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Resumo

Este estudo articula questdes de branding as de comunicacdo de risco, a partir das praticas
comunicacionais de uma fintech durante um processo de demissdo em massa. O objetivo
principal é refletir sobre as dindamicas de comunicacdo propostas pela empresa Cora ao
longo da demisséo de 13% dos empregados, bem como alguns de seus impactos, a partir
das perspectivas do branding e da comunicacdo de risco. A metodologia envolve as
técnicas bibliografica, documental e entrevista (Gil, 2021). Com base na investigacéo,
observa-se que os encaminhamentos propostos pela empresa possibilitaram a mitigacao
da visibilidade negativa sequente as demissGes. As premissas de branding guiaram as
iniciativas de antecipacédo e viabilizaram certo direcionamento das narrativas sobre o fato.
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Introducéo

Este artigo tem como objeto de pesquisa a demissdao em massa que ocorreu na
fintech Cora em marco de 2023, fato que € problematizado a partir das perspectivas
tedricas de branding e de comunicacdo de risco. O objetivo principal consiste em refletir
sobre as dindmicas de comunicacdo propostas pela empresa Cora ao longo da demissao
de 13% dos empregados, bem como alguns de seus impactos, a partir das perspectivas do

branding e da comunicacdo de risco. Os objetivos especificos sdo compreender as
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repercussdes das demissdes na midia e articular as narrativas da empresa as reacdes de
ex-empregados na plataforma Glassdoor®.

Enquanto justificativa, destaca-se a incipiéncia de estudos que analisem situac6es
semelhantes a estas, 0 que é possivel afirmar com base em levantamento realizado nas
bases de dados Proquest e no Catalogo de Teses e Dissertacfes da Capes. Além disso,
instituicbes que realizam uma demissdo em massa, usualmente, passam por crises de
imagem e mesmo reputacionais por conta da dissonancia cognitiva entre posicionamento
e valores institucionais e o que efetivamente é praticado durante o ocorrido. Por conta da
Cora protagonizar um caso com outras caracteristicas, torna-se oportuno analisar as
atitudes comunicacionais que, a um primeiro olhar, tiveram condi¢des de mitigar
impactos negativos, em um momento bastante critico e sensivel.

O artigo esta dividido em cinco momentos. Esta introducdo apresenta o tema e a
delimitacéo, os objetivos e o que justifica e motiva ao desenvolvimento da investigacgéo.
Na discussdo tedrica, sdo elucidados os principais conceitos que embasam o trabalho. Na
metodologia, conceituam-se as técnicas de pesquisa utilizadas, além de expor os subsidios
analisados (materiais e dados oriundos de uma entrevista). Nos resultados, sdo destacados
os achados da pesquisa e, por fim, nas consideracOes, 0s objetivos sdo retomados e
respondidos. Além disso, também sdo comentadas as limitagdes da pesquisa e

possibilidades de estudos adjacentes.

Discussao tedrica

A origem de branding remonta a um periodo remoto da historia. O termo, como
é conhecido atualmente, tem suas raizes na antiga lingua nérdica, na palavra brandr, que
significava originalmente "queimar” (Keller, 2013). Dessa maneira, ha uma légica de
tornar diferente aquilo que lhe pertence, ou até mesmo um processo de gerar identidade
entre iguais.

A partir dessa ldgica, de acordo com Perotto (2007), branding pode ser
interpretado como o processo indexador de identidades. Ja na oOtica de Kapferer (2012),

pode ser definido como processo estratégico com vistas a construcdo e ao gerenciamento

6 plataforma de recrutamento, selecdo e avaliacdo de organizag0es através das perspectivas de empregados
atuais, ex-funciondrios e participantes de processos seletivos.
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de uma marca, com o intuito de agregar significados, valores, experiéncias e emocdes.
De modo complementar, o autor destaca que o processo de branding tem interesse em
estabelecer conexdes auténticas e duradouras junto a interlocutores estratégicos, a partir
de atributos funcionais e, também, emocionais.

E importante destacar que branding, do ponto de vista conceitual, possui
diversas compreensfes. Ha perspectivas mais tecnicistas, que vdo de encontro as de
Kapferer (2012) e de Perotto (2007), recém apresentadas. Exemplo disso é a visdo de
Hiller (2014), o qual focaliza unicamente atributos tangiveis, como embalagem, nome,
logotipo e simbolos. Dito isto, as 6ticas assumidas nesta pesquisa séo as Kapferer (2012)
e de Perotto (2007), porque demonstram alcance e escopo mais transversais a atitudes e
manifestacdes relacionados a uma marca. Revelam visGes mais globais, continuas e
estratégicas.

Ao se falar de comunicacao de risco, € importante compreender que a palavra
risco “[...] designa, ao mesmo tempo, tanto um perigo potencial quanto sua percepcao e
indica uma situacao percebida como perigosa na qual se estd ou cujos efeitos podem ser
sentidos” (Veyret, 2007). Partindo da perspectiva de que os riscos Sd0 inerentes as
organizacOes e as vivéncias humanas, estabelecer uma gestdo destes riscos, em nivel
preventivo, torna-se fundamental para atravessar ou mitigar perigos potenciais iminentes.

Dessa maneira, gestdo de riscos pode ser definida como uma metodologia que
permite aos individuos tomarem decisdes apropriadas perante incertezas expostas
(Hillson, 2009). J& a comunicacdo de riscos, por sua vez, se configura enquanto o
processo de troca de multiplas informacdes junto a diferentes publicos, na tentativa de
antever e se preparar adequadamente para eventuais situacdes que oferecam perigo (Silva,
2009). Para Batista (2007), esta modalidade de comunicacdo pode constituir uma
alternativa de relacionamento com os publicos de interesse.

Com base nas contribuicbes, acredita-se que a comunicacdo de riscos €
elemento-chave e distintivo para uma gestao responsavel e para a conducgédo das préaticas
de comunicagdo. Além disso, acredita-se que as bases e decisdes relacionadas ao
branding devem ser fatores decisorios em dinamicas de comunicacéo de riscos, reduzindo
a dissonancia cognitiva e amplificando o posicionamento desejado, ainda que em

situacdes potencialmente negativas e delicadas.
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Em relacdo as startups, Nogueira e Arruda (2014 apud Ries, 2012) as definem
como institui¢Ges estabelecidas para o desenvolvimento de um novo servigo ou produto
capaz de inovar a maneira de interagir com uma necessidade. Nesta logica, pelo seu grau
de disrupcéo, algumas delas tendem a crescer de maneira exponencial em um curto espaco
de tempo.

Percebe-se que essas empresas possuem uma categorizacdo de seus negocios de
maneira nichada, a ponto de que ha muitas nomenclaturas em inglés que caracterizam
diferentes grupos de startups. Nesses casos, estabelece-se uma composicdo entre a
atividade principal da organizacdo, na lingua inglesa, e o sufixo tech — que remete a
palavra “tecnologia”. Em termos de exemplificacao, pode-se pensar em startups que
atuam como seguradoras. Elas s&o denominadas como insurtechs, a partir da conjuncéo
de insurance (seguradora, em inglés) e tech, no plural. A Cora, empresa envolvida neste
estudo, é de servigos financeiros. Trata-se de uma fintech, em funcéo do termo finance —
financas, em inglés.

Nos ultimos anos, houve um crescimento excepcional nos valores investidos em
startups. Em 2021, de acordo com Sabara (2021), em artigo produzido para a Forbes,
ocorreu um aumento de 200% no volume aportado em startups brasileiras. Todavia, 0
investimento em empresas que possuem uma margem de lucro provisionada gera
cobrangas incidentes por retornos significativos. Assim, para alcangcar os objetivos
tracados com os investidores e fortalecer a relacdo de confianca, uma das estratégias que
se observa é a diminuicdo de custos através da reducao do quadro de empregados, o que
culmina em demissdes massivas. Nesta construcdo, diversos empregados sdo demitidos,
mesmo que inexistam justificativas comportamentais ou técnicas. Os encerramentos de
contratos de trabalho se apoiam em motivagdes orgamentarias.

O numero de pessoas demitidas em startups, até junho de 2023, segundo dados
da plataforma Layoffs Brasil (2023), foi proximo a oito mil. Neste cenario, a construgdo
e a disputa de sentidos (Baldissera, 2009) acerca das condicdes e dinamicas de trabalho
neste tipo de empresa torna-se turvo e incerto. Corroborando nesta perspectiva, Gomes
(1999) ja demonstrava, nos anos 90, que é necessario somente uma propriedade para que
imagens sejam reconfiguradas. Ha4, inclusive, danos potenciais a reputacdo

organizacional, definida por Almeida (2005, p. 43) como “[...] uma representagao coletiva
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das acdes e resultados da organizacéo, por meio da qual se demonstra sua habilidade em

gerar valores”.

Estratégias metodoldgicas

A pesquisa se configura como exploratdria (Gil, 2021), considerando o interesse
em desbravar um objeto de pesquisa ainda pouco tensionado sob a 6tica da investigacdo
cientifica. Em relacdo as técnicas, acionam-se a bibliografica, a documental e, no que
tange a coleta de dados primérios, a entrevista. Assim, buscam-se referéncias e aportes
de base tedrica e documental capazes de elucidar, ainda que brevemente, 0s conceitos
centrais deste trabalho, como branding e comunicagéo de risco.

Em relacdo a dimensdo empirica, sdo quatro as fontes principais. Em primeiro
lugar, recorre-se a propria Cora, a partir de documentos e comunicados institucionais de
dominio pudblico, que constituem uma perspectiva de organizacdo comunicada

(Baldissera, 2009). Tais subsidios estdo listados no Quadro 1, a seguir.

Quadro 1 - Documentos e comunicados institucionais da Cora

Tipo de contetdo Inten¢do comunicacional Local de veiculagéo

Press release Apresentar a empresa Sala de imprensa online da Cora

Press release Informar sobre prémio conquistado (1) Sala de imprensa online da Cora

Press release Informar sobre prémio conquistado (2) Sala de imprensa online da Cora

Press release Informar sobre a demisséo de 13% dos Sala de imprensa online da Cora
empregados

Artigo online Informar sobre a demisséo de 13% dos Midia social LinkedIn
empregados

Manual de marca Definir orientagdes para uso e construgdes | Sala de imprensa online da Cora
de marca

Fonte: os autores (2023).

Portanto, sdo observados materiais de diferentes ambitos e intencgdes, para
compreender os esfor¢os da marca em relacéo a aspectos institucionais e a tentativa de
incidir sobre sentidos relacionados as demiss6es. Em segundo lugar, séo apreendidas
mateérias jornalisticas veiculadas de maneira online que mencionam a Cora, as quais

podem ser visualizadas no Quadro 2.
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Quadro 2 - Matérias jornalisticas que mencionam a Cora

Portal Titulo Data de publicagéo

Startups.com.br Cora demite 13% do quadro e fala em ser lucrativa 03/04/2023
no ano que vem

Estaddo Startup Cora demite 13% para tentar entrar no azul 03/04/2023
até fim de 2024

Pequenas Empresas & | Onda de demissfes em startups: Buser e Cora 04/04/2023

Grandes Negdcios dispensam funcionarios

StartSe “E a medida mais dura que j4 tivemos que adotar", 06/04/2023
diz CEO da fintech Cora

Fintechs Brasil Ap0s contratar 34, Fitbank demite 40; fintech passa | 10/04/2023
por “revisdo de cultura interna e estrutura, mas sem
previsdo de layoffs”, diz CEO

Finsiders Will bank faz reestruturagdo e demite mais de 70 19/04/2023
pessoas

Fonte: os autores (2023).

Destaca-se que o conteudo publicado no portal Finsiders ndo se dirige ao caso da
Cora em primeiro plano, mas 0 menciona, por isso foi contemplado no corpus de anélise.
Em terceiro lugar, sdo coletadas avaliacdes de ex-funcionarios no Glassdoor, publicadas
entre os dias 3 e 10 de abril de 2023, que tratam do caso. No total, sdo quatro as avaliagdes
analisadas, as quais envolvem percepgOes positivas e negativas da empresa, além de
conselhos a presidéncia, campo requerido quando alguém realiza uma contribuicéo.

Além disso, foi realizada uma entrevista em profundidade, online, através da
plataforma Google Meet, com uma pessoa que ocupa um cargo executivo. De acordo com
o que foi acordado com o profissional, e atentando a questdes éticas, de sigilo, e a Lei
Geral de Protecdo de Dados, ndo sdo mencionados no artigo aspectos que permitam
identificar o participante. As condicdes da entrevista foram acordadas previamente, assim
como as perguntas que compunham o roteiro semiestruturado, o que viabilizou este
momento. A pedido do participante, a entrevista foi dividida em dois momentos, com
duragéo total de 30 minutos, e permitiu conhecer os bastidores que culminaram nas

praticas executadas e nas narrativas assumidas.
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Resultados

Cora € um banco digital que tem como clientes pequenas e médias empresas € a
missdo de “apoiar pequenos negocios, eliminando a burocracia e oferecendo produtos e
servigos que os permitam prosperar” (Cora, 2023a). A empresa foi fundada em 2019 e
possui como inspiracdo dois Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da
Organizacao das Nagfes Unidas (ONU): “trabalho decente e crescimento econdomico” e
“industria, inova¢do ¢ infraestrutura”. Ambos os ODS estdo conectados a busca de
autonomia financeira por parte da sociedade a partir de abordagens inovadoras.

A partir da analise dos conteudos listados no Quadro 1, é possivel perceber que a
Cora afirma possuir uma cultura organizacional calcada na valorizagdo, autonomia,
educacdo e empoderamento. Estes aspectos também reverberam no manual de marca.
Neste documento, a empresa direciona seu posicionamento para sempre ocupar um
territorio de: 1) identificacdo, mostrando que a empresa foi criada por empreendedores
que conhecem as necessidades dessa trajetéria; 2) liberdade, dando autonomia para 0s
usuarios dos servicos desenvolverem seus empreendimentos; e, 3) entendimento,
manifestando que compreendem os problemas dos clientes. E possivel visualizar essa

triade de sentidos na Figura 1, que equivale a terceira pagina do manual de marca da Cora.

Figura 1 - Direcionamentos de posicionamento a partir do manual de marca

O Corq Manual de Marca

Posicionamento

A Cora entende o que é » entende

preciso para libertar a sua experiente, empatica, compreensiva
empresa porque ja esteve

no mesmo lugar que vocé. libertar

confia em quem empreende, acredita e luta pela liberdade

> mesmo \U(JEH'
afinidade, identificacdo e dores compartilhadas

Fonte: Cora (2023b).
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Além disso, no manual, a Cora (2023b) articula a narrativa aos seus fundadores,
ao assegurar que “entende o que € preciso para libertar a sua empresa porque ja esteve no
mesmo lugar que vocé”. A partir dessa perspectiva, Igor Senra e Léo Mendes, fundadores

da Cora, buscam tornar-se figuras mais préximas:

Os criadores da Cora, Igor Senra e Léo Mendes, sdo pessoas
empreendedoras que estdo em sua segunda empreitada financeira.
Em 2007, criaram a Moip, uma das primeiras startups de pagamentos
on-line. As coisas deram tdo certo que, em 2016, a Moip foi vendida
para a alema Wirecard. Em 2018, dois dos engenheiros resolveram sair
da Moip para investir em um projeto que pudesse ajudar o pais a se
desenvolver. Assim surgiu a ideia de criar um banco 100% digital para
facilitar transacdes bancarias para PMEs (Cora, 2023b, p. 2).

Outra perspectiva interessante neste manual é de que a empresa se apresenta como
fintech e ndo como banco. Assim, a propria construcdo de nomenclatura ja coloca a
empresa sob perspectiva mais inovadora, adjetivo geralmente antagonista as imagens de
bancos, muitas vezes associados a burocracia e lentiddo. Vale ressaltar que,
habitualmente, este tipo de manual tem maior circulagdo interna e junto a parceiros
estratégicos. Assim, este fato corrobora para a percepcéo de que a marca almeja néo se
associar a sentidos negativos comumente agregados as instituicBes financeiras
tradicionais.

No dia 3 de abril de 2023, 59 empregados da Cora foram demitidos, representando
13% dos empregados. Todavia, houve um preparo para que este momento néo se tornasse
uma crise de imagem e de reputacdo. Dentre as iniciativas, o primeiro passo, apos demitir
as pessoas, foi divulgar um press release, informando sobre o que havia acontecido. Esta
comunicagdo possuiu um tom alinhado com as indica¢des do manual de marca, trazendo
com muita contundéncia a transparéncia, assim evidenciando necessidades de resultados
em curto prazo, o que justificaria as demissdes. Este mesmo conteudo informou sobre as
medidas assumidas junto aos profissionais demitidos.

Além dos direitos legais, as pessoas receberam um salario adicional, seis meses
adicionais no plano de saude e odontolégico, R$1.500,00 de auxilio para aqueles que tém
filhos de até 17 anos, um més de acesso a plataforma Zenklub (terapia online) e para

mulheres, pessoas negras e pessoas da comunidade LGBTQIAP+ com salério de até



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacgao
4692 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — PUCMinas — 2023

R$7.000,00, auxilio de R$ 4.250,00 para contratacdo de consultoria de recolocacdo
profissional.

Essas medidas, avalia-se, buscam transparecer os pilares de branding da empresa,
principalmente os de respeito e proximidade, o que demonstra afinidade entre as praticas
de comunicacdo de risco e as de gestdo da marca. Mesmo em um momento com diversos
riscos, bastante negativos, a empresa buscou sustentar atributos de marca, como
transparéncia e objetividade. Ao questionar o executivo em entrevista sobre qual era o

objetivo comunicacional durante esse processo, sua resposta foi:

Nossa principal preocupacao, antes de pensar em comunicacao, foi
com as pessoas. Como a gente podia materializar o prop6sito e 0s
valores da Cora? Isso se refletia no pacote que estavamos oferecendo
e como nos organizamos internamente. Isso foi fruto e € um mérito total
do time de RH. Tinha um grupo de trabalho tocando a construcao desse
pacote, assim como a definicdo de quantas pessoas seriam impactadas
e quais seriam as excec@es e sensibilidades. Eu nunca tinha visto tanto
cuidado em nenhuma outra empresa que trabalhei. Todos estavam
ligados genuinamente aos valores definidos da Cora. Foi algo
interessante de ver.

Vale ressaltar que o entrevistado assegurou que ja fez parte de outras empresas
que passaram por processos de demissdo similares. Além disso, ao questionar o executivo
sobre qual foi a adesdo deste pacote pelos entdo ex-funcionarios, ele informou que nédo
era opcional, mas que todos, compulsoriamente, receberiam esse plano demissional
completo. Também foi questionado sobre quanto tempo houve para ser construida essa
estratégia, aspecto que ele preferiu ndo responder objetivamente. Optou por relatar que
tiveram tempo suficiente e que nada foi feito as pressas.

Ainda durante a entrevista, questionou-se se existiram referéncias que levaram as

narrativas empregadas:

Quando tivemos essa realidade para trabalhar, a recomendacéao foi ir
na contramao do normal de um layoff: ao invés de sermos reativos
ao anuncio, postando algo e esperando a midia/imprensa procurar,
a decisdo foi de fazer isso proativamente. Por isso, ja tinhamos um
grupo de trabalho atuando paralelamente: enquanto o RH fazia o pacote,
estdvamos pensando em como comunicar. Criamos um calendario
muito bem definido de tempos e movimentos para quando iriamos
comunicar cada pessoa da empresa. Tinhamos todo um cronograma
criado por um time multidisciplinar.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacgao
4692 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — PUCMinas — 2023

Dessa maneira, percebe-se que houve uma intengdo clara de assumir certo
dominio das narrativas que seriam disseminadas ap0s a demissao, a partir de um grupo
de trabalho responsavel pelo desenvolvimento de uma estratégia sélida para 0 momento.
Entende-se que essa atitude visa ao direcionamento da visibilidade (Silva, 2018) e que
teve como énfase o conjunto de “beneficios” que seriam usufruidos pelos profissionais

demitidos. Essa perspectiva é reforcada no seguinte excerto:

Chamamos um repoérter do [nome de veiculo de comunicacao] que ja
conheciamos e ja havia escrito sobre a Cora. Ele estava informalmente
tocando essas matérias sobre layoffs e 0 chamamos para dar uma
entrevista e apresentar com transparéncia o0 que estavamos
fazendo, porque estavamos fazendo, o que estadvamos ofertando, como
haviamos chegado nesse pacote e quais eram nossas perspectivas
futuras. Isso foi bastante avaliado. Tivemos muitas discussdes de por
que iriamos fazer isso sendo que ninguém havia feito. Porém,
tivemos muita base nos proprios valores da Cora, sendo fiéis aos
nossos valores e propdsito da Cora.

Vale ressaltar que o veiculo de comunicac¢do mencionado é um dos principais do
pais e que o entrevistado relatou que esta foi a Unica entrevista concedida, criando uma
restricdo de visibilidade dos fatos a um interlocutor desejado (Silva, 2018) e estratégico.
O encaminhamento leva a crer que se atentou aos pilares de branding na decisdo tomada
e que a avaliacdo de outras situacdes similares vivenciadas por startups favoreceu a
abordagem na linha do que propde a comunicacgéo de risco. A palavra transparéncia foi
usada reiteradamente pelo profissional da Cora, atributo presente no manual da marca,
nuance que também chamou atencéo.

A partir do levantamento realizado, verificou-se que seis veiculos noticiosos
abordaram o ocorrido, sendo a Cora citada no titulo da noticia em quatro. Igualmente, sdo
quatro as matérias publicadas na semana da demisséo. Dessas quatro, trés detalham o
pacote demissional. Parte dos veiculos (50%) agiram ao encontro das intencbes da
empresa ao darem visibilidade ao contetdo por ela ofertado.

Além disso, ao analisar as avaliagdes de ex-empregados no periodo de dez dias
apos as demissdes, no site Glassdoor, ha quatro mencGes que usam a palavra “layoff”,
“demissao” ou que se dirigem ao ocorrido a partir de outros enquadramentos. Em uma

das avaliacOes analisadas, 0 ex-funcionario afirma que tinha um “salario competitivo,

transparéncia, cuidado com as pessoas. Até no momento de desligamentos de vaérias

10
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pessoas, como hoje, houve o cuidado com as pessoas envolvidas”, assegurou. Em todas
as avaliacBes a palavra transparéncia € mencionada, o que leva a crer que a Cora se
atentou a este pilar de branding no contexto demissional.

Por fim, apos a analise dos conteudos, entrevista e, também, das avaliacdes no
Glassdoor, pode-se avaliar que a Cora realizou um trabalho de comunicagéo de riscos e
de contencdo de provaveis impactos negativos, sendo capaz de incidir em parcela
significativa dos conteidos que circularam sobre as demissdes. Pode-se perceber que a
empresa construiu sua estratégia baseada nos pressupostos de branding. Os conteidos
analisados demonstram a busca da Cora por transparecer sentidos como a seguranca dos
publicos diretamente envolvidos e a demonstracdo objetiva dos fatos e encaminhamentos
que envolviam as demissdes. Avalia-se que as atitudes comunicacionais possibilitaram a

mitigacdo dos impactos da demissdo em massa, no que tange a visibilidade negativa.

Considerac6es da pesquisa

Nesse momento de tecer alguns destaques, observa-se que a Cora buscou
referéncias acerca de como processos de demissdo foram conduzidos por outras startups,
movimento que permitiu entender o que n&do deveria ser feito, como isolar a empresa e
adotar uma posicgdo reativa e passiva. Dessa maneira, foi possivel mitigar os riscos de
imagem e reputacionais, além de direcionar a visibilidade para o pacote de beneficios
oferecido aos profissionais demitidos, o que, avalia-se, teve capacidade para reforcar o
atributo de transparéncia.

Além de existirem poucos veiculos midiaticos que noticiaram o acontecimento,
50% adotaram a narrativa ofertada pela empresa, corroborando com o que a Cora desejava
dar a conhecer. Por fim, observa-se que as estratégias adotadas tiveram eco e eficiéncia
na plataforma Glassdoor, uma vez que os relatos apreendidos reiteram o cuidado e
respeito com 0s, agora, ex-empregados.

Enquanto limitacOes da pesquisa, cita-se o fato de que houve pouco contato com
as narrativas de ex-empregados, 0 que poderia resultar em uma pluralidade de sentidos e

pontos de vista. Além disso, em perspectiva mais ampla, existem poucos trabalhos que
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enfatizam a dimensdo comunicacional em situagdes de demissdo em massa em startups,
0 que dificulta o acesso a outros olhares sobre 0 mesmo enfoque.

Acerca de estudos futuros, sdo enderecadas algumas possibilidades. Em primeiro
lugar, seriam oportunas investigacGes sobre o tema aqui proposto, a partir das quais
fossem estabelecidos parametros sobre estratégias e resultados atingidos. Igualmente, em
linha do que foi recém comentado, caberiam abordagens capazes de aprofundar a viséo
dos empregados, para perceber as tantas (in)congruéncias de momentos sensiveis como
0 que viveu a Cora.

Por fim, é importante adotar um olhar critico e humano ao discutir casos de
demissdes em massa, especialmente porque os profissionais demitidos, inimeras vezes,
tém suas vidas redimensionadas sem sequer demonstrarem fragilidades técnicas. Essas
situacdes costumam ser permeadas, também, de relatos de que ndo ha acompanhamento
adequado pelas pessoas em cargos de gestdo, de modo que tudo ocorre abruptamente.
Esses aspectos ndo foram focalizados nesta pesquisa, porem € importante demarca-los,
tendo em vista questdes éticas desafiadoras e que demandam sensibilidade, no campo da

gestéo, das relacGes publicas e da comunicacao organizacional.
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