, a
compartilhar, entdo os nossos colaboradores, eles séo
muito ativos. (Gabriela)

A pratica da divulgagdo da empresa pelo proprio
funcionério € um “incentivo” advindo dos préprios gestores,
como relata Gabriela (9), o que leva os empregados a
fazerem postagens de suas experiéncias dentro da
organizacdo em suas midias sociais. O que esta
subentendido nesse discurso é que para 0s proprios
funcionarios promoverem um impacto positivo para a
empresa, faz-se necessario um envolvimento emocional
destes de tal maneira, que os faz se manifestar por meio de
uma forma de “ajudar a marca” a se promover,
transformando os funcionéarios trabalhadores internos, e
também externos, como divulgadores da marca (Dabirian et
al., 2019. Oltramari et al.,2019).

(10) Porque o endomarketing ele causa o employer
branding organico que €é quando os préprios
funcionérios fazem a propaganda da empresa, posta
nas suas redes sociais, entdo todo mundo posta muitas
coisas que acontecem aqui, postam o seu dia a dia, as
coisas que estao acontecendo. (Dania)

Benicio complementa que (11)“a gente quer postar
stories, a gente quer comentar, por que isso é vivo e a gente
ndo é obrigado a fazer isso, a gente faz organicamente”.
Além de seguirem essa mesma linha de raciocinio, nos
enunciados (10) e (11) a ideologia presente é a de que nédo
h& divisao entre publico e privado, o0 que abre espaco para
ser “postado o seu dia a dia, as coisas que estao
acontecendo” e que acaba permitindo que os gestores
facam uso estratégico dessas praticas. Embora as redes
sociais, em sua maioria, sejam paginas voltadas para o
lazer e opinibes pessoais, as empresas anunciam de
maneira explicita a introdu¢do de uma nova forma de
subjetividade, em que se produz a adeséo do trabalhador
COMOo se esse estivesse em sua propria empresa e que
tivesse que trabalhar por ela (Vieira, 2014). Percebe-se,
portanto, que nessa gestdo a vida do trabalhador torna-se
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duplamente administrada de maneira “organica”.Afinal,
além do controle ja realizado pelas empresas e por todas
as outras instituicbes que permeiam a vida de um individuo,
os trabalhadores sdo submetidos, também, a uma
autogestao do tipo empresarial, que reduz as outras esferas
da vida a l6gica administrativa e que termina por promover
a reducéo da privacidade (Andrade, 2011).
(12) Eu considero que o employer branding, que a
gente trabalha aqui a marca empregadora da empresa
para atrair pessoas para trabalhar. Ele s6 traz
vantagens para podermos atrai-los e dizer olha a
empresa é um lugar sensacional para se trabalhar.
(Alena)
O enunciado (12) demonstra como Alena, em seu

relato, deixa explicitamente salientado que a “marca
empregadora”, sobretudo, autoriza e potencializa a
empresa para alcangar 0s potenciais candidatos, caso
esses desejem conseguir um “lugar sensacional para se
trabalhar”. Implicitamente, € como se a empresa fizesse um
interdiscurso com o comportamento dos “cacadores de
marcas”, que sao individuos que, na busca por trabalho,
procuram ingressar em uma empresa com marca
empregadora que tenha destacado sua imagem
organizacional (Oltramari et al., 2019). No final, além dos
ganhos da empresa enché-la de visibilidade no mercado em
gue atua, essa acaba se tornando diferenciada aos olhos
da sociedade, principalmente para o0s potenciais
candidatos, fazendo com que sua competitividade em
processos seletivos aumente, o que apossa torna-la uma
empresa mais cobicada.

4.3 Modismos do pop management

A cultura do management, essa que se refere aos
contelidos produzidos pela midia de gestdo e negdcios
permeada de ideologia da receita de sucesso a ser seguida,
acabou sendo adotada como ideologia no meio
empresarial, j& que faz parte de um discurso capitalista,
e,por isso,podem-se observar varias expressdes do pop
management encontradas no estudo, como o uso frequente
dos termos: techrecruiter, partner, employer branding,
endomarketing, soft skills, meet ups e onboarding. Essa
cultura é permeada de padrdes recorrentes, fazendo-os se
tornarem parte do jargdo de um profissional da area de
Gestdo de Pessoas e que auxiliam na popularizacédo e na
legitimacéo que se faz da cultura do management (Wood &
Paes de Paula, 2006).

Frida relata que (13) “basicamente 99% das
empresas que fazem algo parecido com a gente, fazem a
mesma coisa. E muito complicado, até tentar inovar nesse
meio”. E Dania complementa que:

(14) tem varias coisas que n0s enxergamos como uma
escadinha, todo mundo que é startup faz assim [...] O
RH business partner, virou uma modinha no mundo de
startup, nada mais é que os processos de RH
tradicional reinventados e adaptados a outra realidade.
Nada mais é que consultor de RH, em empresas
tradicionais ele é assim chamado, e nas startups é um
business partner. (Dania)

Tendo em vista os enunciados (13) e (14) e a
construcdo histérica da Gestdo de Pessoas no Brasil € no
mundo, até o momento atual, nota-se que foram

demonstrados as diversas modas e os modismos da area

gue foram implantados nas organizacfes ao decorrer do
tempo, como exposto por Frida: “processos de RH
tradicional reinventados e adaptados a outra realidade”.
Todavia, a efetiva necessidade organizacional, que se da
por meio das novidades gerenciais, “nada mais é€” que uma
estratégia de modernizar um discurso, para que se torne
mais atraente (Enriquez, 2003, Siqueira, 2004) e que
agrade estrategicamente o destinatario.O que se vé, entdo,
€ que, em funcéo do isomorfismo, ou seja, da tendéncia de
se copiarem, “é muito complicado, até tentar inovar nesse
meio”,ja que todas as startups“ fazem a mesma coisa”,
seguem 0s mesmos modismos.

Muitos desses modismos, que sao diversas vezes
incorporados aos discursos, ndo servem efetivamente para
resolverem os problemas organizacionais, ja que na pratica
sdo somente “reinventados e adaptados”. Nesse sentido,
quando a Dania relata que o “RH DP nada mais é que
consultor de RH”, o discurso apresenta um implicito
pressuposto que declara estratégias de modernizacdo dos
processos, embora permanecam ainda em um movimento
de racionalizacéo.

4.4 Diversidade como discurso

Como pode se ver, os fragmentos (15) e (16) trazem
outra estratégia de persuaséo, bastante explicita e presente
nos discursos de atracdo, a diversidade. Com esse
discurso, é possivel se perceber a busca da diversificacdo
da méo-de-obra, confirmando a viséo de Cox (1993) sobre
0 uso politico da diversidade.

(15) De modo geral assim de todas as areas como eu
falei a diversidade tem levantado essa bandeira, entdo
as principais competéncias que a gente busca como
pessoa € ter essa abertura para diversidade, uma
abertura para a mudanca, uma adaptabilidade maior
diversidade como um dos nossos pilares o qual a gente
percebeu que diversidade € um dos motivos que motiva
muitas pessoas. (Hosana)

Hosana (15) aborda explicitamente a diversidade

como competéncia essencial, por propiciar o alinhamento
com os “os pilares da empresa”. Foi notado, também, que a
selecao lexical de “levantado essa bandeira” sugere uma
I6gica de luta que a empresa associa a diversidade, em que
se tem, como subentendido, a busca para compreender as
diferencas e quebrar as barreiras, permitindo o acesso das
minorias.

Frida e Alena complementam as afirmac¢des de
Hosana dizendo que (16) “esta € uma empresa muito
diversa em questdo de gostos, personalidades, estilos,
religibes é tudo, entdo a pessoa precisa saber lidar com a
diversidade” (Frida).(17) “Entdo as pessoas Sd0 muito
atraidas por isso, assim pelos nossos valores, pelas nossas
bandeiras, pelas nossas a¢cBes que a gente promove e
assim” (Alena).

A partir dos enunciados (16) e (17), apesar de ainda
se deixar subentendido, como também ocorreu em outros
relatos, foi possivel interpretar que, quando a empresa
“passa uma imagem é diverso”,o sentido é demonstrar uma
imagem da empresa mais desconstruida do que se
considera padrdo.Logo, a diversidade pode ser uma forma
de demonstrar que as empresas "modernas" também
defendem essas causas, as “nossas bandeiras”.
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Uma personagem que ganhou for¢a nos enunciados
apresenta-se explicitamente através do termo “cara”. Essa
personagem  aparece  explicitamente diante da
discriminacdo por género que ha na &rea de atuacéo da
tecnologia, como pode se ver na fala de Dania (18) “eu
preciso de uma tecnologia onde o cara que é sénior nessa
tecnologia”. Percebe-se, também, que as sele¢bes lexicais
escolhidas pela Eunice (19) “é vocé ir & buscar o cara”, se
dao pelo esteredtipo, construido socialmente, de que o
profissional de desenvolvimento € um homem. A partir
desse cenario dominado pelo masculino, tem-se, por um
lado, a empresa levantando a “bandeira” da diversidade e
fazendo o uso “desse discurso de um ambiente aberto”
guando busca atrair mulheres, conforme Hosana no
enunciado (20). Isso faz com que ndo seja revelada a
igualdade de género pelo modo de falar, pois os termos que
remetem e caracterizam o publico masculino permeiam os
discursos, utilizando-se dos estere6tipos enraizados sobre
o profissional de TI, como afirma Lima (2013).

(20) Principalmente as mulheres, porque o mercado de
Tl ele é muito dominado por homens ainda, entdo
machismo ainda € muito presente, o sexismo é muito
presente [...] entdo quando a gente traz esse assunto
de diversidade, canal de denuncias eu sinto brilho nos
olhos das mulheres. Eu quando entrevisto mulheres eu
utilizo muito desse discurso de um ambiente aberto.
(Hosana)

Diante disso, percebe-se que o termo de diversidade
nos enunciados ndo estd acompanhado da real inclusdo
das minorias no ambiente da empresa, pois 0s depoimentos
revelam implicitamente contradigcbes discursivas, entre a
intengdo e a aplicagdo das praticas. Ainda dentro desse
tema de diversidade, houve o silenciamento nos discursos
a respeito da falta de espaco para todos, especificamente
sobre o ndo-lugar para as pessoas mais velhas, indicando
etarismo, ou a discriminacao etaria. Sobre isso, foi visto que
a questdo da idade toma lugar em algumas selecbes
textuais, por exemplo, nos fragmentos (21) e (22), onde as
empresas buscam por pessoas que estdo dentro de “um
perfil mais jovem”, o que deixa subentendido um
preconceito com base na idade dos potenciais candidatos,
por ndo dar as mesmas oportunidades as pessoas nao
enquadradas nesse perfil, corroborando os achados de
Marra et al. (2019). Eunice e Gabriela afirma que (21) “sdo
pessoas que estavam dentro do perfil, digamos que estava
buscando com a idade que eu estava buscando nesse
sentido” e (22) “sim, um perfil mais jovem que trabalha em
uma startup.

4.5 Flexibilidade

O termo flexivel foi um dos mais remetidos em
diversos sentidos,conforme pode ser visto nos fragmentos
(23) e (24), apresentando-se, respectivamente:a
flexibilidade de horarios, a flexibilidade de autonomia em
processos e no sentido de divertimento. Ademais, os termos
séo dotados de aspectos positivos e chamativos para
potenciais candidatos (Siqueira, 2014; Vieira, 2014). Cléo
afirma que (23) “mas de autonomia para executar o
trabalho, uma certa flexibilidade de horarios para conduzir
as tarefas”.

(24) Flexibilidade é uma coisa que todos prezam, um
espaco que ndo seja tdo fechado, as pessoas gostam
de terem um ambiente mais flexivel, ndo sé em questéo
de horarios, o cara ter ali uma mesa de ping pong,
sinuca: ‘ah cansei um pouco, vou ali jogar um video
game, esfriar um pouco a cabega’. (Frida)

Entretanto, a0 mesmo tempo em que a empresa
oferece, por meio do seu discurso, a autonomia como um
diferencial, essa requer do funcionario “certa flexibilidade”.
Flexibilidade se refere a qualidade de flexivel, facilmente
dobrado, maleavel, que é agil e se move com facilidade. No
enunciado (25), a flexibilidade toma um sentido para além
do conhecimento popular, o que se pode notar a partir da
selecao lexical presente em “n&o é essa ai que o povo fala
nao”. O que se vé, entdo, € uma flexibilidade dotada de
outras caracteristicas especificas, como quando, por
exemplo, seu sentido fica implicitamente conjugado e
associado a resiliéncia e a responsabilidade.

(25) No nosso ambiente, e é flexibilidade de verdade,
ndo é essa ai que o povo fala ndo, por que 0 nosso

contexto é um contexto que muda muito rapido,
diversas variaveis que influenciam, a flexibilidade é uma
competéncia muito importante para 0S NOSS0S
profissionais. Junto com a flexibilidade vem a
resiliéncia, para poder lidar com esses tipos de
situagbes entdo ndo perder tempo com frustragdes.
(Alena)

Quanto a resiliéncia, relatada no fragmento (25),
demonstra-se que, indiferentemente do cenério que o
trabalhador enfrente, ele “ndo perde tempo com
frustracdes”, porém, o que se subentende, é que o seu
trabalho, ou algumas situagfes que poderiam interferir ou
até causar frustragcdes, ndo séo relevantes para a empresa
despender seu tempo, tornando evidente um interdiscurso
com aspectos eufemisticos da sedugao organizacional, que
podem disfarcar violéncia e sofrimento no trabalho (Vieira,
2014). Ainda neste momento, fica também compreendido
que a flexibilidade requer resiliéncia no dia a dia, mas o
implicito é: precisar ser resiliente ao que? Se a flexibilidade,
no primeiro momento que é apresentada ao candidato, é
relacionada a liberdade de escolha dos préprios horarios,
agora, ela ganha um sentido da necessidade da resiliéncia
por parte do funcionario diantefrustracdes.

Desse modo, tem-se que o0 mesmo individuo que
autoriza ser recebedor da flexibilidade, por possui a
liberdade para a definicdo de seus horarios, € 0 mesmo que
sempre deve ser responsavel, adaptavel e resiliente. Frida
afirma que acredita (26) “que responsabilidade, isso ai
independente do que for a pessoa precisa ter, a flexibilidade
gue a gente d4, isso exige que a pessoa seja responsavel
com trabalho”.

No enunciado (26), a flexibilidade se relaciona com
outra caracteristica explicita, que acaba se tornando uma
exigéncia da empresa: a “responsabilidade”, que também
deixa subentendido a intencdo do alcance da alta
performance na empresa. A flexibilidade utilizada antes,
como termo atrativo, parece um discurso naturalizado do
mercado, mas,de forma subentendida, ela demonstra que
nao ha lugar para qualquer um, ja que “exige que a pessoa
seja responsavel”, corroborando com os estudos de Vieira
(2014). Logo, o trabalhador necessita ser resiliente o tempo
todo, agil para saber lidar com as adversidades no contexto
de trabalho e que se adapte,pois precisa ser responsavel
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diante das situacdes que lhe serdo apresentadas. Dessa
forma, o discurso se constréi a partir da ado¢éo do valordo
individuo empreendedor de si, que cada vez é mais flexivel
e adaptavel para ser aceito num ambiente inovador e
competitivo (Davel & Vergara, 2014).

4.6 Ambiente descontraido

Para expor as boas condicdes de trabalho, as
empresas  evidenciam, principalmente,0 = ambiente
agradavel. Hosana, por exemplo,ressalta o que ela oferece
na empresa: ‘e a gente tem algumas agbdes como fruta
todos os dias, massagem, de ter uma area mais
descontraida mesmo, de ter um ambiente bem horizontal,
bem legal”. Outro exemplo & de Benicio, que também cita:
“tem videogame, sinucas, puffs, para usar a vontade”. Além
deles, Frida, por sua vez, expde que “a pessoa pode
trabalhar de chinelo, a pessoa poder trabalhar deitada no
sofa e a empresa tradicional ndo te permite”, refor¢cando a
diferenca que h& das empresas tradicionais.

Outro destaque € com 0s termos que remetem a
alegria, ao divertimento e as festas, que séo bem utilizados
guando retratam o ambiente interno: “E ai a gente tem um
dinheiro para gastar com integracdo trimestral, a gente
recebe para fazer uma festa”, conforme Benicio. Assim,
corroborando o que foi preconizado por Pabst e Siqueira
(2008), Siqueira (2006) e Marra et al. (2019), as startups
pesquisadas buscam atender aos desejos dos individuos, o
gue envolve trabalhar num local descontraido e divertido,
mas que acaba sendo uma forma de manté-los sob
controle. Neste sentido, nos enunciados de Cleo (27) e
Benicio (28) ha negagbes, como “nem tudo é festa” e “ndo
é so flores”, utilizando-se do discurso de altos sacrificios por
momentos deprazer: (27) “nem tudo é festa ndo da para
festejar todos os dias e ter festa todos os dias, mas é aquilo
gue a gente pode fazer” (Cléo) e (28) “enéo é so flores né,
a gente trabalha muito, muito” (Benicio).

Além disso, quando Cléo faz o uso de “ndo da pra
festejar todos os dias”, implicitamente demonstra a
necessidade do trabalhador de cumprir com o0s seus
objetivos, para que usufrua de tais beneficios. O que pode
estar mais implicito, ainda, é o fato de todo esse processo
ser, na verdade, uma estratégia. Afinal, como a empresa
tem o ponto central de suas atividades na coordenacéo por
resultados, pode-se dizer que esse € um método para que
o individuo acabe trabalhando duramente, a fim de alcancar
as metas estipuladas pela empresa, como relatado e
confirmado por Benicio, que “trabalha muito, muito”, ou por
Alena, que possui “réguas altas com seus funcionarios”, ou
por Gabriela, Frida e Hosana, ao falarem das “metas altas
gue todospossuem”.

4.7 Discurso do crescimento (carreira e aprendizagem)

Outra estratégia de persuasdo apresentada é sobre
o aprendizado constante e o desenvolvimento que a
organizacdo pode proporcionar para o candidato. Dessa
forma, torna- se possivel confirmar os estudos sobre a
utilizacdo, em discursos organizacionais,da promessa de
crescimento acelerado e da aprendizagem continua, via
investimentos em treinamento (Souza et al.,, 2015). A
seguir, dado o enunciado (29), fica subentendido que ha a

preocupacdo do RH em desenvolver o trabalhador dentro
da sua carreira, seja através de cursos que potencializam,
ou disponibilizando diversos meios de acessos para 0S
trabalhadores, o que corrobora os achados de Marra et al.
(2019).
(29) Preocupar muito com o desenvolvimento, se
preocupar muito com a sua carreira, entdo a gente
investe muito nisso, a gente paga cursos online para as
pessoas, muito dentro dos beneficios, tem plataformas
para cursos, e ter varias plataformas para ficar
buscando conhecimento. (Gabriela)
O que ganha um sentido subentendido, neste

enunciado, é a benevoléncia da organizacdo ao realizar
esses investimentos nos seus discursos de atracao.Nesse
sentido,proporcionar desenvolvimentos e cursos se torna
atrativo e uma pratica costumeira das organizacOes,
repassando a ideia de que essa estd constantemente
investindo na carreira do empregado. Por sua vez, ao se
utilizar determinado discurso que busca seduzir os
potenciais candidatos, apresentando a organizagdo como
uma que compartiiha dos objetivos dos empregados, é
demonstrado como a empresa volta seus interesses
gerenciais para a coletividade.Em outras palavras, a
empresa apoiaria os interesses individuais dos sujeitos, ndo
se apresentando somente como uma que possui objetivos
econdmicos e capitalistas (Siqueira, 2006). Também foi
evidenciado que existe cobranca constante pelo
aprendizado, conforme o0s enunciados de Eunice e
Benicio.Eunice afirma como uma principal caracteristica do
candidato (30) “a proatividade, a capacidade de aprender,
ela consegue ter um raciocinio mais rapido”. Benicio
complementa que:
(31) aprende algo novo todo dia, ensine para evoluir,
como a empresa é muito dinamica, tem muito haver
com busca de conhecimento técnico e conhecimento do
negécio e ai ndo cabe as pessoas a serem
acomodados, um conceito muda todos os dias, entéo a
gente precisa estar em constante movimento. (Benicio)
Por meio dos enunciados (30) e (31), pode-se notar
gue € explicita a expectativa da organizacédo pela busca de
conhecimento, o0 que pode acabar se tornando um
diferencial.Quanto ao subentendido, este se refere ao
ganho da empresa, fazendo com que ndo seja somente um
beneficio adquirido pelo funcionario para acesso ao
conhecimento. Outro detalhe é que quando se faz a selecdo
‘ndo cabe as pessoas a serem acomodados”, em seu
sentido estd implicito o interdiscurso com o dos
trabalhadores serem donos das suas préprias carreiras,
fazendo com que esses tenham “proatividade” e “nédo sejam
acomodados” (Pabst & Siqueira, 2008, Andrade, 2011).
Portanto, a conotac@o que as empresas fazem, em seus
discursos, atua de tal modo que se faca pensar como se
essa depositasse toda a sua credibilidade nas pessoas
(Enriquez, 2003; Siqueira, 2006).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo evidenciar as
estratégias de persuasdo utilizadas pelas startups para
atrair seus candidatos, descrevendo-se, por essa razéo, as
politicas de recrutamento e de selecao, sob o ponto de vista
dos responsaveis pela area de Gestdo de Pessoas. Para
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isso, foi realizada uma pesquisa qualitativa descritiva,
coletando-se o0s dados através de entrevistas em
profundidade em oito startups mineiras para que,
posteriormente, fossem analisados utilizando-se a Andlise
do Discurso.

Como resultados, foram apontadas sete estratégias
de persuasdo no processo de recrutamento. A respeito da
estratégia de nods versus eles, observou-se que essa foi
utilizada, primordialmente, para dar credibilidade ao
discurso organizacional, que reforca a ideia de liberdade e
que é construido em oposicdo a imagem de empresas
tradicionais, vistas como prisées e responsaveis por tolher
0s sujeitos de sua liberdade e criatividade. Sobre as redes
sociais e a employer branding, evidenciou-se a grande
adesdo dessas praticas nos processos de recrutamento,
para a construcao de uma imagem positiva e encantadora
para os potenciais candidatos. Ja sobre os modismos do
pop management, demonstrou-se que seu uso foi adotado
por quase todas as startups estudadas, mas que,
efetivamente, ndo buscam resolver o0s problemas
organizacionais, ja que na prética sdo somente processos
reinventados e readaptados.

Quanto a diversidade, colocou-se em xeque o
discurso do estimulo a verdadeira diversidade dentro da
empresa, por ndo conseguirem atingir parte das minorias
da sociedade. Ademais, o discurso entra em contradi¢cdo
em diversos momentos, tanto ao se tratar da dificuldade do
feminino no mercado de desenvolvimento e o nao-lugar
para pessoas mais velhas. Sobre a flexibilidade, foi
demonstrado que essa se da pela expectativa psicoldgica
gue o funcionério tem de poder usufruir de certas regalias,
desde que esse seja resiliente, responsavel e que atinja
uma alta performance. Quanto ao ambiente descontraido,
foi visto que as empresas tendem a expor as melhores
condi¢cdes de trabalho, mas, se percebeu, em diversos
momentos, que existem pré-condi¢bes para se chegar a
diverséo.

Sobre o discurso do crescimento (carreira e
aprendizagem), notou-se a imagem de que as empresas
depositavam toda a credibilidade delas nas pessoas, como
se as organizacbes tivessem seus interesses gerenciais
voltados para coletividade, em nome de uma
“benevoléncia”. Mas, como evidenciado na parte em que a
mesma empresa que da, cobra o aprendizado e a
proatividade, a partir do que foi ensinado ao funcionério.

Todas essas estratégias, apesar de sua separacgao
didatica, estdo fortemente imbricadas entre si e buscam
reforcar a ideia de que a empresa startup € o melhor local
para se trabalhar, além de a colocarem como a detentora
de processos inovadores, que se diferem completamente
das empresas tradicionais. O uso da estratégia discursiva
de oposicao “nods X eles” auxilia os gestores de pessoas na
tomada de consciéncia da propria condicdo de empresa
moderna. Para que haja essa tomada de consciéncia, é
necessario que haja a percepcao da diferenca em relacédo
aos outros. E somente ao explicitar a empresa tradicional
como diferente que surgem os argumentos para o employer
branding, a diversidade e a flexibilidade, bem como séo
sustentados os modismos do pop management e as ideias
de crescimento e aprendizado dos trabalhadores.

Entretanto, como visto neste trabalho, os processos séo
similares, ainda mais por serem vestidos de estratégias de

persuasdo e seducdo, que tornam o discurso
organizacional sutil e envolvente.
Tendo em vista esse cenario, apesar das

organizaces utilizarem-se da descontracdo, do ambiente
informal, da autonomia, do trabalho flexivel e de se
colocarem como o melhor local para os jovens construirem
suas carreiras, como uma ponte para o alcance de seu
sucesso, notou-se que nao sdo explicitadas motivacdes
relacionadas a lucratividade, seja por questdes estratégicas
ou por estilos de gestdo. No entanto, ressalta-se que, apés
a analise dos discursos, foi visto que as empresas
pesquisadas estabelecem implicitamente relagBes
interdiscursivas com o discurso capitalista, no qual o tema
da lucratividade empresarial € um dos centrais.

Por fim, o intuito deste trabalho se limitou a analisar
os discursos das startups nos processos de atracdo de
candidatos, na perspetiva dos préprios responsaveis pelo
setor de Gestdo e Pessoas. Portanto, sugere-se que se
desenvolvam estudos futuros para um maior detalhamento
da prética desse discurso na perspectiva dos funcionérios,
e que envolvam atém das estratégias de atracdo, mas
também as estratégias de manutencdo. Revisitar o0s
processos de recrutamento e selecdo, bem como, os de
manutencdo dos funcionarios em empresas modernas,
sejam elas startups ou ndo, torna-se uma importante
agenda de pesquisa diante das atuais transformacgfes
organizacionais. Recomenda-se, também, que sejam feitos
estudos que envolvam outras metodologias de coleta de
dados, como observagdo participante, para que se possa
ouvir com maior profundidade os discursos dos sujeitos que
trabalham nas startups.
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