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Resumo 

Ancorado no pensamento complexo (Morin, 2011, 2015a, 2015b, 2019) e nas teorias 
do imaginário (Castoriardis, 1982; Durand, 2012; Maffesoli, 2014, 2020; Machado, 
2017, 2020, 2021) este ensaio teórico de natureza qualitativa busca analisar como 
marcas empregadoras operam como tecnologias do imaginário organizacional, 
mobilizando promessas simbólicas, desejos e contratos subjetivos que impactam 
relações de trabalho. Argumentamos que, ao mobilizar afetos, sentidos e promessas 
de reconhecimento, propósito e pertencimento, as marcas empregadoras 
estabelecem contratos psicológicos implícitos que estruturam vínculos e expectativas. 
Diante disso, revela-se a tensão constitutiva entre humanização discursiva e 
instrumentalização prática. 
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Corpo do trabalho 

As marcas empregadoras emergiram no cenário organizacional contemporâneo 

como estratégias sofisticadas de atração, engajamento e retenção de talentos, 

transcendendo a gestão de recursos humanos para configurar-se como fenômeno 

comunicacional, cultural e simbólico. Mais do que diferenciais competitivos no mercado 

de trabalho, as marcas empregadoras funcionam como tecnologias do imaginário 

(Machado, 2020) que mobilizam investimentos emocionais, produzem identificações 

subjetivas e estabelecem contratos simbólicos (Rousseau, 1989) entre indivíduos e 

organizações.  

 
1 Trabalho apresentado no Grupo de Pesquisa 4 (GP4): Comunicação, Organizações e Consumo, 
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2 Docente de Comunicação & Artes no Centro Universitário Ritter dos Reis/UniRitter. Mestra e Doutoranda 
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Diante desse cenário, nosso propósito é analisar como marcas empregadoras 

operam como tecnologias do imaginário organizacional, mobilizando promessas 

simbólicas, desejos e contratos subjetivos que impactam relações de trabalho3. O estudo 

configura-se como ensaio teórico de natureza qualitativa, ancorado no pensamento 

complexo (Morin, 2011, 2015a, 2015b, 2019) e nas teorias do imaginário (Castoriardis, 

1982; Durand, 2012; Maffesoli, 2014, 2020; Machado, 2017, 2020, 2021). Assim, adota 

abordagem compreensiva (Maffesoli, 2020) que busca não explicar causalmente, mas 

compreender sentidos e significações dos fenômenos sociais.  

A análise teórico-conceitual busca articular diferentes campos do saber, 

identificando convergências, tensões e possibilidades de diálogo. Para isso, utilizamos 

dos princípios da complexidade (dialogia, recursividade, hologramaticidade) como lentes 

analíticas para compreender a relação recursiva entre marcas empregadoras 

organizações; a unidualidade entre promessas simbólicas e experiências vividas; a 

presença do todo (imaginários sociais) nas partes (imaginários organizacionais 

específicos).  

As relações de trabalho nas organizações não são sustentadas apenas por 

contratos formais e explícitos, mas também por acordos subjetivos, chamados 

contratos psicológicos e contratos implícitos (Rousseau, 1989). No contexto 

contemporâneo, essa relações são marcadas pela lógica neoliberal de performance, 

autoexploração e responsabilização individual (Han, 2018, 2021a, 2021b; Safatle, 

2021), as marcas empregadoras assumem papel paradoxal: prometem humanização, 

propósito e autorrealização ao mesmo tempo que instrumentalizam subjetividades e 

intensificam dinâmicas de controle psicopolítico (Han, 2018). Compreender esse 

fenômeno exige ir além das perspectivas instrumentais de marketing, comunicação e 

gestão de pessoas, buscando desvelar as dimensões imaginárias, simbólicas e 

afetivas que constituem essas marcas.  

A literatura sobre marcas empregadoras (Backhaus; Tikoo, 2004, 2016; 

Ambler; Barrow, 1996) tradicionalmente aborda o tema sob perspectivas lineares: 

 
3 Trata-se de um recorte da pesquisa em desenvolvimento da Tese de Doutorado em Comunicação 
Social. 
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atração de talentos, diferenciação competitiva, alinhamento entre proposta de valor e 

cultura organizacional. Embora reconheçam dimensões simbólicas, essas 

abordagens tendem a tratá-las como recursos gerenciáveis, subestimando a 

complexidade dos processos imaginários em jogo. Deslocar a marca empregadora 

do território exclusivo do marketing e da gestão de pessoas para reconhecê-la como 

fenômeno comunicacional (Bastos, 2013) significa compreendê-la como mediação 

entre cultura organizacional, práticas de gestão e experiência dos funcionários, 

atuando na construção e compartilhamento de sentidos que transcendem mensagens 

planejadas. Observar o trabalho a partir da comunicação significa compreender as 

forças produtivas que sustentam a sociedade (produção, circulação e consumo) e 

suas formas culturais (Figaro, 2018). 

Recorrendo a Machado (2020) propomos a compreensão das organizações como 

tecnologias do imaginário que não apenas transmitem valores, mas regulam 

comportamentos, estimulam desejos e mobilizam afetos. Diferentemente do controle 

repressivo tradicional, operam pela sedução, pela promessa, pelo investimento 

emocional que capturam os sujeitos através da afetividade. O imaginário, enquanto 

reservatório dinâmico de sentidos e motor de ações (Machado, 2017, 2020, 2021), é 

simultaneamente criação incessante (Castoriadis, 1982) e base fundamental das 

elaborações do pensamento humano (Durand, 2012).  

As marcas empregadoras, nessa perspectiva, configuram-se como refinamento 

contemporâneo dos mitos fundadores organizacionais, evocando grandes imagens 

arquetipais que mobilizam afetos, sentidos e paixões (Maffesoli, 2014). Criam atmosferas 

emocionais e campos de sedução simbólica nos quais indivíduos se veem imersos e 

afetivamente vinculados, preenchendo lacunas simbólicas da vida contemporânea 

através de promessas de sentido, reconhecimento e pertencimento.  

Para Dejours (2012), o reconhecimento é elemento fundamental para constituição 

da identidade no ambiente de trabalho, sendo o caminho pelo qual o sofrimento inerente 

à atividade laboral pode ser transformado em prazer simbólico. Quando esse 

reconhecimento é negado ou distorcido, emerge o sofrimento ético, o qual é manifestado 

quando a pessoa é levada a trair seus próprios valores para se adequar às exigências 
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organizacionais. As marcas empregadoras, ao ocupar o lugar do reconhecimento 

simbólico, podem tanto transformar sofrimento em prazer quanto mascarar 

precariedades nas relações, especialmente quando promessas de realização pessoal, e 

propósito são intensamente mobilizadas, mas não concretizadas nas experiências 

cotidianas de trabalho.  

Intentamos demonstrar que marcas empregadoras transcendem estratégias 

racionais de atração/retenção de talentos, configurando-se como tecnologias do 

imaginário que mobilizam promessas simbólicas, estabelecem contratos subjetivos e 

impactam identidades dos trabalhadores. A articulação entre marcas, imaginários e 

contratos psicológicos oferece lentes analíticas para compreender fenômenos 

contemporâneos de trabalho que não se reduzem a dimensões materiais ou contratuais 

formais. 

Alguns pontos, mesmo que provisoriamente, se (des)velam, como as promessas 

simbólicas mobilizadas pelas marcas empregadoras conectando-se a anseios 

existenciais contemporâneos e essas promessas estabelecem contratos subjetivos que 

estruturam vínculos e expectativas. Diante disso, as marcas empregadoras operam entre 

humanização discursiva e instrumentalização prática. 
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