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RESUMO
O presente estudo analisa o papel da fonte de comunicagdo nas redes sociais (empresa vs.
colaborador) na constru¢do da marca empregadora e na intencdo de candidatura.
Pretende-se perceber de que forma as publicagdes de colaboradores enquanto employee
influencers contribuem para a autenticidade percebida, a atratividade da marca
empregadora e o engagement dos potenciais candidatos, bem como avaliar em que
medida estas dimensdes influenciam a inten¢do de candidatura. Adicionalmente, explora-
se o impacto das caracteristicas individuais, como a proatividade, abertura a experiéncia
e career insight, na forma como estas mensagens sao interpretadas. Para responder a estes
objetivos, foi desenvolvido um estudo quantitativo com desenho experimental entre
sujeitos. Recorreu-se a um questionario online, no qual 316 participantes foram
aleatoriamente expostos a uma publicacdo simulada de LinkedIn, atribuida a um
colaborador ou a pagina institucional de uma empresa. Posteriormente, avaliaram a
autenticidade percebida, a atratividade da marca empregadora, o engagement e a intengao
de candidatura, bem como os moderadores individuais. A analise dos dados foi realizada
através do IBM SPSS Statistics e do SmartPLS 4, através da abordagem PLS-SEM. Os
resultados demonstram que as publicagcdes realizadas pelos colaboradores sdo
percecionadas como mais auténticas, enquanto as publicac¢des institucionais geram maior
atratividade da marca empregadora. Verificou-se ainda que a atratividade assume um
papel importante na inten¢do de candidatura, enquanto a autenticidade percebida nao
apresenta um efeito direto significativo. A abertura a experiéncia intensifica o efeito
positivo da comunica¢do dos colaboradores na autenticidade percebida, enquanto os
efeitos moderadores da proatividade e da career insight ndo se revelaram significativos.
Conclui-se que a comunicagdo dos colaboradores pode reforgar a autenticidade da marca
empregadora, mas a capacidade da empresa de se apresentar como um empregador

atrativo continua a assumir um papel determinante na inten¢ao de candidatura.

Palavras-chave: employer branding; employee influencers; autenticidade percebida;

engagement; inten¢ao de candidatura.

GEOVANA LUCENA MIRANDA MESTRADO EM MARKETING
v



O PAPEL DOS EMPLOYEE INFLUENCERS NA CONSTRUCAO DA MARCA EMPREGADORA

ABSTRACT

This study analyzes the role of the communication source on social media (company vs.
employee) in building the employer brand and influencing application intent. The aim is
to understand how employees’ posts, in their capacity as “employee influencers,”
contribute to perceived authenticity, employer brand attractiveness, and the engagement
of potential candidates, as well as to assess the extent to which these dimensions influence
application intent. Additionally, the study explores the impact of individual
characteristics, such as proactivity, openness to experience, and career insight, on how
these messages are interpreted. To address these objectives, a quantitative study with a
between-subjects experimental design was conducted. An online questionnaire was used,
in which 316 participants were randomly exposed to a simulated LinkedIn post attributed
either to an employee or to a company’s institutional page. Subsequently, they assessed
perceived authenticity, employer brand attractiveness, engagement, and application
intention, as well as individual moderators. Data analysis was performed using IBM SPSS
Statistics and SmartPLS 4, employing the PLS-SEM approach. The results show that
posts made by employees are perceived as more authentic, while institutional posts
generate greater employer brand attractiveness. It was also found that attractiveness plays
an important role in the intention to apply, while perceived authenticity does not have a
significant direct effect. Openness to experience enhances the positive effect of employee
communication on perceived authenticity, while the moderating effects of proactivity and
career insight were not significant. It can be concluded that employee communication can
reinforce the authenticity of the employer brand, but the company’s ability to present

itself as an attractive employer continues to play a decisive role in the intention to apply.

Keywords: employer branding; employee influencers; perceived authenticity;

engagement; application intention.
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1.INTRODUCAO

1.1. Contextualizacdo Teorica

Num contexto empresarial cada vez mais digital e competitivo, o employer
branding tem assumido um papel estratégico na atragdo e retengcdo de talento. As
organizagoes distinguem-se crescentemente pela forma como sdo percecionadas enquanto
locais de trabalho, ¢ ndao apenas pelos produtos ou servicos que comercializam
(Ghorbanzadeh et al., 2026).

A literatura demonstra de forma consistente que uma marca empregadora forte
reforca a capacidade das organizacOes para atrair e reter talento, promovendo
simultaneamente niveis mais elevados de compromisso entre os colaboradores, bem
como a inten¢do de candidatura por parte de potenciais talentos (Choudhary & Joshi,
2025; Rodrigues & Sousa, 2025). Apesar dessa evidéncia, a diminui¢ao da confianga na
comunicagao corporativa e a sobrecarga informacional nas redes sociais tendem a reduzir
a credibilidade gerada por mensagens institucionais (Korzynski et al., 2020; Thelen,
2020). Em contraste, a comunicacdo de carater pessoal (incluindo a produzida por
colaboradores) ¢ frequentemente valorizada pela autenticidade percebida e, por isso,
tende a ser entendida como mais credivel do que a comunicacdo corporativa (De Kerpel
et al., 2025; Kapitan et al., 2022).

Simultaneamente, as redes sociais alteraram a forma como as organizagdes
comunicam a sua identidade enquanto marca empregadora, tornando mais visiveis e
acessiveis ao publico externo as experiéncias profissionais partilhadas pelos
colaboradores (Hesse et al., 2022; Smith et al., 2021). Por esse motivo, conteudos
produzidos e partilhados por individuos reais tendem a ser percecionados como mais
genuinos e confidveis do que a comunicacao corporativa formal, refor¢cando o papel dos
colaboradores como fontes relevantes de informacao sobre a organizagdo enquanto marca
empregadora (De Kerpel et al., 2025; Kapitan et al., 2022; Liao & Chen, 2024).

Nos ultimos tempos, a literatura tem vindo a descrever os colaboradores como
employee influencers, reconhecendo que existem colaboradores que atuam neste papel,
ao influenciar percegdes externas sobre a organiza¢gdo enquanto marca empregadora (De
Kerpel et al., 2025). A investigacdo em influencer marketing ajuda a enquadrar estes

mecanismos, indicando que a autenticidade percebida ¢ determinante para o
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envolvimento e para a resposta do publico em contexto digital (Kapitan et al., 2022; Liao
& Chen, 2024).

E neste contexto que se torna central a ligacio entre a area dos Recursos Humanos
(RH) e o Marketing. Por um lado, as praticas internas de RH moldam a experiéncia e a
identificacdo do colaborador, e por outro, essa experiéncia pode ser traduzida em sinais
publicos — através do marketing e da comunicacao - que influenciam a atratividade da
marca empregadora. Neste contexto, os colaboradores deixam de ser apenas recetores do
branding interno e passam a ser emissores ativos de mensagens institucionais em contexto
digital. Esta l6gica aproxima-se do conceito de Employee-Based Brand Equity (EBBE),
evidenciando que os colaboradores podem contribuir para a criagao de valor de marca
através das suas acdes e comunicacgdes, sobretudo em ambientes digitais (Hesse et al.,
2022; Smith et al., 2021).

Apesar de todos estes contributos, a literatura ainda se revela fragmentada.
Existem lacunas na integragdo entre employer branding, comunicacao dos colaboradores
nas redes sociais e autenticidade percebida, sobretudo quando o foco recai no colaborador
enquanto employee influencer ¢ na forma como os sinais por si emitidos moldam a
atratividade e a percecdo externa da organizacdo enquanto marca empregadora. Varios
autores apontam explicitamente a necessidade de explorar novos contextos de influéncia,
emissores ndo comerciais e resultados associados a marca empregadora (Kapitan et al.,

2022; Korzynski et al., 2020; Liao & Chen, 2024; Smith et al., 2021).

1.2. Objetivos de Estudo

Tendo em consideragdo a contextualizacdo tedrica, a presente dissertagdo tem
como objetivo responder a seguinte questdo de investigacdo: “De que forma a
comunicacdo dos colaboradores enquanto employee influencers nas redes sociais
influencia a atratividade da marca empregadora?”. De maneira a dar resposta a questao,
0 objetivo do estudo ¢ analisar o impacto da fonte de comunicacdo na intenc¢do de
candidatura, bem como compreender de que forma essa influéncia se processa através da
autenticidade percebida, da atratividade e do engagement em contexto digital (redes
sociais). Este estudo propde e testa um modelo em que a atuagdo da fonte de comunicagao
influencia diretamente a autenticidade, a atratividade e o engagement, que por sua vez

exercem uma influéncia positiva na inten¢do de candidatura. Adicionalmente, analisa-se
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o papel do moderador da proatividade, da abertura a experiéncia e da career insight, nas

relagdes propostas no modelo conceptual.

1.3. Relevincia do Estudo

Do ponto de vista académico, este estudo contribui para a literatura ao integrar
areas tradicionalmente analisadas de forma independente, respondendo a lacunas
identificadas em investigag¢des recentes que defendem abordagens mais integradas entre
os RH e o Marketing (De Kerpel et al., 2025; Smith et al., 2021). Ao aplicar o conceito
de microinfluéncia digital ao contexto dos colaboradores, o estudo responde a sugestdes
explicitas de investigacdo futura, particularmente no que diz respeito a necessidade de
analisar emissores de influéncia ndo comerciais € os mecanismos de autenticidade da
comunica¢do em ambientes digitais (Kapitan et al., 2022; Liao & Chen, 2024; Richter et
al., 2025). Adicionalmente, o estudo reforca a discussao sobre criagdo de valor de marca
a partir do colaborador, articulando o conceito de Employee-Based Brand Equity (EBBE)
com a marca empregadora e com a comunicacao digital dos colaboradores (Hesse et al.,
2022; Smith et al., 2021).

Do ponto de vista pratico, o estudo oferece contributos relevantes ao apoiar o
desenvolvimento de estratégias de employer branding mais crediveis e consistentes,
sustentadas em comunicag¢do realizada por colaboradores, e em programas de employee
advocacy menos pragmaticos € mais orientados para a autenticidade, num contexto de
crescente concorréncia e transparéncia digital (Kapitan et al., 2022; Thelen, 2020). Em
termos operacionais, pode apoiar decisoes de RH na identificacao de colaboradores com
potencial para atuar como employee influencers, no desenho de programas de participagao
voluntéria e protegida, na definicdo de suporte adequado como formagao, orientagdo e
apoio em situagdes de exposicao negativa, e na promog¢ao de critérios de equidade na sua
implementagdo. Neste contexto, os RH assumem um papel central na criagdo de
condicdes de suporte e reconhecimento, enquanto o Marketing assegura o enquadramento

estratégico da marca empregadora (Choudhary & Joshi, 2025).

1.4. Estrutura da Dissertacdo
O presente TFM ¢ composto por oito capitulos: 1) Introducdo, 2) Revisao de
Literatura, 3) Modelo Conceptual, 4) Metodologia, 5) Analise de Dados, 6) Discussao
dos Resultados, 7) Conclusao, e por ultimo 8) Limitacdes e Sugestdes de Investigagao

Futura. No capitulo 1, ¢ apresentada a contextualizagdo tedrica do tema, os objetivos do
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estudo e questdo de investigacao, bem como a relevancia académica e pratica do estudo.
O capitulo 2 ¢ composto pela revisao de literatura, onde sdo abordados os topicos centrais
sobre o tema em analise, como o Employer Branding, Employee Advocacy, Employee
Influencer e Autenticidade. No capitulo 3, ¢ apresentado o modelo conceptual proposto
e, no capitulo 4, ¢ apresentada a metodologia de investigacdo, incluindo o tipo de estudo,
os procedimentos de recolha de dados, o perfil da amostra, os instrumentos de medida e
o tratamento dos dados. No capitulo 5, sdo analisados e interpretados os dados deste
estudo. No capitulo 6, ¢ realizada a discussao dos resultados. Por fim, no capitulo 7, sdao
apresentadas as principais conclusdes da investigacdo, as contribui¢des tedricas e praticas
do estudo e, no capitulo 8, as limitagcdes encontradas ao longo do estudo e sugestdes para

investigagdes futuras.
2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Employer Branding

De acordo com Theurer et al. (2018), o conceito de employer branding tem sido
desenvolvido como resposta estratégica a crescente competitividade dos mercados de
trabalho e a necessidade das organizacdes se diferenciarem enquanto marcas
empregadoras. A literatura distingue o employer brand, como a proposta e os atributos
associados ao emprego numa determinada organizacdo, do processo de employer
branding, que ¢ entendido como o conjunto de praticas estratégicas orientadas para
construir € comunicar essa marca junto de publicos internos e externos (Theurer et al.,
2018).

O conceito de employer brand (marca do empregador), foi introduzido por Ambler
e Barrow (1996), que o definem como “(...) um conjunto de beneficios funcionais,
econdémicos e psicologicos proporcionados pelo emprego e associados a empresa
empregadora”. O employer brand também pode ser definido como um conjunto de
atributos de emprego oferecidos pela organizagao a atuais e potenciais colaboradores, que
sdo atrativos e suficientemente Unicos para distinguir um empregador dos seus
concorrentes no mercado de trabalho (Theurer et al., 2018, p. 159).

Nesta perspetiva, o employer branding corresponde ao processo de construir e
comunicar estrategicamente essa proposta de valor enquanto marca empregadora, junto

de publicos internos e externos (Theurer et al., 2018).
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2.1.1. Employer Branding nas organizacoes

Rodrigues e Sousa (2025) reforcam que a marca empregadora, ao consolidar
atributos associados a organizacdo enquanto local de trabalho, influencia a atratividade
organizacional e a capacidade de atracdo e retengdo de talentos, evidenciando a
articulagdo entre praticas de gestdo de pessoas e uma logica de branding. Neste contexto,
essas praticas devem ser compreendidas como as condigdes organizacionais que
estruturam a experiéncia do colaborador e influenciam a natureza dos sinais emitidos para
publicos externos (Fernandes et al., 2024). Em particular, praticas como a lideranga e
cultura organizacional, a comunicacdo interna, ¢ o desenvolvimento e reconhecimento
contribuem para criar um contexto em que a comunica¢do voluntaria dos colaboradores
se torna mais plausivel e credivel, aproximando-se da logica de employee advocacy
(Fernandes et al., 2024; Thelen, 2020). Este efeito pode ser explicado pelo facto de estas
praticas reforcarem condig¢des psicologicas e relacionais, como o apoio organizacional
percebido, a justica, a identificacdo e a seguranca psicoldgica, que favorecem uma voz do
colaborador mais genuina, sustentavel e credivel em contexto publico (Men et al., 2024;
Raj & Rehman, 2025).

Segundo Spoljari¢ e Tkalac Veréi¢ (2022), a construgdo do employer branding
ndo depende apenas de comunicagdo externa, visto que também ¢ influenciada pela forma
como a organiza¢do comunica com os seus colaboradores e pelo modo como estes se
envolvem com a organizagdo. Adicionalmente, Raj e Goute (2025) defendem que os
processos de internal branding tendem a refletir-se nas atitudes e nas respostas dos
colaboradores, sustentando que a for¢a de uma marca empregadora estd ancorada a
experiéncia organizacional vivida, interpretada e partilhada no contexto social. Nessa
perspetiva, Choudhary e Joshi (2025) evidenciam que as dimensdes associadas ao
employer brand estdo positivamente relacionadas com a retengao de talento, sugerindo
que a marca do empregador sustenta as percegdes sobre os beneficios e as condi¢des de
trabalho que sustentam a permanéncia na organizacao.

2.1.2. O papel dos colaboradores na comunicacio da marca empregadora

A investigacdo evidencia que o employer branding depende criticamente da
coeréncia entre a promessa comunicada e a experiéncia efetivamente vivida pelos
colaboradores, sendo as discrepancias especialmente criticas para a satisfacao e retengao

(Wilden et al., 2010). Quando essa coeréncia falha, a discrepancia tende a ser interpretada
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como quebra do contrato psicoldgico, fragilizando a relagdo de troca e enfraquecendo
atitudes e comportamentos positivos (Raj & Rehman, 2025). Este efeito pode intensificar-
se quando diminuem percegdes de justica organizacional e de apoio organizacional
percebido, reduzindo o compromisso e a predisposi¢cdo para comportamentos voluntarios
favoraveis a organizagdo, incluindo employee advocacy (Choudhary & Joshi, 2025; Raj
& Rehman, 2025). Este ponto ¢ consistente com as abordagens que tratam o employer
branding como um processo duplo, de construgdo de imagem para o exterior e gestdao de
significado/experiéncia para o interior (Theurer et al., 2018).

No contexto atual, ganha particular importancia a credibilidade das fontes que
comunicam a organizacao enquanto empregadora. Wilden et al. (2010, p.65) mostram
que fontes interpessoais sdo decisivas para reduzir o risco percebido e aumentar a
credibilidade; de forma direta, “(...) os entrevistados viram as referéncias de
colaboradores como a mais credivel e confiavel de todas as fontes de informagao (...)”.
Isto indica que a informagao transmitida por colaboradores tende a reduzir a incerteza dos
candidatos e a funcionar como um sinal de maior credibilidade do que a comunicacao
institucional.

Desta forma, verifica-se que se a marca empregadora for comunicada pelos
colaboradores, e ndo apenas por canais oficiais, os potenciais candidatos tendem a
interpretar esse conteudo como um sinal mais credivel e menos enviesado, reduzindo a
assimetria de informacao e refor¢ando a atratividade percebida da organizagdo enquanto
empregadora (Korzynski et al., 2020). Em particular, quando os colaboradores partilham
contetudos relacionados com a empresa nas suas redes sociais, podem atuar como porta-
vozes € ampliar o alcance e o impacto da comunicagao organizacional, contribuindo para
a construcao de reputacdo e para a atracao de talento (Korzynski et al., 2020; Ma et al.,
2025).

A comunica¢do da marca empregadora tende a organizar-se em torno de uma
proposta de valor de emprego, isto €, do conjunto de beneficios, experienciais e promessas
que a organizacdo oferece a colaboradores e candidatos (Theurer et al., 2018;
Minchington, 2006). A EVP (employee value proposition) pode integrar dimensdes como
as praticas de desenvolvimento e gestdo de carreira, remuneracdo e beneficios,
flexibilidade e equilibrio vida-trabalho, cultura, lideranca e proposito (Mohammadi &

Mohammadian, 2025).
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Neste sentido, a EVP ndo corresponde apenas a uma narrativa de comunicacgao,
mas idealmente a um sistema de praticas e experiéncias efetivamente vivido no contexto
organizacional. Quando essa proposta ndo se materializa internamente, a coeréncia entre
a promessa comunicada e a experiéncia vivida tende a fragilizar-se, comprometendo a
autenticidade da comunica¢do e dificultando que o colaborador atue como emissor

credivel da marca empregadora (Smith et al., 2021; Wilden et al., 2010).

2.1.3. Employee Influencers

A emergéncia dos employee influencers representa um ponto de convergéncia
entre o internal branding, a employee advocacy e o marketing de influéncia, ao
reconhecer que alguns colaboradores, pela sua presenca e atividade nas redes sociais,
desempenham um papel de influéncia na forma como publicos externos percecionam a
organizagdo (Smith et al., 2021). Os employee influencers correspondem a uma forma
mais visivel da “voz do colaborador” nas redes sociais, na medida em que a influéncia
nao decorre apenas do ato de recomendar ou defender a organizagao, mas também da
consisténcia comunicacional, da audiéncia e da interacdo gerada em torno do contetido
(De Kerpel et al., 2025; Smith et al., 2021).

Esta logica pode ser enquadrada pelo Employee-Based Brand Equity (EBBE),
enquanto perspetiva que enfatiza o valor que os colaboradores geram para a marca atraveés
de comportamentos consistentes e de brand endorsement que sdao observados
publicamente (King & Grace, 2009). No contexto digital, estes contributos tornam-se
particularmente salientes porque as redes sociais tornam visiveis processos de cocriagao
de significado e de valor de marca através de publicagdes e interagdes (Hesse et al., 2022).
Segundo Smith et al. (2021), os colaboradores com presenca ativa nas redes sociais
podem atuar como extensdes da marca, cocriando e projetando valor simbdlico para
audiéncias externas, sendo esse valor gerado sobretudo através da capacidade de
expressar rotinas, emogodes e valores alinhados com a identidade organizacional, em
contraste com formas mais declarativas de brand endorsement (Smith et al., 2021).

A atuagao de employee influencers pode assumir configuragdes mais informais ou
mais formais, em alguns casos a participacdo ¢ predominantemente espontdnea e
autonoma, enquanto noutros pode ser enquadrada por programas e orientagdes de
advocacy que fornecem contetdos, regras e incentivos, aproximando a comunicagdo de

uma légica mais estratégica e planeada (De Kerpel et al., 2025; Schmidt & Baumgarth,
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2018). Esta tensdo entre autonomia e enquadramento ¢ relevante porque o esforco
organizacional para coordenar “multiplas vozes” pode comprometer a credibilidade do
emissor quando a comunicacdo ¢ percecionada como demasiado guiada, ensaiada ou
controlada (Schmeltz & Kjeldsen, 2019). Nesta perspetiva, surgem preocupagdes de
governance, incluindo limites de confidencialidade e gestao do risco comunicacional, que
devem ser entendidas como parte do equilibrio entre a consisténcia de marca e a
preservacdo de uma voz do colaborador percecionada como genuina (Schmeltz &
Kjeldsen, 2019; Schmidt & Baumgarth, 2018).

Contudo, a eficacia dos employee influencers depende também de como a
mensagem ¢ construida e difundida. De Kerpel et al. (2025) conceptualizam a employee
advocacy nas redes sociais como um processo em duas etapas: a publicacdo pelo
colaborador e interagdo do publico, mostrando que o sucesso depende simultaneamente
de fatores ligados a decis@o do colaborador (como a motivacao e a autonomia) e de fatores
ligados a resposta do publico e a dindmica da plataforma. Assim, a literatura sugere que
os employee influencers representam uma forma contemporanea de advocacy, cuja
eficacia assenta na credibilidade e autenticidade percebidas, bem como nas condigdes de

difusdo e interagdo proporcionadas pelas plataformas (De Kerpel et al., 2025; Kapitan et

al., 2022; Smith et al., 2021).

2.2. Fonte de Comunicacdao (Organizagdo vs. Colaborador)

Segundo Wilden et al. (2010), o processo de escolha de um empregador envolve
a assimetria de informacdo e a avaliagdo de sinais, sendo por isso decisivo que a
organizagdo comunique de forma clara, consistente e credivel os valores e as condi¢des
associados ao trabalho. Os autores mostram ainda que a consisténcia dos sinais reduz a
confusdo e os custos de informacao, reforca a credibilidade e, dessa forma, favorece a
atratividade do empregador.

No contexto digital, importa distinguir os canais institucionais controlados pela
organizacdo (como o website institucional) dos ambientes de redes sociais, onde a
comunicagao se torna mais visivel e sujeita a dindmica de publicagdo e intera¢do propria
das plataformas (De Kerpel et al., 2025). Esta distingdo ¢ particularmente relevante para
o employer branding porque, perante condi¢des de assimetria de informagao, diferentes
canais funcionam como sinais com niveis distintos de controlo percecionado,

influenciando avaliagdes de credibilidade e atratividade (Wilden et al., 2010). Neste
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sentido, enquanto o website institucional pode ser interpretado como uma comunicacao
“oficial” e deliberadamente gerida, as redes sociais tornam mais evidente a coexisténcia
de multiplas vozes e a cocriagdo de significado em torno do empregador, incluindo
através de conteudos de colaboradores, aproximando-se de uma logica de earned media
(Hesse et al., 2022).

Segundo a Teoria da Sinalizagdo de Spence (1973), em contextos de incerteza e
assimetria de informagdo, os individuos recorrem a sinais observaveis para inferir
caracteristicas que ndo conseguem avaliar diretamente. No contexto do employer
branding, esta perspetiva ajuda a compreender como a comunicagdo organizacional pode
funcionar como um sinal sobre a cultura, os valores ¢ o ambiente de trabalho da
organizacdo. Neste sentido, Ghorbanzadeh et al. (2026) mostram que a presenca nas redes
sociais pode transmitir sinais relevantes para os potenciais candidatos e que, quando esses
sinais sdo percecionados como crediveis e alinhados com as suas preferéncias, tendem a
reforcar a atratividade do empregador e a adequagdo pessoa-organizagdo. Esta logica
também se verifica em redes sociais profissionais, como o LinkedIn, onde tanto o
conteudo institucional publicado pela organizacdo como o conteudo partilhado por
colaboradores se associam a percecdes mais favoraveis da marca empregadora, por
funcionarem como sinais sobre como ¢ trabalhar na organizacao (Joglekar & Tan, 2022).
Assim, a articulagdo entre comunicagao institucional e iniciativas de employee advocacy
torna-se particularmente relevante no contexto do employer branding digital.

As fontes de comunicagdo podem ter impacto na forma como a marca
empregadora ¢ percecionada, porque diferentes emissores funcionam como sinais
distintos na avaliagdo do empregador (Wilden et al., 2010), sobretudo em ambientes
digitais marcados pela presenca de multiplas vozes (De Kerpel et al., 2025). Com base
nesta discussao, propde-se a seguinte hipotese:

HI: A fonte de comunicag@o tem impacto na intengdo de candidatura, sendo esse
impacto mais positivo quando a comunicagao ¢ realizada pelo colaborador.

2.2.1. Autenticidade

A autenticidade tem sido amplamente reconhecida como um mecanismo central
na credibilidade e na eficacia de comunicagdes digitais. No presente estudo, este
enquadramento ¢ especialmente relevante em ambientes digitais, nos quais a

autenticidade ¢ sobretudo considerada ao nivel do emissor e se expressa como
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autenticidade percebida (Kapitan et al., 2022). Neste contexto, a autenticidade ¢ analisada
enquanto perce¢dao do publico sobre a comunicacdo da marca empregadora nas redes
sociais, uma vez que os recetores avaliam sinais comunicacionais e inferéncias de
motivacao subjacentes a mensagem, o que condiciona a credibilidade atribuida ao
comunicador (Kapitan et al., 2022; Liao & Chen, 2024;).

No marketing de influéncia, Kapitan et al. (2022) defendem que a autenticidade
percebida do emissor resulta das inferéncias que os consumidores fazem sobre a
motivacdo: quando a mensagem ¢ interpretada como intrinsecamente motivada, a
autenticidade aumenta; quando ¢ interpretada como orientada por interesses extrinsecos,
a autenticidade diminui. Esta dindmica pode ser compreendida através da Teoria da
Atribui¢do, uma vez que os individuos procuram atribuir causas aos comportamentos
observados, distinguindo entre convic¢ao pessoal e pressao externa (Kapitan & Silvera,
2016). Neste sentido, a autenticidade funciona como um mecanismo de eficacia
comunicacional, porque os emissores percebidos como autdbnomos e autodeterminados
tendem a ser avaliados como mais crediveis (Kapitan et al., 2022). J4 no contexto das
redes sociais, a comunicagao realizada por colaboradores tende a ser percecionada como
mais auténtica, uma vez que ¢ interpretada como mais credivel e menos controlada pela
empresa (De Kerpel et al., 2025; Kapitan et al., 2022).

Liao e Chen (2024) mostram ainda que a autenticidade pode manifestar-se através
de estratégias de transparéncia (como a divulga¢do clara de patrocinios e mensagens
bilaterais) e de expressdo genuina de paixdo. No contexto do presente estudo, este
mecanismo ¢ particularmente relevante visto que a comunicagdo mediada por
colaboradores pode perder credibilidade quando o endorsement ¢ percebido como
demasiado treinado, controlado ou oportunista, o que reforca a necessidade de preservar
autonomia e autenticidade na voz do colaborador (Schmeltz & Kjeldsen, 2019).

Apesar da literatura reconhecer diferentes manifestagdes da autenticidade, neste
contexto a autenticidade percebida ¢ tratada como uma avaliacdo global do publico,
baseada em inferéncias sobre a motivacdo e a genuinidade do emissor (Kapitan et al.,
2022). Assim, a autenticidade ¢ operacionalizada como um construto unidimensional
(Kapitan et al., 2022; Liao & Chen, 2024). Com base nesta discussdo, propde-se a

seguinte hipotese:
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H2: A fonte de comunica¢do tem impacto na autenticidade percebida na
comunicacdo da marca empregadora, sendo esse impacto mais positivo quando a

comunicagao ¢ realizada pelo colaborador.

2.2.2. Atratividade

A atratividade da marca empregadora refere-se a avaliagdo favoravel que os
potenciais candidatos fazem da organizagdo enquanto local de trabalho, sendo
influenciada pelos sinais que lhes permitem inferir o valor e o apelo da organizacdo
enquanto marca empregadora (Ghorbanzadeh et al., 2026; Wilden et al., 2010).

No ambito do employer branding, a clareza, consisténcia e credibilidade da
comunicacao contribuem para reduzir a assimetria de informacao e favorecer avaliagdes
mais positivas do empregador (Wilden et al., 2010). Ghorbanzadeh et al. (2026) mostram
que caracteristicas percebidas da comunica¢do nas redes sociais, nomeadamente a
presenga social e a informatividade, influenciam positivamente a atratividade da marca
empregadora. Deste modo, quando os contetidos publicados sdo percebidos como
relevantes, crediveis e alinhados com as preferéncias dos candidatos, tendem a reforgar a
avaliacao favoravel da organizacdo enquanto local de trabalho (Ghorbanzadeh et al.,
2026; Wilden et al., 2010). Nesse sentido, os conteudos partilhados pelos colaboradores
podem constituir sinais mais proximos da realidade organizacional, influenciando a
avaliacdo dos potenciais candidatos, relativamente a marca empregadora (Wilden et al.,
2010). Com base nesta discussao, propde-se a seguinte hipotese:

H3: A fonte de comunicagdo tem impacto na atratividade da marca empregadora,

sendo esse impacto mais positivo quando a comunicagao € realizada pelo colaborador.

2.2.3. Engagement

No contexto do marketing digital, o engagement pode ser entendido como uma
resposta dos utilizadores ao contetido publicado nas redes sociais, expressa através de
interacdes como likes, comentarios e partilhas (Liadeli et al., 2023).

Hollebeek et al. (2014), conceptualizam o engagement como um constructo
multidimensional composto pelas seguintes dimensdes: cognitiva, emocional e
comportamental. De forma complementar, Liao e Chen (2024) definem o digital
engagement como o nivel de energia, esfor¢o e tempo que os consumidores dedicam ao

contetdo digital durante ou em relacdo as interagdes do consumidor-marca nas redes
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sociais. No presente estudo, o engagement é entendido como o envolvimento do publico
com a comunicac¢do da marca empregadora nas redes sociais.

A literatura de marketing mostra que o contetido publicado pela marca nas redes
sociais pode gerar outcomes relevantes de engagement, embora a sua eficacia dependa do
tipo de contetido e do objetivo comunicacional (Liadeli et al., 2023). Em particular, os
autores mostram que conteudos mais emocionais tendem a ser mais eficazes para
estimular social media engagement do que conteidos meramente funcionais ou
orientados para promogdes.

No contexto deste estudo, esta varidvel torna-se especialmente relevante quando
se considera a comunicacdo mediada por colaboradores, uma vez que o conteudo
publicado por colaboradores nas suas proprias redes pode gerar ressonancia e interagao
junto dos utilizadores (De Kerpel et al., 2025). Os autores também mostram que o impacto
da advocacy dos colaboradores pode ser observado através de indicadores
comportamentais como cliques e reacdes em plataformas como o LinkedIn. Além disso,
Richter et al. (2025) mostram que narrativas pessoais e storytelling reforcam o
envolvimento e a retencao da audiéncia, sugerindo que o engagement depende nao apenas
da presenca da mensagem, mas também da forma como ela ¢ construida e experienciada
pelo publico. Com base nesta discussdo, propde-se a seguinte hipotese:

H4: A fonte de comunicagdo tem impacto no engagement com a comunicagdo da
marca empregadora nas redes sociais, sendo esse impacto mais positivo quando a

comunicacao ¢ realizada pelo colaborador.

2.2.4. Intencao de Candidatura

A intengdo de candidatura corresponde a predisposi¢cdo dos potenciais candidatos
para se candidatarem a uma organizac¢do, constituindo um outcome central no contexto
do employer branding digital. Em situagdes de incerteza, essa inten¢do ¢ influenciada
pelos sinais que os individuos recolhem e interpretam sobre o empregador,
nomeadamente através da comunicacao veiculada nas redes sociais (Ghorbanzadeh et al.,
2026). Neste estudo, a intengdo de candidatura ¢ entendida como a resposta final dos
potenciais candidatos a comunicagdo da marca empregadora nas redes sociais. A
literatura sugere que a autenticidade percebida influencia positivamente as atitudes dos
individuos perante organizagdes e marcas, ou seja, quando a comunicacdo € percecionada

como genuina, sincera e coerente, tende a aumentar a credibilidade da mensagem e a
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confianga na organizacdo, favorecendo avaliagdes mais positivas enquanto potencial
empregadora (Kapitan et al., 2022; Song et al., 2024).

Por sua vez, a atratividade da marca empregadora constitui um dos antecedentes
mais consistentes da inten¢ao de candidatura, uma vez que as organizagdes percecionadas
como locais desejaveis para trabalhar tendem a despertar maior interesse entre potenciais
candidatos (Ghorbanzadeh et al., 2026). Adicionalmente, niveis mais elevados de
engagement com a comunicacao da marca empregadora refletem um maior envolvimento
cognitivo ¢ emocional com os conteidos da organizagdo, contribuindo para respostas
mais favoraveis e para uma maior intencdo de candidatura (Liadeli et al., 2023; Liao &
Chen, 2024). Com base nesta discussdo, propdem-se as seguintes hipoteses:

HS5: A autenticidade percebida da comunicacdo da marca empregadora tem um
impacto positivo na inten¢do de candidatura.

H6: A atratividade da marca empregadora tem um impacto positivo na intengao
de candidatura.

H7: O engagement com a comunica¢do da marca empregadora nas redes sociais

tem um impacto positivo na inten¢ao de candidatura.

2.3. Elementos Moderadores
No presente estudo, os elementos moderadores sdo entendidos como
caracteristicas individuais que podem alterar a intensidade da relagdo entre a fonte de
comunicacdo e os mecanismos centrais do modelo, nomeadamente a autenticidade, a
atratividade e o engagement (Hair et al., 2022). Assim, sdo considerados trés

moderadores: proatividade, abertura a experiéncia e career insight.

2.3.1. Proatividade

A proatividade corresponde a uma orientagdo comportamental caracterizada por
antecipagdo, iniciativa e acdo orientada para objetivos, através da qual o individuo
procura influenciar ativamente o seu contexto de atua¢do (Lugman et al., 2023).
No contexto digital, os autores mostram que a proatividade no uso de plataformas sociais
organizacionais pode traduzir-se em comportamentos ativos com consequéncias sociais €
relacionais observaveis. Esta varidvel € relevante porque a comunicagdo partilhada por
colaboradores nas redes sociais pode gerar diferentes niveis de engagement consoante a
postura mais ou menos ativa do emissor (Lugman et al., 2023). Assim, os autores

consideram que niveis mais elevados de proatividade podem reforcar a sensibilidade ao
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contetudo e predisposi¢do para interagir, potenciando o impacto da fonte de comunicagao
sobre o engagement (Lugman et al., 2023). Com base nesta discussdo, propde-se a
seguinte hipotese:

H8: A proatividade modera a relacdo entre a fonte de comunicagdo e o
engagement. Quanto mais forte a proatividade, mais forte serd o efeito positivo da
comunicacao realizada pelo colaborador.

2.3.2. Abertura a Experiéncia

A abertura a experiéncia estd relacionada a aspetos como a curiosidade, a
imaginagao, a flexibilidade cognitiva e a recetividade a novas ideias e perspetivas, sendo
associada ao interesse por novas experiéncias, ideias ¢ formas de pensar (Donnellan et
al., 2006; Jiang, 2024; Madrid et al., 2014). A literatura sugere que este trago pode
funcionar como uma caracteristica moderadora, influenciando a forma como o0s
individuos respondem a estimulos contextuais. Jiang (2024) mostra que a abertura a
experiéncia altera a intensidade com que experiéncias contextuais se traduzem em
intengcdes comportamentais futuras, enquanto Madrid et al. (2014) evidenciam que
individuos mais abertos tendem a responder de forma mais favoravel a contextos
marcados pela novidade, criatividade e mudanca. Neste sentido, no presente estudo, ¢
plausivel admitir que a abertura a experiéncia influencie a forma como os potenciais
candidatos interpretam a comunicagdo da marca empregadora nas redes sociais,
particularmente quando esta ¢ realizada por colaboradores. Com base nesta discussao,
propde-se a seguinte hipotese:

H9: A abertura a experiéncia modera a relacao entre a fonte de comunicagdo e a
autenticidade. Quanto mais forte a abertura a experiéncia, mais forte serd o efeito positivo

da comunicagao realizada pelo colaborador.

2.3.3. Career Insight
A motivagdo para a carreira tem sido conceptualizada como um construto
multidimensional interno ao individuo, que se reflete nas suas atitudes, decisdes e
comportamentos, face ao seu percurso profissional (London & Noe, 1997). Entre as suas
dimensodes, a career insight refere-se a capacidade do individuo ser realista sobre si
mesmo (em termos de pontos fortes e fracos) e sobre a sua carreira, de forma a utilizar
essas percecdes na defini¢do de objetivos profissionais e no estabelecimento de metas e

objetivos claros (London & Noe, 1997). Desta forma, a career insight pode ser entendida
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como uma caracteristica individual que influencia a forma como os potenciais candidatos
interpretam a comunicagdo da marca empregadora nas redes sociais, uma vez que
individuos com uma maior visdo de carreira poderdo estar mais atentos aos sinais
transmitidos pela fonte de comunicagdo (Ghorbanzadeh et al., 2026). Assim sendo, a
comunicagao realizada por um colaborador podera ser particularmente valorizada, por ser
percecionada como uma fonte mais util e credivel para avaliar a adequacao da
organizagdo enquanto potencial empregador (Hesse et al., 2022). Esta interpretacdo ¢
coerente com Pas et al. (2014, p.183), que descrevem a career insight como a defini¢ao
de objetivos de carreira claros e ao desenvolvimento de estratégias para os alcangar. Com
base nesta discussao, propoe-se a seguinte hipdtese:

H10: A career insight modera a relacdo entre a fonte de comunicagdo e a
atratividade. Quanto mais forte a career insight, mais forte sera o efeito positivo da

comunicagao realizada pelo colaborador.

3. MODELO CONCEPTUAL

O modelo conceptual proposto (Figura 1) integra contributos da literatura de
employer branding, employee advocacy e employee-generated content, assumindo a fonte
de comunicagdo como a variavel central na forma como a comunica¢do da marca
empregadora ¢ interpretada nas redes sociais. Parte-se da premissa de que a comunicacao
realizada por colaboradores pode constituir um sinal distinto da comunicag@o corporativa,
por tender a ser percecionada como menos controlada pela organiza¢do e, por isso,
potencialmente mais credivel, préxima e genuina (De Kerpel et al., 2025; Hesse et al.,
2022; Korzynski et al., 2020; Smith et al., 2021). Neste enquadramento, propde-se que a
fonte de comunicagdo influencia diretamente a autenticidade percebida, a atratividade da
marca empregadora € o engagement com a comunicacdo e a intengdo de candidatura.
Adicionalmente, considera-se que a autenticidade, a atratividade e o engagement
contribuem para explicar a intengdo de candidatura dos potenciais candidatos, a
comunicacdo da marca empregadora nas redes sociais (Ghorbanzadeh et al., 2026;
Kapitan et al., 2022; Liadeli et al., 2023; Liao e Chen, 2024). Por fim, o modelo incorpora
trés efeitos moderadores: a proatividade na relacdo entre fonte de comunicagdo e
engagement, a abertura a experiéncia na relagdo entre fonte de comunicagdo e
autenticidade, e o career insight - entendido, no presente estudo, como uma dimensao da

motivacao para a carreira - na relacdo entre fonte de comunicagdo e atratividade. Estas
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variaveis sdo incluidas por reforgarem ou atenuarem a forma como a comunicacio da
marca empregadora ¢ interpretada pelos candidatos em contexto digital, em funcao das
suas disposi¢des individuais e da forma como respondem a estimulos comunicacionais,
novidade e oportunidades de carreira (Donnellan et al., 2006; Jiang, 2024; Madrid et al.,
2014).

Figura 1
Modelo Conceptual
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4. METODOLOGIA

4.1. Tipo de Estudo

Tendo em conta a natureza da questdo de investigagdo e os objetivos definidos, a
presente investigacdo adota uma metodologia quantitativa mono-método, recorrendo a
um questiondrio autoadministrado online como Unica técnica de recolha de dados
(Saunders et al., 2019). A opcdo por uma abordagem quantitativa justifica-se pela
intengdo de testar relagdes entre variaveis definidas com base na literatura, através de
procedimentos estatisticos estruturados. O estudo integra uma componente experimental,
na medida em que os participantes sdo expostos a diferentes estimulos e distribuidos
aleatoriamente pelas condi¢cdes experimentais. De acordo com Viglia et al. (2021), um
desenho experimental implica a manipulacao da varidvel independente, a existéncia de
diferentes condigdes e a medicdo das variaveis dependentes apds a manipulagdo. No
presente estudo, a varidvel independente corresponde a fonte de comunicagdo,
distinguindo entre uma publicacdo de LinkedIn atribuida a um colaborador ¢ uma

publicacdo atribuida a pagina oficial da empresa. Assim, segundo Saunders et al. (2019),
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a investigacdo assume uma natureza explanatoria, procurando analisar relacdes de causa
e efeito entre a fonte de comunicagdo e as respostas dos participantes em termos de
autenticidade, atratividade e engagement. A abordagem segue uma logica dedutiva,
partindo da revisdo da literatura para a formulagao e posterior teste empirico das hipoteses
(Saunders et al., 2019). Em termos filosoficos, o estudo enquadra-se numa perspetiva
positivista, e, quanto ao horizonte temporal, trata-se de um estudo cross-sectional, uma

vez que os dados sdo recolhidos num unico momento no tempo (Saunders et al., 2019).

4.2. Populagcdao e Amostra

A populacdo-alvo do presente estudo € constituida por individuos com idade igual
ou superior a 18 anos, de nacionalidade portuguesa, utilizadores de redes sociais e com
capacidade para avaliar as organizacdes enquanto potenciais empregadoras. Esta
defini¢do estéd alinhada com a questao de investigacdo e com os objetivos do estudo, uma
vez que se pretende analisar a forma como diferentes fontes de comunicagdo da marca
empregadora influenciam perce¢des de publicos externos em contexto digital (Saunders
et al., 2019). Para a constituicdo da amostra, recorreu-se a uma técnica de amostragem
nao probabilistica por conveniéncia, complementada por bola de neve, através da partilha
do questiondrio em canais digitais. Segundo Saunders et al. (2019), esta opgdo ¢
metodologicamente adequada em estudos online com acesso limitado a populagao total,
desde que as respetivas limitagdes sejam reconhecidas. Embora este tipo de amostragem
ndo permita generalizar os resultados em termos estatisticos, possibilita o acesso a um
conjunto diversificado de participantes, adequado ao desenho experimental do estudo.
Viglia et al. (2021) sublinham, alids, que em investigagdo experimental a robustez interna

depende sobretudo da comparabilidade entre grupos e da randomizacao entre condicdes.

4.3. Recolha de Dados

Numa primeira fase, recorreu-se a recolha de dados secundarios, com base em
artigos cientificos e literatura metodologica, com o objetivo de sustentar o enquadramento
teorico, definir o problema de investigagao e formular o modelo conceptual e as hipoteses
do estudo. Numa segunda fase, procedeu-se a recolha de dados primarios através de um
questiondrio autoadministrado online, através do software Qualtrics XM. O questionario
foi partilhado via online através da divulgagdo nas redes sociais — Facebook, WhatsApp,
Instagram (Saunders et al., 2019). O procedimento de recolha integrou a componente

experimental no proprio questionario, sendo cada participante exposto aleatoriamente a
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uma Unica condigdo experimental, através da visualizagdo de um estimulo em formato de
publicacao de LinkedIn. Esta opg¢ao esta alinhada com os principios de um desenho
experimental entre sujeitos, no qual cada participante deve contactar apenas com uma
condicdo, reduzindo efeitos de comparacao direta e potenciais enviesamentos (Viglia et
al., 2021). A aplicagdo do estudo em ambiente online justifica-se pela facilidade de
implementagdo e pela adequacdo ao contexto digital em andlise. Neste sentido, os
estimulos foram construidos em formato de mockup de LinkedIn, procurando reproduzir
uma situagdo credivel de contacto com conteudos de employer branding, assegurando

simultaneamente clareza na manipulagdo e realismo do cenario apresentado (Malodia et

al., 2023; Viglia et al., 2021).

4.4. Questiondrio

Para o desenvolvimento dos estimulos do questiondrio foram selecionadas trés
organizagdes de setor de atividade distintos e que apresentam diferentes niveis de
reconhecimento e notoriedade no mercado de trabalho: Deloitte (consultoria), Galp
(energias) e Neyond (tecnologia). A escolha destas organizacdes deve-se ao facto de
estarem presentes no Career Forum do ISEG, o que permite utilizar empregadores reais
e relevantes para o publico-alvo. Para cada organizacdo foram criadas duas versdes da
publicagdo, uma atribuida a pagina oficial da empresa e outra ao perfil de um colaborador,
o que resultou no total de seis estimulos experimentais, que se encontra disponivel para
consulta no Anexo A. As imagens utilizadas foram desenvolvidas com recurso a aplicagao
ChatGPT (OpenAl), com o seguinte prompt: cria uma imagem com o mockup real de um
post no LinkedIn, com a empresa (nome da empresa) e com o tema de publicagdo, o texto
da publicacdo da empresa deve ter uma linguagem formal (e o do colaborador menos
formal).

O questionario foi desenvolvido e estruturado em diferentes blocos de acordo com
os objetivos de investigacdo. O primeiro bloco apresentava questdes de triagem inicial
destinadas a verificar a elegibilidade e consentimento dos participantes. O segundo bloco
estava destinado a perceber se o participante estava a aberto a novas oportunidades, qual
a rede social que mais utiliza, com que frequéncia utiliza o LinkedIn e se costuma
visualizar contetdos publicados por colaboradores. Posteriormente, do terceiro ao oitavo
bloco, estava a randomizagao dos seis estimulos experimentais, pelo que os participantes

visualizavam apenas um deles, e ap0s a visualizagao tinham de responder as questdes de
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attention € manipulation checks e as escalas de medida correspondentes aos constructos
do modelo conceptual. Por fim, o nono bloco diz respeito aos dados sociodemograficos
dos participantes, onde respondiam ao género, idade, maior grau de habilitagao concluido,
situagdo profissional atual, rendimento mensal liquido do agregado familiar e area de
residéncia.

Antes da aplicagao final, foi realizado um pré-teste inicial junto de 10
participantes e com base no feedback recebido, foi reforcada a distingdo entre as escalas
a serem respondidas com base na publicacdo e as escalas relativas as caracteristicas do
individuo, o que melhorou a clareza do questionédrio que se encontra disponivel para

consulta no Anexo B. A recolha de dados decorreu entre os dias 3 € 19 de maio de 2026.

4.5. Escalas de Medida

Para medir os constructos do presente estudo, foram utilizadas e adaptadas escalas
previamente testadas e validadas na literatura. A autenticidade foi avaliada com base
numa escala de seis itens adaptada de Lee e Chung (2025), originalmente aplicada a
autenticidade percebida do influencer em contextos de comunicagdo socialmente
responsavel. A atratividade foi medida através de cinco itens adaptados de Berthon et al.
(2005), centrados na percegdo da organizacdo enquanto empregadora atrativa. O
engagement foi medido com recurso a escala completa de Hollebeek et al. (2014),
composta por dez itens distribuidos pelas seguintes dimensdes: cognitive processing,
affection e activation. A proatividade foi avaliada com base na escala completa de
Lugman et al. (2023), composta por dez itens distribuidos pelas dimensdes de affiliative
proactive behavior e challenging proactive behavior. A motivacao para a carreira foi
operacionalizada através da dimensao career insight, composta por cinco itens, com base
em London e Noe (1997), e a abertura a experiéncia foi medida com base em quatro itens
adaptados de Donnellan et al. (2006). Por sua vez, a inten¢do de candidatura foi avaliada
com base em quatro itens adaptados de Ghorbanzadeh et al. (2026). Todos os itens foram
medidos através de uma escala de concordancia do tipo Likert de sete pontos, variando
entre 1 (Discordo Totalmente) e 7 (Concordo Totalmente). As escalas foram traduzidas e
adaptadas ao contexto da presente investigacdo, procurando preservar o significado dos
itens originais e ajustando o seu referente ao contexto dos employee influencers e da

marca empregadora. As escalas de medida podem ser consultadas no Anexo C.
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4.6. Tratamento e Andlise Preliminar dos Dados

Inicialmente, recorreu-se ao software IBM SPSS Statistics para realizar a limpeza
dos dados, uma vez que de 442 respostas, apenas 316 foram consideradas validas pelo
facto das restantes se apresentarem incompletas. De seguida, procedeu-se a codificagao
de varidveis. A varidvel fonte de comunicacdo foi operacionalizada como uma variavel
dummy, sendo codificada como 0 para a comunicacdo proveniente da empresa e em 1
para a comunicagdo proveniente dos colaboradores. Adicionalmente, as varidveis
relativas aos estimulos foram codificadas da seguinte maneira: 1=Deloitte Empresa;
2=Deloitte_Colaboradores; 3=Galp Empresa; 4=Galp_Colaboradores;
5=Neyond Empresa; 6=Neyond_Colaboradores.

5. ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados, foi realizada em duas fases e através dos softwares IBM
SPSS Statistics e SmartPLS 4. Numa primeira fase, o IBM SPSS Statistics foi utilizado
para o tratamento dos dados, permitindo a andlise e caracterizagdo sociodemografica e
comportamental da amostra através de estatisticas descritivas e correlagdes, bem como a
analise das respostas as questdes iniciais de triagem e attention € manipulation checks.

J4 numa segunda fase, recorreu-se a0 Smart-PLS 4 para realizar a anélise de
Modelagem de Equagdes Estruturais de Minimos Quadrados Parciais, recorrendo a
abordagem PLS-SEM. De acordo com Hair et al. (2022), o PLS-SEM ¢ particularmente
indicado para analisar modelos complexos e maximizar a capacidade explicativa do
modelo. Nesse sentido, esta técnica foi utilizada por se adequar a analise de modelos com
multiplos construtos e indicadores, o que permite avaliar a qualidade das medidas e das

relagdes entre as variaveis em estudo.

5.1. Caracterizacdo da Amostra

No seguimento da aplicacdo do questiondrio online, foram recolhidas 442
respostas, mas apenas 316 participantes concluiram integralmente o questiondrio, o que
corresponde a uma taxa de conclusdo de 71,5%. De acordo com as recomendacdes
metodologicas de Hair et al. (2022) para estudos quantitativos, apenas os questiondrios
integralmente preenchidos foram considerados nas andlises, resultando numa amostra
final de 316 participantes. Relativamente ao género, verificou-se uma maior
representacdo de participantes do sexo feminino (57,6%; n = 182), comparativamente aos

participantes do sexo masculino que representaram 42,4% da amostra (n = 134).
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A idade dos participantes variou entre os 18 e os 76 anos, apresentando uma média
de 33,79 anos (DP = 12,95). A faixa etaria predominante foi a dos participantes com idade
igual ou inferior a 24 anos (36,7%; n = 116), seguindo-se os participantes com idade igual
ou superior a 45 anos (23,4%; n = 74). Quanto as habilitagdes académicas, verificou-se
que a maioria dos participantes possuia licenciatura (48,7%; n = 154), seguindo-se o
ensino secundario (25,7%; n = 81) e mestrado (18,7%; n = 59).

No que concerne a situagdo profissional, a maioria dos participantes encontrava-
se empregada (60,8%; n = 192), sendo que 21,2% (n = 67) conciliavam a atividade
profissional com os estudos. Quanto ao rendimento mensal liquido do agregado familiar,
os escaldes mais frequentes corresponderam aos rendimentos até 1.500€ (33,2%; n = 105)
e entre 1.501€ e 2.500€ (31,3%; n = 99). Em termos geograficos, verificou-se uma
predominancia de residentes na Area Metropolitana de Lisboa (77,2%; n = 244),
seguindo-se as regides Centro (9,2%; n = 29) e Norte (7,3%; n = 23). O Anexo D

contempla todas estas informacgoes.

5.2. Perfil de Utilizagdo das Redes Sociais

A andlise do perfil digital dos participantes demonstrou que 52,2% (n = 165) se
encontravam a procura de emprego ou disponiveis para novas oportunidades
profissionais, enquanto 47,8% (n = 151) indicaram ndo se encontrar nessa situacao.
Relativamente as redes sociais, o Instagram destacou-se como a plataforma mais utilizada
pelos participantes (55,4%; n = 175), seguido do LinkedIn (18,4%; n = 58), TikTok
(14,2%; n =45) e Facebook (12,0%; n =38). No que diz respeito a utilizagdo do LinkedIn,
34,8% dos participantes afirmaram utilizar a plataforma frequentemente, enquanto 27,5%
indicam utilizé-la ocasionalmente, e apenas 19,7% indicaram nunca utilizar esta rede
social. Por fim, observou-se que 71,2% dos participantes afirmaram visualizar conteudos
publicados por colaboradores sobre as empresas onde trabalham, evidenciando uma
elevada exposi¢do a conteudos associados ao employer branding desenvolvido pelos

proprios colaboradores (Anexo D).

5.3. Verificacao da Manipulacio Experimental
Com o objetivo de verificar a eficacia da manipulacdo experimental, foram
incluidas questdes acerca da autoria da publicacdo e o tom do contetdo. Os resultados
indicaram que 51,4% dos participantes classificaram o tom da mensagem como mais

pessoal e informal, 44,2% consideraram o tom mais institucional e formal, enquanto 4,3%
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indicou ndo ter a certeza. Estes dados sugerem que, embora os participantes tenham
conseguido identificar os diferentes estilos de comunicagao, a distingao entre os estimulos
ndo foi tdo clara como o esperado. O que podera indicar que as publicagdes atribuidas aos
colaboradores apresentavam um texto mais corporativo, enquanto as publicacdes das
empresas foram percecionadas como relativamente mais humanizadas.

Nesse sentido, de forma a analisar o impacto desta situagdo, foi realizada uma
andlise complementar utilizando a percecdo de institucionalidade como variavel de
controlo do modelo. Os resultados demonstraram que os coeficientes estruturais se
mantiveram substancialmente inalterados, em termos de significancia e efeitos diretos, o
que demonstra que as conclusdoes do estudo ndo sdo explicadas pelas diferencas

individuais na interpretacdo do tom dos estimulos (Anexo E e F).

5.4. Analise Descritiva dos Constructos

Antes da analise descritiva, avaliou-se a consisténcia interna das escalas através do
Alfa de Cronbach no SPSS, tendo todos os constructos incluidos no modelo conceptual
apresentado valores superiores ao recomendado de 0,70 por Hair et al. (2022), o que
evidencia niveis adequados de fiabilidade. A Tabela 1 apresenta os valores de Alfa de
Cronbach, as médias e os desvios-padrdo das variaveis em estudo. De um modo geral, os
resultados apresentaram niveis relativamente elevados nas variaveis analisadas. Nos
constructos individuais, a proatividade apresentou a média mais elevada (M = 5,73; DP
= 0,85), seguida da career insight (M = 5,51; DP = 1,15) e da abertura a experiéncia (M
=5,39; DP = 1,21). Estes valores sugerem que a amostra ¢ caracterizada por individuos
tendencialmente proativos, motivados para o desenvolvimento da sua carreira e recetivos
a novas experiéncias.

Relativamente as varidveis centrais do modelo, a atratividade da marca
empregadora apresentou uma média de 5,20 (DP = 1,05), sendo considerado o constructo
mais bem avaliado neste grupo de variaveis, enquanto a intengdo de candidatura registou
uma média de 4,76 (DP = 1,26), indicando que os participantes tiveram uma
predisposi¢cdo moderada para avaliar uma possivel candidatura a empresa apresentada.

A autenticidade percebida apresentou uma média de 4,55 (DP = 1,58), o que revela
uma avaliagdo moderadamente positiva dos contetdos visualizados pelos participantes.

O engagement apresentou a média mais baixa entre os constructos analisados (M =4,41;
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DP = 1,29), sugerindo que os participantes tiveram niveis moderados de envolvimento

com as publicag¢des apresentadas no contexto experimental.

Tabela 1 Estatisticas descritivas das variaveis em estudo

Variavel a de Cronbach Média DP

Autenticidade 0,930 4,55 1,58
Proatividade 0,893 5,73 0,85
Atratividade 0,875 5,20 1,05
Engagement 0,940 4,41 1,29
Inten¢do de candidatura 0,849 4,76 1,26
Career Insight 0,917 5,51 1,15
Abertura a experiéncia 0,873 5,39 1,21

Nota. N = 316; DP = Desvio-padrao

A analise das correlagdes revelou que a fonte de comunica¢do apresentou uma
correlagdo positiva e significativa com a autenticidade (r = 0,383; p < 0,001) e com a
career insight (r=10,199; p <0,001). Por outro lado, observou-se uma correlagdo negativa
e significativa entre a fonte de comunicagdo e a atratividade (r = -0,156; p = 0,005). Nao
foram identificadas correlagcdes significativas entre a fonte de comunicagdo e o
engagement, a intencao de candidatura ou a abertura a experiéncia.

No que toca as associagcdes com a intencao de candidatura, verificaram-se
correlagdes positivas e significativas com a autenticidade (r = 0,199; p < 0,001), a
proatividade (r = 0,257; p < 0,001), a atratividade (r = 0,466; p < 0,001), o engagement (r
=0,626; p <0,001), a career insight (r =0,383; p <0,001) e a abertura a experiéncia (r =
0,304; p <0,001).

Entre todas as varidveis analisadas, o engagement apresentou a associacdo mais
forte com a intengao de candidatura (r = 0,626; p < 0,001), seguindo-se a atratividade (r
= 0,466; p < 0,001). Estes resultados sugerem que os individuos que apresentem niveis
mais elevados de engagement e de percegdo de atratividade tendem a manifestar uma

maior intencdo de candidatura a organizacao (Tabela 2).

Tabela 2 Matriz de correlagées de Pearson

Variavel 1 2 3 4 5 6 7
1. Fonte de -
comunicagao
2. Autenticidade 0,383** -
3. Proatividade 0,015 0,300%** -
4. Atratividade -0,156** 0,128* 0,304** -
5. Engagement -0,053 0,172** 0,208**  0,612%* -
6. Intencdo de candidatura 0,085 0,199%** 0,257** 0,466** 0,626** -
7. Career Insight 0,199**  0,374** 0,367**  0,152**  0,214**  0,383**
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Variavel 1 2 3 4 5 6 7

8. Abertura & Experiéncia -0,090 -0,016 0,302%*  0,323**  0,327**  0,304**  0,367**

Nota. N = 316; *p < 0,05; ** p < 0,001
5.4.1. Anadlise Complementar das diferencas entre grupos

Antes de proceder a analise das relagdes causais propostas no modelo conceptual,
procedeu-se a realizagdo de testes t para amostras independentes com o objetivo de
verificar eventuais diferencas nas percegdes dos participantes expostos as distintas fontes
de comunicacao utilizadas nos estimulos experimentais. Para tal, compararam-se as
respostas dos participantes que visualizaram conteudos publicados pela empresa com
aqueles que visualizaram contetdos publicados por colaboradores.

Os resultados demonstraram diferengas estatisticamente significativas na perce¢ao
de autenticidade. Os participantes expostos a conteuidos publicados por colaboradores
apresentaram niveis mais elevados de autenticidade (M = 5,17; DP = 1,02) do que aqueles
que visualizaram contetidos publicados pela empresa [M =3,96; DP = 1,79; t314)=-7,435,
p < 0,001]. A magnitude deste efeito revelou-se elevada (Cohen's d = -0,826). Também
foram detetadas diferencas significativas ao nivel da atratividade da marca empregadora,
uma vez que os participantes expostos a comunicacao da empresa apresentaram niveis
superiores de atratividade (M = 5,36; DP = 1,02) do que aqueles que visualizaram
conteudos produzidos pelos colaboradores [M =5,03; DP =1,07; t314)= 2,807, p=0,005].
O tamanho do efeito foi reduzido a moderado (Cohen's d = 0,316), respetivamente.

Quanto a career insight, observaram-se diferengas estatisticamente significativas
entre os grupos. Os participantes expostos a conteudos produzidos pelos colaboradores
apresentaram niveis mais elevados de motivagdo para a carreira (M = 5,75; DP = 0,99)
comparativamente aos participantes expostos aos conteudos da empresa [M = 5,29; DP =
1,26; t314) = -3,627, p < 0,001]. O tamanho do efeito foi moderado (Cohen's d = -0,406).
No entanto, ndo foram encontradas diferengas estatisticamente significativas
relativamente a proatividade [t314) = -0,273, p = 0,785], ao engagement [tz14) = 0,934, p
= 0,351], a inten¢do de candidatura [t314) = -1,514, p = 0,131], nem a abertura a
experiéncia [t314) = 1,608, p = 0,109].

Os resultados demonstram que a fonte da comunicacdo influencia determinadas
percegdoes dos potenciais candidatos, dado que os contetdos produzidos pelos
colaboradores tendem a ser percecionados como mais auténticos e a impulsionar niveis

mais elevados de motivagdo para a carreira, enquanto os conteidos produzidos pela
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empresa parecem contribuir para percecgoes ligeiramente mais favoraveis de atratividade
da marca empregadora. Estes resultados fornecem evidéncia empirica de que a origem da
comunica¢ao desempenha um papel relevante na formagao das percegdes dos potenciais

candidatos, reforcando a realizacao de analises subsequentes mais aprofundadas.

Tabela 3 Estatisticas descritivas e testes de diferencas entre grupos segundo a fonte de
comunicagdo

., Empresa Colaboradores
Variavel
M DP M DP t p Cohen's d

Autenticidade 3,96 1,79 5,17 1,02 -7,435  <0,001** -0,826
Proatividade 5,72 0,93 5,75 0,77 -0,273 0,785 -0,031
Atratividade 5,36 1,02 5,03 1,07 2,807 0,005* 0,316
Engagement 4,48 1,27 4,34 1,31 0,934 0,351 0,105
Intengdo de candidatura 4,66 1,25 4,88 1,27 -1,514 0,131 -0,170
Motivagdo para a carreira 5,29 1,26 5,75 0,99 -3,627  <0,001** -0,406
Abertura a experiéncia 5,50 1,21 5,28 1,22 1,608 0,109 0,181

Nota. M = Média; DP = Desvio-padrio; *p < 0,05; **p < 0,001
5.5. Analise do Modelo de Medida

A partir deste ponto, a analise dos dados foi realizada através do SmartPLS 4. Antes
da avaliacdo do modelo de medida, foi realizado um processo interativo de validacao e
refinamento dos indicadores em andlise, seguindo as recomendacdes metodologicas de
Hair et al. (2022). Nesse sentido, o modelo foi sucessivamente reestimado apos cada
alteracdo, com o objetivo de assegurar os niveis adequados de fiabilidade, validade e
capacidade preditiva.

Numa primeira etapa, procedeu-se a avaliagdo das cargas externas (outerloadings)
dos indicadores, sendo recomendados valores superiores a 0,70 (Hair et al., 2022). Os
resultados apresentavam que o item Autenticidade 6 compreendia uma carga externa
significativamente inferior ao valor recomendado (/oading = 0,387), evidenciando uma
fraca associacdo com o respetivo constructo, € por esse motivo foi removido e o modelo
foi estimado novamente. Com essa remog¢ao, verificou-se que a variavel Autenticidade
apresentava um nivel elevado de fiabilidade composta (pc = 0,975), estando acima do
valor recomendado de 0,95 por Hair et al., 2022, o que poderia indicar que a variavel
ficou com itens muito semelhantes entre si. Além disso, foi constatado que o item
Autenticidade 4 apresentava o valor de VIF (Variance Inflation Factor) mais elevado do
constructo (VIF = 8,339), o que evidencia potenciais problemas de colinearidade. Assim,

procedeu-se a remocgdo deste item e procedeu-se a uma nova estimagao do modelo.
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Foi também analisada a relevancia preditiva do modelo através do procedimento
PLSpredict e os resultados demonstraram que no constructo Abertura a Experiéncia, o
item Abertura Experiéncia_1 apresentava um valor negativo de O?predict (-0,005), sendo
0 Unico item com um valor inferior a 0. Adicionalmente, verificou-se que este mesmo
constructo apresentava um valor reduzido de fiabilidade compostarho A (0,241), inferior
aos niveis recomendados para evidenciar consisténcia interna adequada. ApoOs esta
verificagdo, optou-se por remover o item Abertura Experiéncia 1 e constatou-se que a
remog¢ao permitiu melhorar a validade convergente do constructo, aumentando a
Variancia Média Extraida (AVE) de 0,571 para 0,720. Tendo em consideragdo estes
aspetos, optou-se pela sua exclusdo das andlises seguintes. Procedeu-se novamente a
estimacao antes da realizagdo das analises subsequentes.

Numa segunda etapa, procedeu-se a avaliagdo final do modelo de medida que se
encontra disponivel no Anexo G. A consisténcia interna dos constructos foi avaliada
através do Alfa de Cronbach e da fiabilidade composta (CR). De acordo com Hair et al.
(2022), os valores de Alfa de Cronbach e os valores de fiabilidade composta devem ser
superiores a 0,70. Conforme apresentado no Anexo G, todos os constructos cumprem
estes critérios, o que evidencia niveis significativos de consisténcia interna.

A validade convergente foi avaliada através da AVE, para qual ¢ recomendado um
valor minimo de 0,50 (Hair et al., 2022). Os resultados obtidos indicam que este critério
¢ cumprido pela generalidade dos constructos, embora a proatividade apresente um valor
ligeiramente inferior ao limiar recomendado (AVE = 0,498), o constructo foi mantido
devido a proximidade ao valor de referéncia e aos elevados niveis de fiabilidade
observados. Adicionalmente, o valor de rho A superior a 1 na varidvel abertura a
experiéncia constitui um artefacto que pode ocorrer em situagdes de elevada correlagio
entre um numero reduzido de indicadores, ndo comprometendo a validade do constructo,
uma vez que os restantes critérios de fiabilidade e validade convergente apresentam
valores adequados (Hair et al., 2022). Em termos gerais, os resultados evidenciam niveis
adequados de fiabilidade e validade convergente para os constructos incluidos no modelo.

A validade discriminante dos constructos foi avaliada através do Racio Heferotrait-
Monotrait (HTMT) e do Critério de Fornell-Larcker. Os resultados obtidos demonstram

que todos os constructos cumprem os valores de referéncia recomendados pela literatura
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Hair et al. (2022), evidenciando niveis adequados de validade discriminante. As tabelas
encontram-se apresentadas nos Anexos H e 1.

Assim sendo, os resultados obtidos confirmam que o modelo de medida apresenta
niveis adequados de fiabilidade, validade convergente e validade discriminante,

possibilitando avangar para a analise do modelo estrutural.

5.6. Analise do Modelo Estrutural

Apds a validagdo do modelo de medida, procedeu-se a andlise do modelo
estrutural através da abordagem PLS-SEM. Numa primeira fase, avaliou-se a
colinearidade entre os constructos através do VIF (Tabela 5, Anexo J), tal como
recomendado por Hair et al. (2022). Os resultados obtidos demonstraram valores
globalmente inferiores ao limite de referéncia de 5, indicando niveis aceitaveis de
colinearidade e permitindo prosseguir com a analise das relagdes estruturais propostas.

A significancia estatistica das relagdes foi avaliada através do procedimento de
bootstrapping com 5.000 reamostragens. Adicionalmente, foi verificada a capacidade
explicativa do modelo através dos coeficientes de determinagdo (R?), que se encontra na
Tabela 6, no Anexo J. Os resultados evidenciam que a fonte de comunicagao e as variaveis
moderaradoras explicam 17,7% da variancia da autenticidade (R* = 0,177), 8,9% da
variancia da atratividade (R? = 0,089) e 6,8% da variancia do engagement (R* = 0,068).
No entanto, a autenticidade, a atratividade e o engagement explicam conjuntamente
41,7% da variancia da inten¢do de candidatura (R? = 0,417), revelando uma capacidade
explicativa moderada para a variavel dependente principal do modelo.

No que se refere ao ajustamento global do modelo, constatou-se um valor de
SRMR de 0,091 e um valor de NFI de 0,705 (Tabela 7, Anexo J). Embora o valor de
SRMR esteja ligeiramente acima do valor de referéncia mais conservador frequentemente
referido na literatura (0,08). Assim, os resultados revelam um nivel de ajustamento global
adequado do modelo, ainda que devam ser interpretados com alguma cautela.

A Tabela 4 apresenta os coeficientes estruturais e os resultados dos testes das
hipoteses formuladas. Relativamente a HI1, verificou-se que o efeito da fonte de
comunicacao sobre a inten¢do de candidatura ndo se revelou estatisticamente significativo
(B=-0,043; p =0,600), ndo suportando assim a H1.

No que diz respeito a H2, verificou-se que o papel da fonte de comunicagao exerce

um efeito positivo e significativo sobre a autenticidade (B = 0,763; p <0,001), suportando
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a H2. Dado que esta varidvel foi codificada com o valor 0 para empresa e 1 para
colaboradores, este resultado indica que os conteudos partilhados pelos colaboradores
tendem a ser percecionados como mais auténticos do que os produzidos pelas proprias
empresas.

No que se refere a H3, observou-se um efeito significativo da fonte de
comunicacao sobre a atratividade (f =-0,386; p = 0,001). O sinal negativo indica que as
publicacdes realizadas pela empresa tendem a gerar niveis superiores de atratividade em
comparacao com as dos colaboradores. O que significa que embora exista um efeito
estatisticamente significativo, ocorre em sentido contrario ao previsto teoricamente, nao
suportando assim a H3. Ao contrario do esperado, na H4 a fonte de comunicagdo nao
apresentou um efeito significativo sobre o engagement (B = -0,076; p = 0,487),
conduzindo a rejei¢ao da hipotese.

Quanto aos antecedentes da intencdo de candidatura, a autenticidade ndo
apresentou um efeito estatisticamente significativo (B = 0,070; p = 0,085), pelo que a H5
ndo foi suportada. A atratividade apresentou um efeito positivo e significativo sobre a
intengdo de candidatura (= 0,144; p=0,016), suportando a H6. O engagement destacou-
se como o efeito significativamente mais robusto do modelo (f = 0,534; p < 0,001),
suportando a H7.

No que toca as hipoteses de moderagdo, na HS a proatividade moderaria a relagao
entre a fonte de comunicagdo e o engagement, contudo esse efeito (p = 0,207; p = 0,190)
nao se revelou estatisticamente significativo, pelo que a hipdtese nao foi suportada. Na
HO9 a abertura a experiéncia revelou um efeito moderador positivo e significativo na
relacdo entre a fonte de comunicagdo e a autenticidade (p = 0,296; p = 0,031). Este
resultado revela que o efeito positivo da comunicagao realizada pelos colaboradores sobre
a autenticidade percebida, ¢ mais significativo entre individuos que apresentam um maior
nivel de abertura a experiéncia, suportando assim a H9. Por fim, a H10 que propunha que
a career insight moderasse a relacdo entre a fonte de comunicagdo e a atratividade,
apresentou um valor de coeficiente positivo, mas a significancia estatistica ndo foi

atingida (B = 0,310; p = 0,067), levando a rejei¢ao da hipotese.

Tabela 4 Resultados do teste de hipdteses

Hipdtese  Relacdo B t P Resultado
H1 Fonte de Comunicag@o — Intenc¢do de Candidatura -0,043 0,524 0,6 Nao suportada
H2 Fonte de Comunicagdo — Autenticidade 0,763 8,44 <0,001** Suportada
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Hipotese  Relacio B t P Resultado
H3 Fonte de Comunicagdao — Atratividade -0,386 3,479 0,001* Nao Suportada
H4 Fonte de Comunicag¢do — Engagement -0,076 0,694 0,487 Nao suportada
H5 Autenticidade — Intengdo de Candidatura 0,07 1,723 0,085 Nao suportada
Ho6 Atratividade — Inten¢do de Candidatura 0,144 2,416 0,016* Suportada
H7 Engagement — Intencdo de Candidatura 0,534 8,295 <0,001** Suportada
H8 Proatividade x Fonte — Engagement 0,207 1,31 0,19 Nao suportada
H9 Abertura X Fonte — Autenticidade 0,296 2,155 0,031* Suportada
H10 Career Insight X Fonte — Atratividade 0,31 1,833 0,067 Nao suportada

Nota. *p < 0,05; **p < 0,001
HI1 foi avaliada com base no efeito total; H2-H10 foram avaliadas com base nos coeficientes path.

A relevancia preditiva do modelo foi avaliada através do indicador Q*predict
(Tabela 8, Anexo J). Segundo os critérios definidos por Hair et al. (2022), valores
superiores a zero sdo indicativos de capacidade preditiva do modelo. Os resultados
obtidos evidenciaram valores positivos para todos os constructos endogenos,
nomeadamente: atratividade (Q* = 0,029), autenticidade (Q*> = 0,032), engagement (Q* =
0,029) e intencdo de candidatura (Q* = 0,060). Assim, conclui-se que embora os valores
se situem numa magnitude reduzida, a sua positividade confirma que o modelo detém
relevancia preditiva para todas as variaveis enddgenas, sendo a inten¢do de candidatura

aquela que regista o valor mais elevado.

6. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados obtidos demonstram que a fonte de comunicagdo desempenha um
papel relevante na forma como a comunica¢do da marca empregadora ¢ percecionada
pelos potenciais candidatos, embora os seus efeitos ndo sejam uniformes em todas as
dimensodes analisadas. Em particular, verificou-se que a comunicacdo realizada pelos
colaboradores foi percecionada como significativamente mais auténtica do que a
comunicagdo proveniente da propria empresa. Este resultado estd alinhado com estudos
anteriores que defendem que os colaboradores tendem a ser vistos como fontes mais
genuinas, crediveis e espontaneas do que os canais institucionais (De Kerpel et al., 2025;
Hesse et al., 2022; Kapitan et al., 2022). De acordo com a Teoria da Atribui¢do, os
individuos tendem a interpretar as mensagens produzidas pelos colaboradores como
menos controladas pela organizagdo e mais representativas da realidade organizacional,

0 que aumenta a autenticidade percebida da comunicag¢do (Kapitan & Silvera, 2016).
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Estes resultados refor¢am, assim, o papel dos colaboradores na humanizacdo da
comunicacao da marca empregadora e na construcao de percegdes mais auténticas sobre
a empresa.

Contudo, embora a comunicacao dos colaboradores tenha gerado niveis superiores
de autenticidade percebida, foram os contetidos institucionais que originaram niveis mais
elevados de atratividade da marca empregadora. Este resultado contraria a expectativa
inicialmente formulada na H3, segundo a qual a comunica¢do dos colaboradores poderia
contribuir para uma avaliagdo mais favoravel da organizagdo enquanto marca
empregadora. Este resultado pode ser explicado a luz da Teoria da Sinalizagdo, segundo
a qual os candidatos utilizam os sinais emitidos pelas organizagdes para reduzir a
incerteza associada as decisoes de carreira (Wilden et al., 2010). Neste enquadramento, a
comunicacao institucional podera transmitir uma imagem mais consistente, estruturada e
alinhada com a proposta de valor da empresa enquanto empregadora, contribuindo para
niveis superiores de atratividade percebida. Esta interpretagao também pode ser suportada
por Theurer et al. (2018), que sublinham a importancia da consisténcia da comunicagao
organizacional na constru¢do da marca empregadora, e em Ghorbanzadeh et al. (2026),
que mostram que a informatividade e a presenga social percebidas nos conteudos
institucionais influenciam positivamente a atratividade. E igualmente possivel que os
participantes associem a comunicagdo institucional a uma imagem mais profissional e
consolidada da empresa, reforcando a sua perce¢do de atratividade enquanto potencial
empregador.

Contrariamente ao esperado, a fonte de comunicagdo ndo apresentou um efeito
direto significativo sobre o engagement, conduzindo a rejei¢cdo da H4. Este resultado
sugere que a simples identificacdo da origem da mensagem podera nao ser suficiente para
gerar respostas de envolvimento mais intensas por parte dos candidatos. Embora estudos
recentes sugiram que a comunica¢do dos colaboradores pode aumentar a proximidade e
a credibilidade da mensagem (Liadeli et al., 2023; Liao & Chen, 2024), os resultados
obtidos apontam para que o engagement seja mais determinado por caracteristicas
intrinsecas ao contetdo (como o apelo emocional, relevancia ou o formato da publicagdo)
do que pelo emissor (Liadeli et al., 2023; Richter et al., 2025). Esta interpretagdo ¢
coerente com a literatura que mostra que contetidos mais emocionais e narrativos tendem

a gerar maior envolvimento do que publicagdes de carater meramente informativo ou
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institucional, independentemente da sua fonte (Liadeli et al., 2023). De igual modo, a
fonte de comunicagao ndo apresentou um efeito direto significativo sobre a intencado de
candidatura, conduzindo a rejei¢do de H1, o que sugere que, por si s0, saber que uma
publicacdo foi produzida por um colaborador ou pela empresa nao € determinante para a
predisposi¢ao dos candidatos em considerarem a empresa como potencial empregadora.

Relativamente aos antecedentes da inten¢do de candidatura, os resultados
evidenciaram o engagement como o antecedente mais robusto do modelo (f = 0,534; p <
0,001), sugerindo que niveis superiores de envolvimento cognitivo, emocional e
comportamental com a comunicagdo da empresa aumentam a predisposicdo dos
individuos para a considerar como potencial empregadora. Este resultado corrobora
investigacdes anteriores que identificam o engagement como um dos principais
antecedentes das respostas positivas a comunicagdo digital das marcas (Liadeli et al.,
2023; Liao & Chen, 2024), ¢ alinha-se com a concetualiza¢ao de Hollebeek et al. (2014),
segundo a qual o engagement com contetidos de marca envolve dimensdes cognitivas,
afetivas e comportamentais que se traduzem em atitudes mais favordveis perante a
empresa.

A atratividade da marca empregadora revelou igualmente um efeito positivo e
significativo sobre a inten¢do de candidatura ( = 0,144; p = 0,016), suportando H6, o
que ¢ consistente com uma linha solida de investigacdo em employer branding que
demonstra que empresas percecionadas como mais atrativas tendem a despertar maior
interesse por parte dos potenciais candidatos (Theurer et al., 2018; Ghorbanzadeh et al.,
2026). A atratividade podera funcionar como um sinal integrador que condensa multiplas
dimensdes da proposta de valor da empresa (incluindo a cultura, o desenvolvimento
profissional e a reputacdo) numa avaliacdo global que orienta as decisdes de candidatura
(Berthon et al., 2005; Wilden et al., 2010).

Por outro lado, a autenticidade percebida ndo apresentou um efeito significativo
sobre a intencao de candidatura, rejeitando a HS. Este resultado diverge parcialmente da
literatura que associa a autenticidade a atitudes e comportamentos mais favoraveis
perante marcas e influenciadores (Kapitan & Silvera, 2016; Liao & Chen, 2024). Uma
possivel explica¢do ¢ que a autenticidade funcione sobretudo como um mecanismo de
credibilizacdo da comunicacdo, sem se traduzir necessariamente numa maior

predisposicao para trabalhar na organizag¢do. Assim, embora os participantes reconhecam
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uma comunicagdo como auténtica, a decisdo de candidatura podera depender de outros
fatores mais diretamente relacionados com a empresa, nomeadamente a sua atratividade,
reputacdo ou oportunidades de desenvolvimento profissional. Esta interpretacdo esta
alinhada com Wilden et al. (2010), que distinguem entre a credibilidade dos sinais
emitidos e a avaliacdo efetiva da empresa enquanto empregadora, sugerindo que sdo
processos que podem ocorrer de forma relativamente independente.

Em relacdo as variaveis moderadoras, apenas a abertura a experiéncia apresentou
um efeito significativo, reforcando a relacdo entre a fonte de comunicacdo e a
autenticidade (p = 0,296; p = 0,031), o que suporta H9. Os resultados mostram que
individuos com niveis mais elevados de abertura a experiéncia tendem a atribuir maior
autenticidade a comunicagdo realizada pelos colaboradores. Esta conclusdo encontra
suporte na literatura sobre personalidade, que sugere que individuos mais abertos a
experiéncia tendem a valorizar novas perspetivas, abordagens menos convencionais e
formas alternativas de comunicagao (Jiang, 2024; Madrid et al., 2014). Neste sentido, a
comunicac¢do produzida pelos colaboradores podera ser particularmente eficaz junto de
perfis com maior abertura a novidade, uma vez que este tipo de conteudo rompe com os
formatos institucionais mais padronizados e apresenta uma voz mais pessoal e genuina.

Por sua vez, os efeitos moderadores da proatividade e da career insight ndo se
revelaram estatisticamente significativos, ndo suportando a H8 e a H10. Estes resultados
ndo confirmam as expectativas formuladas com base em Lugman et al. (2023) e Pas et al.
(2014), sugerindo que estas caracteristicas individuais ndo alteram significativamente a
maneira como os participantes interpretam a comunicacdo da marca empregadora em
funcdo da sua fonte. Uma possivel explicacao reside no facto de, tanto individuos mais
proativos como aqueles com maior orientagdo para a carreira avaliarem sobretudo o
conteudo da mensagem e as caracteristicas da empresa, independentemente de quem a
publica. E também possivel que o contexto experimental néio tenha sido suficientemente
sensivel para captar diferengas individuais de natureza comportamental ¢ motivacional
que se manifestam sobretudo em contextos de decisdo mais prolongados e envolventes.

Em conjunto, os resultados evidenciam que os colaboradores contribuem para
reforcar a autenticidade da comunicacdo da marca empregadora, mas que a atratividade
da organizagdo e o engagement assumem um papel central na explicagdo da intengdo de

candidatura. Refor¢ando assim, a necessidade de as empresas ndo encararem a
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comunicac¢ao dos colaboradores como um substituto da comunicagao institucional, mas
sim como um complemento estratégico que, combinado com uma proposta de valor
empregadora clara e diferenciadora, pode potenciar a eficicia global da comunicagdo da

marca empregadora nas redes sociais.

7. CONCLUSAO

O presente estudo teve como principal objetivo compreender de que forma a
comunicacdo dos colaboradores enquanto employee influencers nas redes sociais
influencia a atratividade da marca empregadora e a intengdo de candidatura dos potenciais
candidatos. Com base na literatura de employer branding, employee advocacy e
influencer marketing, foi desenvolvido e testado um modelo conceptual que procurou
analisar o impacto da fonte de comunicagdo (empresa vs. colaborador) como varidvel
central, integrando a autenticidade percebida, a atratividade da marca empregadora e o
engagement como antecedentes da inten¢ao de candidatura, bem como o papel moderador
da proatividade, da abertura a experiéncia e da career insight.

De uma forma geral, os resultados permitem concluir que os objetivos definidos
para a investigacdo foram alcangados, possibilitando responder a pergunta de
investigacdo: “De que forma a comunicacdo dos colaboradores enquanto employee
influencers nas redes sociais influencia a atratividade da marca empregadora?”

Os resultados evidenciaram que a comunicagado realizada pelos colaboradores foi
percecionada como significativamente mais auténtica do que a comunicagao institucional
da empresa, enquanto a comunicagdo proveniente da empresa gerou niveis superiores de
atratividade da marca empregadora. Constatou-se ainda que a atratividade da marca
empregadora e o engagement constituem os principais antecedentes da intencdo de
candidatura, enquanto a autenticidade percebida ndo apresentou um efeito direto
significativo sobre esta variavel.

Assim, conclui-se que a comunicagdo dos colaboradores influencia a forma como
os potenciais candidatos percecionam a marca empregadora, sobretudo através do reforco
da autenticidade percebida da comunicagdo. No entanto, a atratividade da marca
empregadora e o engagement assumem um papel central na explicagdo da intencao de
candidatura, evidenciando que a constru¢do de uma imagem organizacional atrativa

permanece um dos principais desafios das estratégias de employer branding.
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7.1. Contributos Académicos

Do ponto de vista académico, este estudo contribui para a literatura ao integrar
perspetivas provenientes do employer branding, da employee advocacy e do influencer
marketing, areas que tém sido frequentemente estudadas de forma isolada. Esta
abordagem integradora permite uma compreensdao mais aprofundada da forma como a
comunicacdo dos colaboradores influencia as percegdes dos potenciais candidatos,
relativamente & marca empregadora.

Os resultados evidenciam que a autenticidade percebida, a atratividade da marca
empregadora e o engagement desempenham papéis distintos na formagao da intencao de
candidatura. Em particular, o estudo demonstra que a comunica¢do dos colaboradores
aumenta significativamente a autenticidade percebida, enquanto a atratividade da marca
empregadora e o engagement assumem maior relevancia na explicagdo direta da intencao
de candidatura. A diferenciacdo entre a autenticidade ¢ a atratividade como dimensoes
conceptualmente relacionadas, mas com efeitos distintos, constitui um contributo
relevante para a teoria.

Por fim, a investigacdo identifica a abertura a experiéncia como uma variavel
moderadora da relacdo entre a fonte de comunicacdo e a autenticidade percebida,
sugerindo que caracteristicas individuais influenciam a forma como os individuos
interpretam a comunicacao realizada pelos colaboradores nas redes sociais. Este estudo
refor¢a a importancia de se considerar as diferencas individuais na analise dos efeitos da

comunicacao da marca empregadora.

7.2. Contributos Prdticos

Do ponto de vista pratico, os resultados sugerem que as organizacdes devem
encarar os colaboradores como elementos relevantes das suas estratégias de employer
branding. Os contetidos produzidos por colaboradores revelam potencial para aumentar
a autenticidade percebida da comunicacdo e aproximar a organizacdo dos potenciais
candidatos de forma mais humana e credivel.

Contudo, os resultados demonstram que a comunicagdo institucional continua a
desempenhar um papel fundamental na construcao da atratividade da marca empregadora,
transmitindo uma imagem mais estruturada e coerente com a proposta de valor. Neste
sentido, as empresas poderdo beneficiar da adocdo de estratégias complementares que

combinem contetidos corporativos com conteidos produzidos pelos proprios
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colaboradores, promovendo simultaneamente a consisténcia da comunicagdo
institucional e a credibilidade associada as experiéncias partilhadas pelos colaboradores.

Adicionalmente, o facto do engagement se ter destacado como um dos principais
antecedentes da intencao de candidatura refor¢a a importancia de desenvolver conteudos
capazes de gerar envolvimento cognitivo, emocional e comportamental por parte dos
potenciais candidatos. Assim, os resultados fornecem orientagdes uteis para organizagdes
que procuram fortalecer a sua marca empregadora e aumentar a sua capacidade de atragao
de talento através das redes sociais, apoiando o desenho de programas de employee
advocacy que valorizem a autenticidade, a participag¢do voluntéria e o suporte adequado

aos colaboradores.

8. LIMITACOES E SUGESTOES DE INVESTIGACAO FUTURA

Este estudo apresenta algumas limitacdes que devem ser consideradas na
interpretagdo dos resultados. Em primeiro lugar, recorreu-se a uma amostra de
conveniéncia, obtida através de redes de contactos e do método de bola de neve. Embora
adequada para a anélise em PLS-SEM, esta amostra podera nao refletir integralmente a
diversidade da populagdo de potenciais candidatos, limitando a generalizagdo dos
resultados.

Em segundo lugar, o desenho experimental baseou-se numa unica exposi¢ao a
uma publicacdo semelhante as observadas no LinkedIn. Apesar desta opcao facilitar o
controlo dos estimulos apresentados aos participantes, ndo reproduz a experiéncia real de
navegag¢ado nas redes sociais, onde os individuos sdo expostos repetidamente a conteudos
de maltiplas fontes ao longo do tempo. Em terceiro lugar, os resultados da manipulation
check evidenciaram que nem sempre os participantes conseguiram distinguir de forma
clara o tom das publica¢des atribuidas as empresas e aos colaboradores, o que evidencia
alguma sobreposicao entre os estimulos.

Uma quarta limitagdo decorre da necessidade de adaptar algumas escalas ao
contexto especifico do estudo, ainda que todas as escalas tenham sido selecionadas com
base em instrumentos previamente validados na literatura. Por exemplo, a escala de
proatividade incluia afirmagdes relacionadas com comportamentos internos dos
colaboradores que nao poderiam ser avaliados por observadores externos com base numa
unica publicagdo numa rede social; a escala de autenticidade apresentava uma forte

orientacdo para contextos de responsabilidade social empresarial, exigindo ajustamentos
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para a realidade da comunicacdao da marca empregadora; e alguns itens da dimensao de
ativacao da escala de engagement foram concebidos para medir interagdes recorrentes
com marcas ao longo do tempo, pelo que a sua aplicacdo num contexto de exposicao
experimental Unica podera limitar parcialmente a sua capacidade explicativa. Acresce
que, outras caracteristicas individuais dos participantes ou fatores organizacionais ndo
considerados poderao igualmente influenciar a forma como a comunicagdo da marca
empregadora ¢ interpretada.

Tendo em consideragdo estas limitagdes, futuras investigacdes poderao recorrer a
amostras mais diversificadas e representativas, bem como a replicar o estudo em
diferentes contextos culturais e geograficos, de forma a testar a robustez e a generalizagdo
dos resultados. Também poderdo ser desenvolvidos estimulos com diferencas mais
significativas ao nivel do tom, da formalidade e do estilo de comunicacdo, de forma a
reforcar a distingdo entre os contetidos publicados por colaboradores e por empresas.
Seria igualmente pertinente aplicar o modelo a outras plataformas digitais, como o
Instagram, TikTok ou Facebook, analisando se os efeitos observados se mantém em redes
com formatos de contetido € normas de interacdo distintas, ou se variam em func¢ao da
plataforma.

Outra possibilidade consiste em explorar o papel da responsabilidade social
empresarial na comunicag¢do dos colaboradores e das empresas, avaliando de que forma
conteidos associados a sustentabilidade influenciam a autenticidade percebida, a
atratividade da marca empregadora e a intencdo de candidatura. Adicionalmente, seria
interessante alargar a investigagdo a outros setores de atividade com diferentes perfis de
qualificagao profissional e presenca digital, podera clarificar se o impacto dos
colaboradores enquanto employee influencers varia consoante o contexto organizacional
e o tipo de talento que se pretende atrair.

Por ultimo, o recurso a metodologias mistas que combinem abordagens
quantitativas com entrevistas e focus groups, poderd contribuir para compreender de
forma mais aprofundada os mecanismos que explicam porque € que a comunicagdo dos
colaboradores aumenta a autenticidade percebida sem produzir um efeito direto
significativo na inten¢do de candidatura, enriquecendo o entendimento do papel dos

colaboradores na constru¢cao da marca empregadora em contexto digital.
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ANEXOS

Anexo A. Estimulos Experimentais

>‘ Neyond e @ Galp ose Deloitte Portugal
-~ -9 .® .®
Estivemos presentes no Career Forum com o objetivo de

nos aproximarmos de estudantes interessados na area da
consultoria

Assinaldmos o Dia Mundial do Ambiente com iniciativas focadas na sustentabilidade

Esta semana demos as boas-vindas a nova geracao de trainees na Deloitte
€ na transicio energética

Ao longo dos préximos meses, estes jovens talentos vao integrar projetos
desafiantes, colaborar com equipas multidisciplinares e desenvolver
positivo nas comunidades onde estamos presentes. competéncias essenciais para o seu futuro profissional

Continuamos a investir em solugdes mais eficientes e responsaveis, com impacto
Foi uma oportunidade para partilhar a nossa cultura, o trabalho

que desenvolvemos e o foco no crescimento continuo das
nOSsSas pessoas. Na Galp, acreditamos que o futuro da energia se constréi hoje. & Na Deloitte, acreditamos que o crescimento comega desde o primeiro dia.

Acreditamos que o futuro se constréi com talento e colaboragdo.

#Sustentabilidade #Energia #TransicdoEnergética #Galp #Ambiente #Careers #Consulting #FutureTalent #Deloitte #Graduates

#CareerForum #Consulting #People #Neyond #Growth

ooe
000
Comentar ? Partilha Enviar
A Gosto ® Comentar  Partithar <4 Enviar ® . v
Pedro Costa
'J st 8t Neyo 7 Mar'f’ San(os Ana Costa oo
W on.o 3 ) ”«O '

-®
Hoje participei no Career Forum com a equipa da Neyond e

. He i) nas iniciativas do Dia Mundial do Ambiente na Galp e foi
foi uma experiéncia muito positiva A paTe . » v °

Esta semana comecei 0 meu percurso na Deloitte e fiz parte da nova
interessante ver o impacto destas acdes no terreno. @

entrada de trainees.
Gostei especialmente de falar com estudantes e partilhar como

£ motivador fazer parte de uma empresa que esta a investir em solucdes mais O processo de onboarding e o welcome kit ajudaram bastante a tornar esta
tam aicio,C mats parciea deede que entrel. sustentaveis e a contribuir para a transicdo energética. primeira fase mais acolhedora e organizada. Ja tive oportunidade de
conhecer a equipa e perceber melhor os projetos em que vou participar nos
E um ambiente muito préximo e isso faz diferenca no dia a dia & Pequenos passos que fazem diferenca ¢ proximos meses.
#CareerForum #Consulting #People #Neyond #Growth #Sustentabilidade #Energia #TransicioEnergética #Galp #Ambiente E_slo«: entusiasmada por comecar este caminho e aprender com diferentes
desafios &

#Careers #Consulting #FutureTalent #Deloitte #Graduates

/OND. a P ’
-

<

& Gosto ® Comentar ) Partilha < Enviar

A N ’ < & Gosto ® Comentar > Partilhar « Enviar
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Anexo B. Questionario Online

Lisksern Schwncl
of Economics

s & Maragarment

> em Marketing no
EC Este estudo ten ]
analisor de que formo a fonte de comunicagdo (Empresu VS, -
Colaboradores) influencia a percecdo da marca Wechibensolauetrics.com

gl nd Manager
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io, ser-he-a aopresentada uma

wder g um conjunto de

rradas. Solicita-se

1 Por favor, ot itent lea [elel ntada
IQNZQC de a con 3 esp nd a eauint ’ )
apenas f N b ( nteudo ug e
)~
-~ o
O tempo estimado de resposta & de aproximadammente 8 Estivemos presentes no Career Forum com o objetivo de

Nos apraximaemos de estudantes interessados na dres da
TINULDS consultoria

Foi uma oportunidadie para pantithar a nossa cultiea, © trabaho

Muito obrigo pealg sug que deserwolvemnos € o foco no crescimento continuo das

NOSSAS PESSOIS.

" oy Acreditamos que o futuro se constréi com talento e colaboragio
na Miranda

#Careerforum ¥Consulting 8People 88eyond #Growth

02@alnisegulisboc

astudo e confirma ter 18 ou mais an

000

Lisher Schest
o4 Economics

Oual a rede
Qual a rec & Managemant

7

¢

Em que contexto se enguac

va a publicagao?

Com que
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Lconamics
ren

=

A publicag@o que visualizou pareceu-ihe ter sido feita por
O um coloborodor
O Aempresa

O nbo set [ Noo tenho a certeza

O tom da publicagéo pareceu-lhe ser
O Mais pessoal e informal
O Mais mstitcional e formal

O Nao sei | Nao tenho o certez

A mensagem da publicagto foi clara?

O sm
O Nao

O Mo tenho a certeia

J& conhecio esta organizagao antes de visualizar o publicag@o?

O simi
O nao

O Mo tenho o cenezs

GEOVANA LUCENA MIRANDA

:‘: of Economics.

& Management

Neste questiondrio, a marca empregadora refere-se G perceg@o
da organizag@o enquanto lugar para trabalhar, incluindo os
beneficios e caracteristicas associados @ experiéncia de
trabalhar nessa organizagao.

Por favor, indique o seu nivel de concordancia com cada uma
dos seguintes afirmagoes, tendo por base a publicagao
visualizada anteriormente, numa escala de | {Discordo
Totalmente) a 7 (Concordo Totalmente).
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Por fovor, indique o seu nivel de eoncord@ncia com cado uma
das seguintes afirmagdes, numa escala de | (piscordo
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Libson Sehessl
of Bconomics
& Managemeen

Totalmente) a 7 (Concordo Totalmanta)

cC o o0 0O Cc O
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Por favor, indique o seu nivel de concordancia com coada urna

das seguintes afirmagoes, tendo por base a publicagao
visualizada anteriormente, numa escala de | (Discordo
Totalmente) a 7 {Concordo Totalmente).

Com base na publicagéo da empresa...

8]

o o o O

Por fovor, indique o seu nivel de concord@ncia com coda uma

dos seguintes afirmagies, tendo por base a publlcagio
visualizada anterlormente numa escala de | (Discardo
T'.‘Jtul'“erl‘ll.e:l al I:Cnnt.“c.'.'ficm Totalrmente ).

o

o

o

o]

Q o] o a
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Q

~
o

o

o] C

Por favar, indique o seu nivel de concord@ncia com cada uma
das seguintes afirmagcdes, numa escala de | (Discordo

Totalmente) a 7 {Concordo Totalmente)

Depois de ver a publicag@o da empresa...

0 O 0O 0 O 0 0O

GEOVANA LUCENA MIRANDA

Por favor, indique o seu nivel de concordancia com cada uma
das seguintes afirmagdes, numa escala de | (Discordo
Tatalmente) a 7 (Concordo Totalmente).

O O 0 0O 0 O O

Por favor, indigue o seu nivel de concordancia com cada uma
das seguintes afirmagoes, numa escala de | (Discordo
Totﬂlmente} a7 (Concordo Totolmente].

No contexto profissional...
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Género

I::I Farmaning
) Masculing

) Mo Bindrio

Qual a suo idade?

L |

Maior grau de habilitagdo concluido

O Ensino Basico (3.2 ano ou inferior)

0 Ensino Secunddrio (12.° ano)
) Licenciotura

O Mestrado

) Doutoramento

) outro

Situagao profissional atual
O Desempregadola)

O Estudante

Q Trabalhador(a) -estudante
O Trabalhadar(a)

Q) Reformadoia)

QO outra

Rendimento mensal liquido do agregodo familiar

QO A 1500€
() Entre 1801 & 2500€
O Entre Z501€ @ 3500€

O Acima de 3500€
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Area de residéncia

O Norte

) Centro

O Lisboa

O nlentejo

O migorve

(O Regido AutGnoma da Madeira
(0 Regitio AutSnama dos Agares

O Cutre

Dastrvolvido paka Qualtrics [

A
i

AGIOCRCemos O Su0 POrticipogoo Neste INqQUENito @ 0 1eMPo despendick
A 50A resposta fol registoda
Dersenvohic pota Quatios (2
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Anexo C. Escalas

VARIAVEIS AUTOR ITENS ADAPTADOS

Colaborador:

AUL1: A publicagdo deste colaborador parece genuina.

AU2: A comunicagdo deste colaborador parece auténtica.

AU3: A mensagem desta publicag@o parece estar de acordo com os valores e crengas deste colaborador.
AU4: Este colaborador parece estar a comunicar de forma sincera.

AUS: A publicagdo deste colaborador parece refletir convicgdes reais.

AU6: A comunicagdo deste colaborador parece coerente com aquilo que ele €.

Autenticidade Lee e Chung (2025)
Empresa:

AUL1: A publicagdo desta empresa parece genuina.

AU2: A comunicagdo desta empresa parece auténtica.

AU3: A mensagem desta publicac@o parece estar de acordo com os valores e crengas desta empresa.
AU4: Esta empresa parece comunicar de forma sincera.

AUS: A publicagdo desta empresa parece refletir convicgdes reais.

AU6: A comunicacdo desta empresa parece coerente com aquilo que a empresa ¢é.

Colaborador:
AT1: Com base na publicacdo do colaborador, esta organizacdo parece oferecer um ambiente de trabalho estimulante.

AT2: Com base na publicagdo do colaborador, esta organizagdo parece valorizar ¢ utilizar a criatividade dos colaboradores.
Berthon, Ewing ¢

Atratividade Hah (2005)

AT3: Com base na publicagdo do colaborador, esta organizacdo parece produzir produtos e servigos inovadores ¢ de elevada qualidade.
AT4: Com base na publicagdo do colaborador, esta organizacdo parece ser um empregador inovador ¢ com visdo de futuro.

ATS: Com base na publicagdo do colaborador, esta organizacdo parece oferecer oportunidades para aplicar conhecimentos ¢ competéncias.

47

GEOVANA LUCENA MIRANDA MESTRADO EM MARKETING




O PAPEL DOS EMPLOYEE INFLUENCERS NA CONSTRUCAO DA MARCA EMPREGADORA

Empresa:

AT1: Com base na publicagdo da empresa, esta organizagao parece oferecer um ambiente de trabalho estimulante.

AT?2: Com base na publicacdo da empresa, esta organizagao parece valorizar e utilizar a criatividade dos colaboradores.

AT3: Com base na publicagdo da empresa, esta organizagdo parece produzir produtos e servigos inovadores ¢ de elevada qualidade.
AT4: Com base na publica¢do da empresa, esta organizagao parece ser um empregador inovador e com visdo de futuro.

ATS: Com base na publicagdo da empresa, esta organizagdo parece oferecer oportunidades para aplicar conhecimentos e competéncias.

Hollebeek, Glynn e

Engagement Brodie (2014)

Colaborador:

Processamento cognitivo

E1: A publicacio do colaborador levou-me a pensar mais sobre esta marca empregadora.

E2: A publicacdo do colaborador despertou o meu interesse em saber mais sobre esta organizagdo enquanto empregadora.
E3: Depois de ver a publica¢do do colaborador, fiquei a pensar nesta marca empregadora.

Afeto

E4: A publicacdo do colaborador fez-me sentir de forma positiva em relagdo a esta marca empregadora.

ES: O contacto com a publica¢do do colaborador deixou-me com uma percegao favoravel desta marca empregadora.
E6: Sinto-me bem em relago a esta organizagdo depois de ver a publicacdo do colaborador.

E7: A publicacio do colaborador contribuiu para uma percec¢ao positiva desta marca empregadora.

Ativacao

E8: A publicacio do colaborador levou-me a prestar mais atenc¢do a esta marca empregadora.

E9: A publicagdo do colaborador fez-me envolver mais com esta organizagdo enquanto potencial empregadora.

E10: Depois de ver a publicagdo do colaborador, sinto-me mais envolvido(a) com esta marca empregadora.

Empresa:

Processamento cognitivo

E1: A publicacio da empresa levou-me a pensar mais sobre esta marca empregadora.

GEOVANA LUCENA MIRANDA
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E2: A publicac¢do da empresa despertou o meu interesse em saber mais sobre esta organizacdo enquanto empregadora.
E3: Depois de ver a publicacdo da empresa, fiquei a pensar nesta marca empregadora.

Afeto

E4: A publicagdo da empresa fez-me sentir de forma positiva em relagao a esta marca empregadora.

ES: O contacto com a publicagdo da empresa deixou-me com uma percegao favoravel desta marca empregadora.

E6: Sinto-me bem em relago a esta organiza¢do depois de ver a publicacdo da empresa.

E7: A publicacido da empresa contribuiu para uma percegdo positiva desta marca empregadora.

Ativacao

E8: A publicacdo da empresa levou-me a prestar mais atengdo a esta marca empregadora.

E9: A publicacdo da empresa fez-me envolver mais com esta organiza¢do enquanto potencial empregadora.

E10: Depois de ver a publicagdo da empresa, sinto-me mais envolvido(a) com esta marca empregadora.

Proatividade

Lugman, Zhang e
Hina (2023)

Proatividade afiliativa

P1: Normalmente ajudo os outros quando t€m cargas de trabalho elevadas.

P2. Normalmente ajudo os outros quando t€ém problemas relacionados com o trabalho.

P3. Normalmente estou disponivel para ajudar os outros no contexto de trabalho.

P4. Normalmente procuro adotar procedimentos melhorados para realizar o meu trabalho e partilha-los com os outros.

PS. Normalmente procuro alterar a forma como executo o meu trabalho para ser mais eficaz.

Proatividade desafiante

P6. Normalmente procuro introduzir novos métodos de trabalho mais eficazes.

P7. Normalmente procuro promover melhorias nos procedimentos da equipa ou do departamento.
P8. Normalmente procuro implementar solugdes para problemas organizacionais urgentes.

P9. Normalmente procuro corrigir procedimentos ou praticas inadequadas.

P10. Normalmente procuro introduzir novas estruturas, tecnologias ou abordagens para melhorar a eficiéncia.

GEOVANA LUCENA MIRANDA
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Motivagdo para a
Carreira (Career

London e Noe
(1997),
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CI1: Em relagdo ao meu percurso profissional, tenho objetivos de carreira claros.
CI2: Em relagdo ao meu futuro profissional, considero que os meus objetivos de carreira sdo realistas.

CI3: Tenho uma boa nogdo dos meus pontos fortes no contexto da minha carreira.

Insight) CI4: Tenho consciéncia dos meus pontos fracos no contexto da minha carreira.
CI5: Reconhego com clareza aquilo que consigo fazer bem e aquilo em que tenho mais limitagdes no meu desenvolvimento profissional.
OET1: No contexto profissional, considero que tenho uma imaginacéo ativa.
Abertura a|Donnellan et al. | OE2: No contexto profissional, ndo tenho interesse por ideias abstratas. (R)
Experiéncia (20006) OE3: No contexto profissional, tenho dificuldade em compreender ideias abstratas. (R)
OE4: No contexto profissional, considero que ndo tenho uma boa imaginacao. (R)
Colaborador:
IA1: Depois de ver a publicagdo do colaborador, aceitaria uma oferta de emprego desta organizagio.
IA2: Depois de ver a publicagdo do colaborador, escolheria esta organizagdo como uma das minhas primeiras opgdes enquanto empregadora.
IA3: Depois de ver a publicacdo do colaborador, estaria disposto(a) a dar o meu melhor para trabalhar nesta organizacao.
IA4: Depois de ver a publicagdo do colaborador, recomendaria esta organizagdo a um(a) amigo(a) que estivesse a procura de emprego.
Intengédo de | Ghorbanzadeh et al.
Candidatura (2026)

Empresa:
TA1: Depois de ver a publica¢do da empresa, aceitaria uma oferta de emprego desta organizagdo.
TA2: Depois de ver a publicagdo da empresa, escolheria esta organiza¢do como uma das minhas primeiras op¢des enquanto empregadora.

IA3: Depois de ver a publicacdo da empresa, estaria disposto(a) a dar o meu melhor para trabalhar nesta organizagao.

IA4: Depois de ver a publicacdo da empresa, recomendaria esta organizagdo a um(a) amigo(a) que estivesse a procura de emprego.

GEOVANA LUCENA MIRANDA
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Anexo D. Caracterizacio Sociodemografica e Comportamental da Amostra

Variavel Categoria n %
Género Feminino 182 57,6
(N=316) Masculino 134 424
Faixa etaria <24 anos 116 36,7
(N=316) 25-34 anos 70 222
35-44 anos 56 17,7
> 45 anos 74 23,4
Habilitagdes académicas Ensino Basico 14 4,4
(N=316) Ensino Secundario 81 25,7
Licenciatura 154 48,7
Mestrado 59 18,7
Doutoramento 8 2.5
Situacdo profissional Desempregado(a) 10 3.2
(N=316) Estudante 38 12
Trabalhador(a)-estudante 67 21,2
Trabalhador(a) 192 60,8
Reformado(a) 6 1,9
Outro 3 0,9
Ren.chmento mensal do agregado Até 1.500€ 105 332
familiar
(N=316) 1.501€-2.500€ 99 31,3
2.501€-3.500€ 47 14,9
Superior a 3.500€ 58 18,4
Naio se aplica 7 2,2
Area de residéncia Norte 23 7,3
(N=316) Centro 29 9,2
Area Metropolitana de Lisboa 244 77,2
Alentejo 6 1,9
Algarve 5 1,6
Regido Autéonoma da Madeira 9 2,8
Procura de emprego ou abertura a Sim 165 522
novas oportunidades
(N=316) Nao 151 47,8
Rede social mais utilizada Instagram 175 55,4
(N=316) TikTok 45 14,2
LinkedIn 58 18,4
Facebook 38 12
Frequéncia de utilizagdo do LinkedIn Nunca 62 19,7
(N=316) Raramente 57 18
As vezes 87 27,5
Frequentemente 110 34,8
Visualiza conteudos publicados por Sim 295 712
colaboradores
(N=316) Nio 91 28,8
Tema principal da publicagao Entrada de novos trainees na Deloitte 187 59,2
(N=316) Sustentabilidade ambiental 8 2,5
Participacdo num Career Forum 8 2,5
Lang¢amento de novo servigo 5 1,6
Nao se aplica 108 34,2
Autoria percecionada da publicagdo ~ Um colaborador 100 31,6
(N=316) A empresa 97 30,7
Nio sei / Nao tenho a certeza 11 3,5
Nao se aplica 108 34,2
Tom da publicagéo Mais pessoal ¢ informal 107 33,9
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Variavel Categoria n %
(N=316) Mais institucional e formal 92 29,1
Nao sei / Ndo tenho a certeza 9 2,8
Nao se aplica 108 34,2
A mensagem da publicagdo foi clara? Sim 195 61,7
(N=316) Nio 4 1,3
Nio tenho a certeza 9 2,8
Nao se aplica 108 34,2
Ja conhecia a organizagdo? Sim 137 43,4
(N=316) Nao 68 21,5
Nio tenho a certeza 3 0,9
Nao se aplica 108 34,2

Anexo E. Distribuiciao dos Participantes pelos Estimulos Experimentais

Cenario experimental n %

Deloitte — Empresa 50 15,8
Deloitte — Colaboradores 54 17,1
Galp — Empresa 58 18,4
Galp — Colaboradores 55 17,4
Neyond — Empresa 46 14,6
Neyond — Colaboradores 53 16,8

Anexo F. Analise Complementar - Variavel Controlo

Relagiio Sem Controlo Com Controlo Alteraciio
p p p p

Abertura a Experiéncia — Autenticidade -0,23 0,09 -0,23 0,09 | Sem alteragdo

Abertura X Fonte — Autenticidade 0,30 0,03 0,29 0,04 | Sem alteragdo

Atratividade — Inten¢do de Candidatura 0,14 0,02 0,15 0,01 | Mantém-se significativa
Autenticidade — Intengdo de Candidatura 0,07 0,09 0,05 0,24 | Mantém-se sem significancia
Career Insight — Atratividade 0,10 0,34 0,10 0,37 | Sem alteragdo

Career Insight x Fonte — Atratividade 0,31 0,07 0,32 0,07 | Sem alteracao

Engagement — Intencdo de Candidatura 0,53 <0,001 0,53 <0,001 | Sem alteragao

Fonte — Atratividade -0,39 0,00 -0,43 <0,001 | Mantém-se significativa
Fonte — Autenticidade 0,76  <0,001 0,69 <0,001 | Mantém-se significativa
Fonte — Engagement -0,08 0,49 -0,07 0,57 | Mantém-se sem significancia
Proatividade — Engagement 0,15 0,19 0,15 0,18 | Sem alteragdo

Proatividade x Fonte — Engagement 0,21 0,19 0,21 0,19 | Sem alteragdo

Anexo F. Novos Efeitos Diretos — Variavel Controlo

Relacio 1] p
Institucionalidade Percebida — Autenticidade 0,157 0,126
Institucionalidade Percebida — Atratividade 0,103 0,428
Institucionalidade Percebida — Engagement -0,014 0,924
52
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Relacao ] P
Institucionalidade Percebida — Intengdo de Candidatura 0,196 0,043
Anexo G. Modelo de Medida
Outer ade
Constructo Indicador Loading Cronbach rho A CR AVE
Abertura a
Experiéncia AE2 0,846 0,835 1,537 0,384 0,72
AE3 0,962
AE4 0,721
Atratividade ATRI1 0,808 0,877 0,885 0,911 0,672
ATR2 0,853
ATR3 0,86
ATR4 0,835
ATRS5S 0,736
Autenticidade AUTI1 0,935 0,955 0,962 0,968 0,882
AUT2 0,959
AUT3 0,926
AUTS 0,935
Career Insight CIl1 0,822 0,918 0,991 0,935 0,743
CI2 0,854
C13 0,863
Cl4 0,879
CI5 0,89
Engagement ENG1 0,721 0,941 0,943 0,95 0,656
ENG10 0,786
ENG2 0,84
ENG3 0,829
ENG4 0,843
ENGS5 0,817
ENG6 0,816
ENG7 0,777
ENGS 0,808
ENG9 0,851
Intengdo de
Candidatura IC1 0,833 0,849 0,852 0,898 0,689
1C2 0,851
IC3 0,866
IC4 0,766
Proatividade PRO1 0,619 0,894 0,913 0,908 0,498
PRO10 0,741
PRO2 0,673
PRO3 0,623
PRO4 0,674
PROS5 0,669
PRO6 0,721
PRO7 0,791
PROS 0,764
PRO9 0,756

Nota. o = Alfa de Cronbach; CR = Composite Reliability; AVE = Average Variance Extracted.
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Anexo H. Racio Heterotrait-Monotrait (HTMT)

AE ATR AUT CI ENG FC IC PRO PROXxFC AExFC CIxFC
Abertura Experiéncia
Atratividade 0.350
Autenticidade 0.088 0.074
Career Insight 0.374 0.175 0.386
Engagement 0.341 0.675 0.157 0.241
Fonte_Comunicacdo  0.097 0.163 0.394 0.206 0.068
Intencéo de
Candidatura 0.325 0.544 0.192 0.434 0.701 0.106
Proatividade 0.300 0.341 0.287 0.405 0.231 0.195 0.298
Proatividade x
Fonte_Comunicacdo 0.315 0.290 0.118 0.358 0.237 0.031 0.302 0.651
Abertura Experiéncia
x Fonte_Comunicacdo 0.742 0.169 0.029 0.287 0.261 0.057 0.268 0.252 0.409
Career Insight x
Fonte Comunicacdo  0.339 0.232 0.132 0.644 0.204 0.149 0.360 0.377 0.559 0.483
Anexo I. Critério de Fornell-Larcker
AE ATR AUT CI ENG FC IC PRO
Abertura Experiéncia 0.849
Atratividade 0.308  0.820
Autenticidade -0.106  0.066 0.939
Career Insight 0.340  0.183 0.348 0.862
Engagement 0303  0.612 0.129 0.238 0.810
Fonte_Comunicacio -0.079 -0.147 0387 0.179 -0.048 1.000
Intencio de Candidatura  0.294  0.476 0.148 0.387 0.632 0.080 0.830
Proatividade 0.290  0.334 0.176 0.325 0.236 -0.040  0.258 0.705
Anexo J. Modelo Estrutural
Tabela 5 Valores de VIF
Abertura Experiéncia -> Autenticidade 2.058
Abertura Experiéncia x Fonte Comunicagdo -> Autenticidade 2.052
Atratividade -> Inten¢do de Candidatura 1.599
Autenticidade -> Intengdo de Candidatura 1.017
Career Insight -> Atratividade 1.664
Career Insight x Fonte_Comunicagdo -> Atratividade 1.647
Engagement -> Intengdo de Candidatura 1.619
Fonte Comunicagdo -> Atratividade 1.035
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Fonte Comunicagdo -> Autenticidade

Fonte Comunicagdo -> Engagement

Proatividade -> Engageme

nt

Proatividade x Fonte Comunicacdo -> Engagement

1.006
1.002
1.746
1.745

Tabela 6 Valores de R?

R quadrado R quadrado ajustado

Atratividade 0.089 0.080

Autenticidade 0.177 0.169

Engagement 0.068 0.059

Intencao de Candidatura 0.417 0.411
Tabela 7 Ajuste do modelo

Modelo Saturado Modelo Estimado

SRMR 0.091 0.158

d_ULS 7.396 22.492

D G 1.817 n/a

Qui-quadrado 3274.030 n/a

NFI 0.705 n/a
Tabela 8 O%predict

EMA (MAE
Q*predict REQM (RMSE) ( )
Atratividade 0.029 0.994 0.808
Autenticidade 0.032 0.989 0.778
Engagement 0.029 0.992 0.813
Intencao de Candidatura 0.060 0.977 0.781
55
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