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RESUMO

O design de servigcos € um grande aliado quando o objetivo € oferecer experiéncias
positivas ao usuério, gerando conexdo genuina com a marca. No branding, essa
estratégia pode ser aplicada nos mais diversos publicos de uma empresa, como € 0
caso do employer branding, que trabalha com a reputagédo da empresa sob o olhar
dos potenciais candidatos, colaboradores e ex-funcionarios. Sua pratica se da pelo
mapeamento da jornada do colaborador, examinando os pontos de contato da atragéo
ao pés-desligamento. Essa abordagem é reforcada ainda pelo desafio em recrutar o
novo perfil que estd ingressando no mercado de trabalho: o da geracdo Z -
responsavel por liderar movimentos como a "The Great Resignation” e "Quiet
Quitting”, colocando em xeque as propostas de valor tradicionalmente oferecidas
pelas companhias. Com isso, o objetivo do projeto foi desenvolver um processo
instrucional para auxiliar os profissionais de RH e areas afins na aplicacdo do
employer branding para a atracdo de talentos desta geracdo. A pesquisa bibliografica
foi combinada a metodologia projetual do design thinking, aplicando ferramentas do
design de servicos como persona, mapa de empatia, mapa de jornada do usuario,
blueprint de servigos e protétipo de servicos. A pesquisa foi executada a partir do
mapeamento da fase inicial da jornada do colaborador, levantamento de informacdes
acerca do comportamento e expectativas da geracédo Z no trabalho, e apresentagcao
dos pontos de contato indicando de forma instrucional a interacdo entre empresa e
colaborador a partir dos dados coletados. O produto final gerado foi um e-book
interativo e gamificado para aplicacao do employer branding para a geracao Z.

Palavras-chave: design de servicos; employer branding; employee experience;
geracgao Z.



ABSTRACT

Service design is a great ally when the goal is to offer positive user experiences,
generating genuine connection with the brand. In branding, this strategy can be applied
to the various audiences of a company, such as employer branding, which works with
the company's reputation under the eyes of potential candidates, employees, and
former employees. Its practice is given by mapping the employee's journey, examining
the touchpoints from attraction to post-departure. This approach is reinforced by the
challenge of recruiting the new profile that is entering the job market: that of Generation
Z - responsible for leading movements such as "The Great Resignation" and "Quiet
Quitting”, questioning the value propositions traditionally offered by companies. Thus,
the aim of the project was to develop an instructional process to assist HR
professionals and related areas in the application of employer branding to attract talent
from this generation. The literature review was combined with the design thinking
project methodology, applying service design tools such as persona, empathy map,
user journey map, service blueprint, and service prototype. The research was carried
out from the mapping of the employee's initial journey phase, gathering information
about the behavior and expectations of Generation Z at work, and presenting the
touchpoints indicating in an instructional way the interaction between the company and
the employee from the collected data. The final product generated was an interactive
and gamified e-book for applying employer branding for Generation Z.

Key words: service design; employer branding; employee experience; generation Z.



RESUMEN

El disefio de servicios es un gran aliado cuando se trata de ofrecer experiencias
positivas al usuario, generando una conexién genuina con la marca. En el branding,
esta estrategia puede aplicarse a los diversos publicos de una empresa, como es el
caso del employer branding, que trabaja con la reputacion de la empresa bajo la
mirada de los potenciales candidatos, colaboradores y ex empleados. Su practica se
da a través del mapeo del viaje del colaborador, examinando los puntos de contacto
desde la atraccion hasta el post-despido. Este enfoque se refuerza aun mas por el
desafio de reclutar el nuevo perfil que estd ingresando al mercado laboral: el de la
Generacion Z - responsable de liderar movimientos como "The Great Resignation” y
"Quiet Quitting", poniendo en cuestion las propuestas de valor ofrecidas
tradicionalmente por las empresas. Por lo tanto, el objetivo del proyecto fue desarrollar
un proceso instructivo para ayudar a los profesionales de recursos humanos y areas
afines en la aplicacién del employer branding para atraer talentos de esta generacion.
La investigacion bibliografica se combind con la metodologia proyectual del design
thinking, aplicando herramientas del disefio de servicios como persona, mapa de
empatia, mapa de viaje del usuario, blueprint de servicios y prototipo de servicios. La
investigacion se realizo a partir del mapeo de la fase inicial del viaje del colaborador,
recopilando informacién sobre el comportamiento y las expectativas de la Generacién
Z en el trabajo y presentando los puntos de contacto indicando de forma instructiva la
interaccién entre la empresa y el colaborador a partir de los datos recopilados. El
producto final generado fue un libro electrénico interactivo y gamificado para aplicar el
employer branding para la Generacion Z.

Palabras clave: disefio de servicios; employer branding; experiencia del empleado;
generacion Z.
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INTRODUCAO

E possivel observar que, nos dltimos anos, houve um aumento nas publicacdes
relacionadas ao campo da experiéncia do usuario como uma das principais premissas
do design de servicos. No entanto, a proposta de tornar as interfaces mais agradaveis
ao publico estd presente na histéria h4 muito tempo, segundo Shirley (2020). Tal
afirmacéo & comprovada através de melhorias, como no exemplo dos raladores de
queijo, que evoluiram para ndo machucar as maos de quem os utiliza, dentre outros
produtos ou servicos que se adaptaram sob o principio da usabilidade.

A partir desse conceito, entende-se que a experiéncia gerada também pode ser
favoravel a estruturacdo do branding de uma marca. Conforme Kotler e Keller (2013),
diferentemente do produto ou servigo oferecido, a marca € algo que se instala na
mente dos consumidores. Strunck (2012) denota que, a partir disso, a gestao
estratégica por meio do branding compreende desde a identidade visual até o
relacionamento com os publicos de interesse.

Entre esses publicos, esta também o interno: ou seja, os colaboradores que
atuam diretamente em uma companhia. Rocha (2020) diz que os funcionarios devem
ser o target inicial a ser abrangido pelas empresas, inclusive nos processos de
comunicacao, podendo se tornar grandes embaixadores das marcas.

A partir do processo da experiéncia do usuario, surge uma nova técnica: a da
employee experience, ou experiéncia do colaborador, também conhecida como EX.
Assim como 0 customer e user experience se transformaram nos paradigmas das
organizacfes quando o assunto € atrair, converter e reter clientes, paralelamente, o
employee experience é o novo paradigma de gestdo de pessoas (MADRUGA, 2022).

A relevancia desse aspecto em termos de branding € afirmada por Kotler e
Keller (2013, p. 269), que declaram que "a promessa da organizagdo somente sera
cumprida se todos 0s seus integrantes vivenciarem a marca". Para tal, considera-se
fundamental que os empregados possam perceber e ser receptivos aos pontos de
contato e de interacdo com a companhia. No momento em que isso acontece, ha uma
troca que pode beneficiar tanto o colaborador como o empregador.

Ainda segundo Kotler e Keller (2013, p. 269), "quando os funcionarios se

preocupam com a marca e acreditam nela, eles se tornam motivados a trabalhar mais
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e a serem mais fiéis a empresa". Conforme Madruga (2022), um dos maiores
construtores da marca é a experiéncia do colaborador e do candidato. Contudo, 0
branding da marca empregadora (employer branding) ainda é pouco difundido pelas
empresas brasileiras.

Percebe-se que o apelo a experiéncia do colaborador faz parte de uma
tendéncia em que as empresas passam a se preocupar, cada vez mais, com a
qualidade de vida dos seres humanos dentro delas. De acordo com Shirley (2020),
esse cuidado, que sempre esteve na pauta das organiza¢cdes mais comprometidas,
evoluiu a niveis inimaginaveis durante o periodo de pandemia ocasionado pelo virus
SARS-CoV-2, doenca conhecida como covid-19. Afinal, uma companhia é
substancialmente composta por pessoas — e essas sao parte essencial da marca que
sera percebida pelo consumidor final.

Sendo assim, entende-se que sO € possivel proporcionar uma Otima
experiéncia ao cliente quando ha uma O&tima experiéncia vivenciada pelos
funcionérios, algo que se traduz em colaboradores altamente engajados, superando
seus concorrentes em 147% (DORSEY:; VILLA, 2021), gerando resultados de dentro
para fora da organizacao.

1.1 Justificativa

Reconhecendo que a batalha pelos coracdes e mentes dos funciondarios é
travada diariamente por meio de suas experiéncias no local de trabalho, as
organizacbes agora reavaliam esta experiéncia como um caminho para obter
vantagem competitiva sustentada (IBM, 2019). Dentro das companhias, a atencao
voltada as pessoas se tornou um meio para aumentar o engajamento e intensificar a
produtividade, conforme pesquisa realizada pela IBM Smarter Workforce Institute e
Workhuman Research Institute!, considerando uma amostra de 23 mil cidad&dos de 45

paises diferentes:

1 Os resultados mencionados sdo demonstrados no “indice da Experiéncia do Colaborador -
Uma nova mensuracéo global de um local de trabalho humano e seu impacto” (traducéo livre),
sendo uma das principais referéncias utilizadas neste projeto, por se tratar de um grande
estudo de pesquisa mundial, com atualizagdo mais recente de 2019.
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Os funcionarios que experimentam um sentimento de
pertencimento, propoésito, realizacéo, felicidade e vigor sdo mais
propensos a ter um desempenho mais alto e contribuir além das
expectativas. Eles também sdo menos propensos a pedir
demisséo (IBM, 2019, p. 4).

A partir desta concepcéao, o levantamento demonstra ainda que a experiéncia
positiva pode ser Util ao tratar os aspectos de retencéo de talentos e rotatividade —
apontados como problemas desafiadores para as empresas. A analise revela que "os
colaboradores com pontuagfes baixas no indice de experiéncia tém mais do que o
dobro de probabilidade de dizer que querem sair, em comparagcdo com aqueles com
experiéncias mais positivas” (IBM, 2019, p.5).

Ja quando se fala de produtividade, a pesquisa mostra que engajamento e
experiéncia andam de méos dadas. Isto €, quando os funcionarios séo positivos sobre
sua experiéncia no trabalho e possuem alto grau de engajamento, eles se tornam
apaixonados pelo que estédo fazendo. Porém, quando a experiéncia € negativa e ndo

h& engajamento, a resposta é apatica, conforme a figura 1.

Figura 1 — Matriz de engajamento e experiéncia positiva

A

® &

Satisfeito Apaixonado

Experiéncia do colaborador

Engajamento do colaborador

Fonte: Traduzida pela autora com base em IBM (2019)
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Logo, os beneficios resultantes da experiéncia do colaborador séo refletidos
nas finangas das organizagdes. Segundo Morgan (2017), empresas que investem
consistentemente em employee experience possuem 4,2 vezes mais lucro médio, 2,8
vezes mais receita por colaborador e uma reducdo de 40% no turnover — ou
rotatividade, o que pode gerar despesas em demissdo e contratagdo de novos
funcionarios, além do processo ser desgastante para os times.

A employee experience objetiva promover engajamento e desenvolvimento dos
times durante a jornada dessas pessoas ao longo do tempo na empresa: recrutamento
e selecdo, onboarding, treinamento e desenvolvimento, performance e desempenho,
carreira e sucessdao (MADRUGA, 2022). Este projeto delimita-se a fase inicial da
jornada — de atracéo, recrutamento e selecdo, e onboarding — adotando a EX como
ferramenta estratégica de design de servicos da empresa, criando diferenciais
competitivos em relagdo a outras companhias e atraindo pessoas mais conectadas
aos valores da organizacao (MADRUGA, 2022).

1.2 Problematica

Da mesma forma que o design da experiéncia do consumidor "requer uma
compreensao mais sutil do publico do que simples dados demograficos ou valor
econdmico, o da experiéncia do colaborador deve se basear nos motivadores e
desejos dos funcionarios" (YOHN, 2016, p. 3). Essa afirmacdo constitui a
problematizacéo central do objeto de estudo, que envolve lidar com o engajamento de
pessoas reais (BUENO, 2021). Conforme Madruga (2022, p. 3), tais acdes devem ser
“estruturadas e bem orquestradas, pois estamos falando de gente, de emocgdes”.

Pode-se dizer que, por si sO, aprimorar a experiéncia das pessoas ndo € uma
tarefa simples. O desafio aumenta quando € necessario providenciar mudancas
culturais em empresas onde a gestdo nao é estimulada a cuidar do capital humano
sob esta otica, ficando restrita exclusivamente aos indicadores tradicionais, enquanto
que, no contexto global, as organizagbes se encontram no meio de uma grande
transformacao no local de trabalho. Conforme a IBM (2019), na era industrial, o foco
estava voltado a mao de obra. Agora, adentra-se na era cognitiva, na qual as
maquinas sao capazes de aprender, raciocinar e interagir com humanos naturalmente,

e os limites entre as pessoas e a tecnologia se turvam, permitindo alcancar mais do
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que jamais foi possivel. De modo consequente, € também o momento em que o
trabalho pode ser uma experiéncia mais gratificante para os funcionarios.

Analisando projecfes do mercado de trabalho, o relatério anual da ONU de
2021 acerca das condi¢cGes de cada um dos objetivos de desenvolvimento sustentavel
revela dados importantes nessa esfera. Conforme destacado na figura 2, em lilas,
enquanto a pandemia de SARS-CoV-2, iniciada em 2019/2020, levou a perda do
equivalente a 255 milhdes de empregos em tempo integral, cerca de quatro vezes o
namero perdido durante a Crise Financeira Global de 2007-2008 (traducéao livre); a
recuperacdo da economia ja esta acontecendo — destacado em laranja na figura.
Ainda que, para muitos paises, espera-se que 0 crescimento econdmico retorne aos

niveis pré-pandemia apenas em 2022 ou 2023.



Figura 2 — Relatorio 2021 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel — objetivo 8
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Ao considerar o0 cenario posterior aos grandes picos da pandemia,

compreendendo os anos de 2021 e 2022, observa-se um fendmeno que vem

ocorrendo por todo o mundo: the great resignation, ou, em traducgéo livre, a grande

rendncia, movimento iniciado nos Estados Unidos (OCCHIPINTI, 2022).

O termo foi usado pela primeira vez em maio de 2021 por Anthony Klotz?, em

relato sobre a leva de quatro milhdes de norte-americanos que haviam deixado, ha

um més antes, seus trabalhos em diferentes areas e cargos (ROSOLEN, 2022). Com

2 Psicélogo organizacional e professor da Mays Business School da Texas A&M University

(ROSOLEN, 2022).
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0 avanco da vacinacao contra a covid-19, a onda de demissdes teve inicio apdés uma
suposta retomada for¢cada pelos empregadores ao trabalho presencial. Indica-se que
a fuga do trabalho tenha sido motivada por fatores como a busca por uma nova
carreira, melhores condicdes de trabalho e qualidade de vida (ROSOLEN, 2022;
OCCHIPINTI, 2022).

No Brasil, a recessédo aparenta estar ganhando for¢ca. De acordo com um
estudo realizado pela empresa de recrutamento Robert Half em novembro de 2021,
49% dos empregados pretendiam recorrer a novas oportunidades em 2022. Como
motivacdo, estariam o desejo de aprender algo novo, a busca de realizacao pessoal
e melhora da qualidade de vida. Outro estudo, promovido pela Lagom Data, revelou
gue quase 500 mil brasileiros se demitiram voluntariamente por més ao longo de 2021,
0 equivalente ao dobro do registrado em anos anteriores a pandemia.

Em agosto de 2022, os numeros de demissao no Brasil bateram novo recorde.
Do total de 1,77 milh&do de demissBes no mercado formal, 632,8 mil foram voluntarias,
ou seja, a pedido do trabalhador (G1, 2022). Segundo o levantamento, mostra-se um
movimento de pedidos de desligamento vindo principalmente de profissionais mais
qualificados e de setores mais aquecidos, como de TI.

A informacéo é confirmada por pesquisa da Folha (2022), revelando que, no
Brasil, os profissionais diplomados foram os que mais pediram para deixar o emprego,
restringindo o movimento a um grupo formado majoritariamente por jovens e,
geralmente, por pessoas com maiores niveis de escolaridade e que estéo ligadas a
atividades que podem ser feitas de maneira remota.

Segundo a Adobe (2021), o periodo de alta rotatividade e de mudancas de
carreira tem sido liderado por membros da geracdo Z. Com base em uma pesquisa
com 3.400 trabalhadores de empresas nos Estados Unidos, Reino Unido, Alemanha,
Australia, Nova Zelandia e Japdo, mais da metade dos trabalhadores da geracédo Z
planejava buscar um novo emprego em 2022 - mais do que qualquer outra geracao.
Eles também s&o a geracdo menos satisfeita no trabalho, com apenas 56% satisfeitos
com o equilibrio entre trabalho e vida pessoal e 59% de satisfacdo em relacdo ao
trabalho em geral (FORTUNE, 2021, web).

A pesquisa aponta que os profissionais tém sido afetados pelo desequilibrio
entre o trabalho e a vida pessoal, e que muitos estdo descontentes com a experiéncia
proporcionada pelas empresas. A geragao Z (57%) e os millenials (54%) se sentem

mais pressionados a estarem disponiveis o tempo todo e sdo mais propensos a
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descrever seu trabalho como repetitivo (65% e 58%, respectivamente) e cansativo
(65% para ambos) (FORTUNE, 2021, web).

Simultaneamente, outro fendmeno tem sido impulsionado no mundo
corporativo: o quiet quitting ou, em traducéo livre, demisséo silenciosa, é caracterizado
por colaboradores rejeitam a ideia de que o trabalho deve ser o foco central de suas
vidas, resistindo a expectativa de dar tudo de si ou fazer horas extras, além de
entregar somente o minimo de trabalho necessario para manter o emprego (ZENGER,;
FOLKMAN, 2022). O movimento, popularizado principalmente entre a geracao Z, é
indicado como um dos reflexos do desgaste mental relacionado ao trabalho (PUCPR
Digital, 2022). Pesquisa da Harvard Business Review mostra que o quiet quitting
geralmente tem menos a ver com a disposicdo do funcionario de trabalhar e mais com
a capacidade de um gestor de construir relacionamentos com seus subordinados e
proporcionar uma boa experiéncia de trabalho (ZENGER; FOLKMAN, 2022).

Por outro lado, o mercado estd mais criterioso em decorréncia dos novos
processos aprimorados pela tecnologia, com o uso de inteligéncia artificial e
automatizacdo de tarefas. Em uma andlise sobre a transformacao tecnolbgica do
emprego, Frey et al. (2016) projeta que 47% de 701 ocupagOes profissionais nos
Estados Unidos da América correm o risco de ser substituidas por maquinas nos
proximos vinte anos. A porcentagem sobe para 69% na india e 77% para a China.

Assim, em um contexto em que a tecnologia tem modificado cada vez mais as
atividades humanas operacionais, as empresas disputam pela retencdo de méao de
obra qualificada para preencher cargos que possuem pré-requisitos mais exigentes e
especificos.

Além disso, entende-se que é primordial considerar o novo perfil profissional
geracional — esse que, atualmente, esta vivenciando um processo de ingresso no
mercado de trabalho. A investigacao, por esse angulo, deve se atentar as expectativas
formadas e a concepc¢ao de carreira para a nova geracao, que assumira o importante
papel de contribuir para a oxigenacao do negdcio.

Também é importante reconhecer que, no futuro, sera a forca de trabalho hoje
mais jovem que ira manter as companhias competitivas e atualizadas em relacéo ao
mercado. E sabido que a geracio Z ja tem cerca de 25 anos e que seus membros ja
estdo promovendo mudancas como funcionarios e consumidores. Quanto antes as
empresas adotarem uma abordagem assertiva ao lidar com essa geracéo, mais cedo

poderdo aproveitar seu potencial, o que gera o tipo de vantagem competitiva
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extremamente dificil de encontrar. Esse também € um investimento para o futuro a
medida que a geracao Z envelhece e passa a ocupar cargos de gerentes, supervisores
e lideres (DORSEY:; VILLA, 2021). Com isso, as marcas devem planejar a forma como
se comunicam durante o processo de atracao, recrutamento e selecao, e onboarding,
a fim de que sejam condizentes com o0 publico que desejam conquistar,
proporcionando maior compatibilidade com os candidatos — o fit Scultural.

Para tais transformacdes, entende-se que é de extrema importancia posicionar
o colaborador como prioridade, de forma que atue como um agente criador de
experiéncias junto as marcas. Com isso, a jornada passa a ser guiada de modo mais
fluido, unificado e consistente (ROSSI, 2020). Pode-se atestar que essa construcao €
responsabilidade dos profissionais de Recursos Humanos, de Comunicacdo e do
Design, que deverdo estar aptos a desenvolver experiéncias — em vez de processos
— através de ambientes, aplicativos, acessoérios e outros produtos e servicos que
oferecam o suporte necessario a nova realidade do trabalho.

Entretanto, percebe-se ainda que esses profissionais enfrentam dificuldades
em aplicar e trabalhar de fato com a experiéncia do colaborador. Segundo a LinkedIn
Global Talent Trends (LINKEDIN, 2020), 96% dos profissionais afirmam que a
employee experience esta se tornando mais relevante, mas apenas 52% dizem que
sua empresa consegue oferecer uma experiéncia positiva no trabalho. Ainda, 59%
dos executivos dizem que suas organizacdes ndo estdo prontas para aplicar a
employee experience (DELOITTE GLOBAL HUMAN CAPITAL TRENDS, 2017),
enquanto somente 32% das empresas possuem programas formais de onboarding
(UNDERCOVER RECRUITER, 2021, web).

Inclusive, na andlise de Morgan (2017), com base em 252 organizacfes
globais, somente quinze companhias — o0 equivalente a 6%, estavam fazendo um bom
trabalho em criar vivéncias e percepcdes positivas para seus funcionarios. Somado a
isso, a maioria dos lideres ndo acredita que o departamento tradicional de Recursos
Humanos (RH) conseguira dar conta das demandas de experiéncias para novos

colaboradores de diferentes geragcdes nos proximos anos (MADRUGA, 2022).

Os tempos mudaram, a pandemia afetou os processos de
selecdo, onboarding, desenvolvimento e engajamento das

3 Do inglés, traduzido como encaixe (traducgéo livre), pode ser entendido como o alinhamento
entre os valores da empresa e do candidato.
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pessoas. As novas tecnologias chegaram para ficar, e as
exigéncias das novas geracdes de colaboradores se
multiplicaram, deixando as empresas atordoadas e seus
gestores profundamente ansiosos (MADRUGA, 2022, p. 1).

Diante desse cenario, fica evidente que a falta de know-how dos profissionais
para a aplicagdo da employee experience a fim de atrair e integrar novos
colaboradores, sobretudo da geragédo Z, se configura como um problema e, a partir
dele, questiona-se:

Como oferecer aos profissionais da area de RH, a partir do design de servicos,
um processo instrucional para aplicagdo do employer branding que auxilie na
experiéncia para atracao de talentos da geracao Z?

1.3 Objetivo geral

Uma vez que funcionarios engajados tém orgulho e se sentem satisfeitos com
sua organizacdo a ponto de defender e permanecer junto da empresa (IBM, 2019), a
employee experience é, entdo, incorporada aos negdcios, que agora necessitam
estruturar a marca de maneira que se torne um objeto de desejo entre os candidatos
e uma figura cativante durante a jornada do colaborador, desde o0 momento em que
se tem o primeiro contato até o pds-desligamento, formando os chamados advogados
da marca.

Por meio desta perspectiva, 0 projeto possui 0 objetivo de desenvolver um
processo instrucional para aplicacdo do employer branding, a partir do design de
servigcos, que possa ser oferecido aos profissionais de Recursos Humanos ou areas
afins e que auxilie na construcdo da experiéncia ideal para a atracdo de talentos da
geracao Z.

Para isso, este processo instrucional € apresentado em formato de e-book
interativo, com o intuito de tornar o aprendizado mais dindmico e engajador para o
usuario. Além disso, o uso de mecanicas de gamificacdo, como desafios e
recompensas, é aplicado para incentivar a participacdo e aumentar a interacao do
profissional com o conteudo. Para a construcdo do e-book, sdo utilizados alguns
principios do behaviorismo, uma teoria psicolégica que tem como base o estudo do

comportamento humano. Essa abordagem permite a identificacdo de estimulos e
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respostas que levam a determinados comportamentos, possibilitando a criagéo de um
ambiente de aprendizagem mais efetivo.

A pesquisa deve levar a compreensdo dos profissionais acerca das
expectativas da nova geracao em relacdo a experiéncia de atracdo, recrutamento e
selecéo, e onboarding, mapeando a jornada do colaborador a fim de captar quais séo

suas emocdes e necessidades com a empresa (MADRUGA, 2022).

1.3.1 Objetivos especificos

A partir do objetivo geral, pretende-se:

(1) mapear a fase inicial da jornada do colaborador, identificando seus pontos
de contato;

(2) levantar informacdes acerca do comportamento e expectativas da geragao
Z no trabalho; e

(3) apresentar os pontos de contato indicando de forma instrucional a interacao
entre empresa e colaborador a partir dos dados coletados.

Para isso, buscando resultados no ambito da ciéncia social de natureza

aplicada, ser& aplicada pesquisa exploratéria bibliografica e a metodologia projetual

do design thinking.

1.4 Mapa geral da pesquisa

O projeto se delimita a desenvolver seu produto com aplicacdo da pesquisa a

partir do percurso metodoldgico demonstrado pela figura 3.
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Figura 3 — Percurso metodologico

Percurso metodolégico
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Fonte: A autora (2021)

1.5 Relevancia

O presente trabalho, que se refere ao projeto de pesquisa do curso de Mestrado
Profissional em Design, demonstra relevancia a partir de diversas perspectivas, entre
elas: (1) profissional e monetaria, ao viabilizar a aplicacdo da experiéncia do
colaborador pelas empresas, gerando resultados por meio de aspectos trabalhistas
positivos no viés do bem-estar individual e coletivo. (2) mercadologica, fornecendo um
instrumento de apoio que possa ser utilizado para auxiliar profissionais de Recursos
Humanos, Comunicacdo, Design ou areas afins, prospectando a comercializacéo do
produto criado pela autora. (3) social e (4) cultural, a fim de promover experiéncias
encantadoras, com o proposito de provocar os sentimentos de felicidade e satisfacdo
no trabalho. E, desta forma, levar a reflexdo acerca das mudancas organizacionais
culturais e seus impactos positivos na sociedade. Buscando, além disso, tornar as
marcas mais humanas em relacdo as pessoas que compdem tais estruturas e, ainda,
evitar possiveis doencas ocupacionais (BUENO, 2021). (5) académica, ao produzir
contetdo e levantar conceitos, dados e informac¢des em relagdo a um tema pouco

explorado que carece de estudos e artigos no Brasil. (6) pessoal, devido ao fato de a
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autora atuar no setor de Comunicagdo Corporativa em uma empresa industrial da
regido. A partir de uma necessidade particular, surgiu o0 interesse pelo
aprofundamento no objeto de estudo.

Falando em primeira pessoa,

Por atuar na area de RH e Comunicacdo Corporativa,
presenciando por meio do meu trabalho a jornada inicial do
colaborador na empresa, desde a atracao a partir da publicacao
da vaga nas redes sociais até a integracao, percebo que existem
diversas oportunidades de melhoria que tém a capacidade de
fazer toda a diferenca na experiéncia das pessoas. Muitas vezes
essas melhorias sao de simples execucao por parte do RH, sem
necessidade de uma férmula magica ou de incorporar a cultura
de uma startup extremamente inovadora. Do meu ponto de vista,
mapear 0s pontos de contato e entender as fragilidades na
comunicagdo entre candidato e empresa ja configura um
excelente inicio. A partir disso, decidi junto do meu orientador
aplicar a pesquisa do Mestrado nesse sentido, evidenciando e
estudando uma tendéncia emergente no mercado. Ainda, por
conta de minha vivéncia no RH, chamo a atencéo para a atracao
dos novos talentos, da geracdo Z. Observo que as empresas
tradicionais j4 estdo tendo dificuldades com esse aspecto,
considerando que ha grande competitividade com organizacfes
mais modernas, que oferecem beneficios atrativos para a nova
geracdo. No ultimo processo de aprendizagem que executamos
na empresa em que trabalho, a maioria dos jovens entre 16 e 21
anos estava interessada em atuar nas areas de tecnologia.
Simultaneamente, quando ha vagas de TI abertas, os
candidatos requerem home office, o que atualmente ndo é
oferecido pela empresa em questdo. A mudanca do perfil
profissional ja esta acontecendo e afetando as companhias mais
resistentes a adaptacdo. Logo, as empresas tradicionais devem
revisitar sua estratégia de employer branding, dando destaque
aos seus diferenciais e mostrando ao publico que ainda vale a
pena trabalhar nelas. O resultado deste projeto apresenta-se,
entdo, como um caminho valido para aquelas que tém interesse
em se alinhar a esse processo e a nova geracao.

Além da relevancia (7) sustentavel, levando em conta a linha de pesquisa e
atuacao técnico-cientifica de Processo de Producédo e Design que busca contribuir
com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Agenda 2030 elaborada
pela Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU). A agenda orienta sobre os caminhos a
serem tomados diante das diferentes dimensbes de desenvolvimento, e incentiva

medidas que promovam o0 alcance das metas estabelecidas. Sendo assim, este
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projeto de pesquisa possui finalidade que se correlaciona ao objetivo 8, referente a
dimensdo econdmica, conforme o IPEA (2021, web): “promover o crescimento
econdbmico sustentado, inclusivo e sustentavel, emprego pleno e produtivo para
todos”. Além disso, € correspondente a meta 8.2, cuja premissa € “atingir niveis mais
elevados de produtividade das economias por meio da diversificagdo, modernizagao
tecnologica e inovacao, inclusive por meio de um foco em setores de alto valor
agregado e dos setores intensivos em mao de obra” (IPEA, 2021, web).

Por fim, o trabalho também possui conexdo com o projeto de pesquisa Gbrand,
coordenado pelo Prof. Elcio Ribeiro da Silva, investigando técnicas comportamentais
em beneficio de marcas e produtos, com portfélio incluindo cases das areas de

branding, comunicacéo e design de marcas.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para a realizacdo do projeto, € necessaria uma breve contextualizacdo acerca
dos conceitos de branding e design de servicos, além de um levantamento
bibliografico sobre employee experience, employer branding e onboarding,
abrangendo também alguns temas relevantes relacionados®.

Esses temas sao provenientes dos assuntos tratados a partir do objetivo geral
e objetivos especificos, explorados a fim de construir compreensao sobre o objeto de

estudo e analisar as discussoes ja existentes na literatura.

2.1 Branding e employee experience

Pode-se dizer que o principio da experiéncia do colaborador se baseia na
adesdo a marca empregadora, que é a representacdo da empresa a partir da geragao
de um significado caracteristico ao seu publico. Essa pratica parte da estratégia de
branding, compreendendo a marca como um todo e envolvendo seus diversos
publicos de relacionamento.

Para Kotler e Keller (2013, p. 259), o branding diz respeito a “criar estruturas
mentais e ajudar o consumidor a organizar seu conhecimento sobre os produtos de
modo a tornar sua tomada de decisdo mais clara e, nesse processo, gerar valor a
empresa”. Nessa perspectiva, a aplicacdo da employee experience favorece a
construcéo, manutencao e evolucdo das experiéncias integradas a todo o ciclo de vida
do colaborador ao conectar, inspirar, potencializar e encantar pessoas (ROSSI, 2020,
web).

Assim, pode-se dizer que EX é o conjunto de experiéncias e emocdes que 0s
colaboradores acumulam, durante toda a sua jornada e em todos 0os micromomentos

na empresa, como, por exemplo, recrutamento, sele¢cdo, onboarding, treinamento,

4 Alguns termos como marca, branding, definicdo das geracdes e cultura organizacional ja sao
bem definidos nos campos da Comunicacdo, Administracdo e do Design. Por isso, para
embasamento tedrico e contextualizagdo desses conceitos com o projeto, utilizam-se
referéncias de livros conceituados e perenes na area, como por exemplo “Administragao de
Marketing” (KOTLER; KELLER, 2013) e “Como criar identidade visuais para marcas de
sucesso” (STRUNCK, 2012), ainda que anteriores ao momento atual.
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avaliacdo de desempenho, feedback e encarreiramento. Em paralelo, as empresas
buscam desenvolver e aplicar estratégias, métodos e ferramentas para que as
experiéncias dos colaboradores se traduzam em sucesso para os resultados da
organizacdo (MADRUGA, 2022).

Conforme os dados ja apresentados na introducéo deste projeto, a pratica da
employee experience esta associada a melhores resultados, melhor desempenho no
trabalho, maior esforco dedicado e maior engajamento. Para que iSso ocorra, Sao
levados em consideracdo “as necessidades das pessoas na empresa, suas
expectativas, o ambiente de trabalho, a cultura organizacional e o conjunto de
estratégias e praticas realizadas pela companhia” (MADRUGA, 2022, p. 22).

No que diz respeito ao conceito de experiéncia do funcionario em si, a IBM
(2019, p. 3) o define como “o conjunto de percepgdes que os colaboradores tém sobre
suas experiéncias no trabalho em resposta as suas interagdes com a organizagao”.

O desdobramento das experiéncias a partir do mapeamento da jornada do
colaborador revela os chamados pontos de contato, que sdo 0os momentos de
interacdo entre marca e funcionario. Uma vez que “é de extrema importancia que os
pontos de contato entre o funcionario e sua empresa sejam positivos e harménicos
entre si” (MADRUGA, 2022, p. 47), estes pontos podem ser trabalhados a partir do

design de servicos.

2.2 Design de servigos

Conforme Stickdorn e Schneider (2014, p. 15), “a abordagem do design de
servigos se refere ao processo de design e nédo ao seu resultado final”, podendo
assumir diferentes formatos como processos operacionais ou experiéncias de
servicos. Entende-se que essa é uma area emergente que vem ganhando cada vez
mais espaco a partir da criagdo de experiéncias cuidadosamente planejadas com foco

nas necessidades do usuario.

O nome do jogo agora é “experiéncia”, um poderoso ingrediente
profundamente valorizado nas estratégias com clientes
externos, por meio do Customer Experience, e que precisa de
mais empenho das organizacbes quanto as estratégias com o0s
clientes internos, por meio do Employee Experience
(MADRUGA, 2022, p. 3).
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Partindo de cinco premissas, o design de servicos deve ser: centrado no
usuario, com servicos testados através do olhar do cliente; cocriativo, onde todos os
stakeholders devem ser incluidos no processo; sequencial, sendo visualizado como
um fluxo de acdes inter-relacionadas; evidente, pois 0s servi¢os intangiveis devem ser
visualizados como artefatos fisicos; holistico, uma vez que todo o ambiente deve ser
levado em consideracao (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).

De forma geral, o design de servigos “ajuda a criar novos servi¢gos ou a melhorar
0s ja existentes, de modo a torna-los mais Uteis, utilizaveis e desejaveis para 0s
clientes, bem como eficientes e eficazes para as organizagdes” (MORITZ, 2005 apud
STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).

Acredita-se que essa abordagem seja ideal para o objetivo do projeto, pois a
partir dela serd possivel realizar o mapeamento da jornada do colaborador
incorporando-a como um servigo que pode ser analisado e aprimorado.

O mapeamento permite identificar as experiéncias dos colaboradores nos
diversos processos da empresa, visando proporcionar mais emocgdes positivas do que
negativas na sua trajetéria. Partindo do método da employee experience, "cada parte
da jornada deve proporcionar experiéncias memoraveis aos colaboradores"
(MADRUGA, 2022, p. 11).

J& a metodologia projetual sera estruturada a partir do conceito de design
thinking ou a “maneira designer de pensar”, que complementa o design de servicos,
caracterizando-se por utilizar um tipo de raciocinio pouco convencional no meio
empresarial, buscando formular questionamentos a serem respondidos a partir das
informacdes coletadas durante a observagcdo do universo que permeia o problema.
Aplicando essa forma de pensar, a solucdo nao € derivada do problema, mas, sim, se
encaixa nele (VIANNA et al., 2012).

2.3 Employer branding

Considerando que a percepcdo da experiéncia pode se dar por momentos
antes mesmo do ciclo de vida do colaborador ser iniciado, a metodologia de employee
experience ainda se desdobra para uma pratica chamada employer branding, ou a

marca do empregador.
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O termo, atribuido inicialmente por Ambler e Barrow (1996, p. 187), diz respeito
ao "pacote de beneficios funcionais, econémicos e psicologicos providos pelo
emprego e que se identificam com a empresa empregadora”. Por meio dela, a imagem
da marca é utilizada com o objetivo de persuadir o candidato, assim como a
construcdo do branding induz a preferéncia e compra de um determinado produto ou
servico. Dessa forma, o employer branding se da pela reputacdo de uma empresa no

que diz respeito a ser — ou hdo — um bom lugar para se trabalhar.

Employer Branding € a unido de estratégias de Marketing e de
Gestdo de Pessoas criadas para favorecer a experiéncia de
guem esta se candidatando a trabalhar numa empresa e
também de quem trabalha nela, implementadas por meio da
criacdo de uma oferta de valor atrativa e por iniciativas que
valorizam a jornada das pessoas em diferentes momentos. O
Employer Branding € uma forma de construgdo da marca
empregadora e um componente-chave para 0 sucesso do
Employee Experience (MADRUGA, 2022, p. 131).

Consequentemente, quanto mais bem consolidada for a marca empregadora,
maior atencdo a organizacdo chamara dos profissionais com o melhor desempenho
do mercado. Beneficiando tanto a atragcdo como o recrutamento desses talentos, que
se encontram em um ambito amplamente competitivo.

Os resultados alcancados por empresas que aplicaram employer branding
demonstram que 80% dos lideres reconhecem que a estratégia impacta a contratacéo
de talentos, 50% afirmam que sua utilizacédo levou a candidatos mais qualificados, e
ha reducéo de 30 a 60% no turnover quando o employer branding é alinhada com o
perfil e as aspiragcdes dos candidatos (MADRUGA, 2022).

Essa estratégia deve abranger os macroprocessos de recrutamento, selecao e
onboarding e suas respectivas etapas, conforme a figura 4, momentos nos quais
podem ser aplicadas iniciativas que devem estar presentes desde a elaboragao
inteligente do contetdo do anuncio da vaga até a ambientacdo do recém-contratado
(MADRUGA, 2022).
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Figura 4 — Employer branding na jornada do colaborador
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Fonte: Adaptada pela autora com base em MADRUGA (2022)

A partir desse conceito, é possivel explorar dois fatores predominantes que
podem influenciar a construcdo da marca empregadora: (1) os perfis das geragdes no
mercado de trabalho, em um &ambito candidato-individual. Pois enquanto as
organizacdes estao prestando mais atencéo a experiéncia dos funcionarios como uma
fonte de vantagem competitiva, estes estao trazendo expectativas diferenciadas para
o local de trabalho e exigindo mais de suas experiéncias corporativas (IBM, 2019); (2)

e a cultura organizacional no contexto empregador-coletivo.

2.3.1 Geragdes no mercado de trabalho

Apesar de todas as geracdes relatarem niveis semelhantes nas dimensodes de
experiéncia do funcionario (IBM, 2019), entende-se que o perfil profissional pode ser
tanto coerente como contrario a cultura organizacional, resultando, respectivamente,
em um fit cultural bem-sucedido ou no desencontro de valores e expectativas entre
marca e colaborador. Procurando solucionar esse impasse, entende-se que € preciso
compreender ambos os contextos.

Quanto ao geracional, sob uma revisao de literatura, alguns autores criticam a

divisdo da sociedade por geragfes, alegando que esta € uma forma pouco complexa
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de definir e justificar os comportamentos das pessoas. Por outro lado, uma diferente
corrente defende que, ainda assim, essa segmentacao pode ser de grande valia para
orientar as discussdes relacionadas ao tema.

Para Forguin (2003, p. 3), em meios historicos e socioldgicos, o termo geragao
"designa um conjunto de pessoas que nasceram mais ou menos na mesma epoca e
que tém em comum uma experiéncia historica idéntica e/ou uma proximidade cultural”.
No entanto, elas ndo devem ser entendidas apenas como grupos pré-definidos que
sao classificados e rotulados conforme suas idades, mas sim como individuos que
compartilham e reproduzem valores em comum.

Sendo assim, pode-se dizer que cada geracdo sustenta consequéncias e
caracteristicas diretas ou indiretas de sua localizacdo na linha do tempo, refletindo a
época em gue nasceu e se desenvolveu em suas crencas, percepcoes e prioridades.
Zemke (2008 apud NETO et al., 2014, p. 21) ressalta que elas "diferenciam-se néo
apenas pelo periodo de nascimento e idade cronolégica, mas pelos fatos e
experiéncias que, desde muito cedo, determinaram seus valores e concepcoes de
vida".

Em um cenério de globalizacdo pelo qual as mudancgas ocorrem em um ritmo
cada vez mais acelerado, a transformacéo digital se apresenta como uma tendéncia
geral e que impacta inclusive as relacdes entre essas geracdes. Caracteriza-se,
assim, uma reviravolta suscitada pela flexibilidade das novas geracfes a
transformacao. Do ponto de vista do mercado de trabalho, € preciso considerar a
diversidade das geracdes presentes na estrutura organizacional das empresas, além
dos possiveis conflitos entre elas.

Segundo Dorsey e Villa (2021), as formas pelas quais os lideres normalmente
recrutam, gerenciam e anunciam para as geracoes anteriores nao funcionam com a
geracgdo Z: suas expectativas sobre como se conectar com marcas e empregadores
em potencial ndo se parecem em nada com as das geragOes precedentes. As
estratégias e plataformas de comunicacdo mudaram, assim como seus anseios em
relacdo ao que um empregador pode os oferecer.

Para compreender melhor como isso se da, €& importante avaliar as
caracteristicas de cada geracdo anterior a Z. A fim de delimitar e averiguar as
geracOes de profissionais ativos, vale destacar que a divisdo cronolégica ndo se
encontra definida de forma precisa e possui variabilidade conforme a fonte ou autor
consultado. Bakewell e Michaell (2003 apud NETO et al., 2014) a descrevem de
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acordo com uma perspectiva ndo rigida baseada na época de nascimento. Dentre ela,
estdo os baby boomers, nascidos entre 1941 e 1960; a geragdo X, com nascimento
entre 1961 e 1976; a geracdo Y (ou millennials), nascida entre 1977 e 1992 e, na

sequéncia, tem-se a geracao Z.

2.3.1.1 Baby boomers

Os baby boomers nasceram apds dois grandes conflitos mundiais e foram
educados com rigidez em relacao a disciplina e a obediéncia (NETO et al., 2014). Para
eles, o trabalho deve ser pautado em estabilidade e na construcdo de uma carreira
Gnica. Além disso, sdo extremamente competitivos no que diz respeito a conquistar
cargos elevados na hierarquia da empresa (DINIZ et al., 2016). Outra caracteristica
marcante dos baby boomers é o desejo de fazer a diferenca e mudar o mundo. Com
isso, tendem a se aposentar mais tarde, ainda podendo voltar a atividade como

consultores ou realizando atividades voluntarias (NETO et al., 2014).

2.3.1.2 Geragéo X

J& a geracao X cresceu em uma época em que a globalizacdo passou a ser
inserida aos poucos em sua rotina, promovendo diversas mudancas (BUGS; BUGS,
2015). Assim, esse grupo de pessoas vivenciou o0 inicio de uma expansao tecnoldgica
e a decadéncia de padrdes tradicionais. Como consequéncia, no trabalho, a geracao
X valoriza a carreira e busca ascensdo profissional, sendo independente e
autoconfiante (NETO et al.,, 2014). No passado, esses profissionais tiveram de
competir com os baby boomers no mercado de trabalho e, nos dias de hoje, também
fazem esforgcos para manter seu espaco com o ingresso das novas geracoes (DINIZ
et al., 2016). Zemke (2008 apud LADEIRA; COSTA; COSTA, 2013, p. 12) destaca que
a geracdo X "possui uma necessidade de informacéao e flexibilidade, aliada a averséo
gue sente pela supervisao rigorosa". No entanto, apés um longo periodo ha mesma

carreira, tendem a se sentir desmotivados e insatisfeitos (DINIZ et al., 2016).
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2.3.1.3 Geracao Y

A geracdo Y representa uma ruptura em relacdo aos grupos anteriores. Sao
pessoas que nasceram em meio a globalizagdo e a cultura da diversidade, estando
sempre em contato com as informa¢des da internet e com o avanc¢o tecnoldgico
(LADEIRA; COSTA; COSTA, 2013). De acordo com Bugs e Bugs (2015), essa
geracado quer ser feliz, seja na vida pessoal ou no trabalho — e, principalmente, quer
gue essa felicidade seja imediata, sem provacdes. Dessa forma, quando insatisfeitos,
sdo mais propensos a mudar de emprego. Pode-se dizer que sua principal
diferenciacéo esta na valorizacao da qualidade de vida em detrimento aos interesses
relacionados ao trabalho. Ainda segundo Bugs e Bugs (2015, p. 9), a geracdo Y
"funciona na base das motivacdes externas e internas, tem necessidade constante de
ser elogiada, busca recompensas tangiveis, feedback imediato e reconhecimento de
seus supervisores". Para esse grupo, os objetivos de carreira se dao a curto prazo:
sdo pessoas que tém pressa em ascender e se consolidar profissionalmente
(LADEIRA; COSTA; COSTA, 2013).

2.3.1.4 Geracao Z: novos desafios para a atracao e retengao

Ha algum tempo, ainda se discutia a respeito da entrada e retencdo dos
individuos pertencentes a geracdo Y no mercado de trabalho. Agora, é possivel
observar que algumas empresas ja se preparam para a chegada de um ainda mais
novo perfil profissional: a geracdo Z. Esses, "por ja nascerem hiper conectados e
diretamente ligados a tecnologia, emergem com uma nova forma de agir, pensar e
conduzir sua vida pessoal e profissional' (RECH; VIERA; ANSCHAU, 2017, p. 152).
O desafio estd em preparar um ambiente organizacional atrativo e com atributos e
valores comuns a esta geragao.

E importante ressaltar que os jovens da geracéo Z, também conhecidos como
nativos digitais, diferentemente da geracao Y, ndo tiveram de se desenvolver e se
adaptar as mudancas tecnologicas conforme elas ocorriam. Com isso, pode-se supor
que as empresas que ainda ndo se encontram sequer adequadas a geracao anterior,

terdo grandes dificuldades em cativar os novos talentos e, consequentemente, ficardo
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estagnadas com o tempo. Conforme Dorsey e Villa (2021, p.191), “olhar para o futuro,
atrair e se adaptar a geracao Z ndo sera opcional, j& que seus membros irdo constituir
uma porcentagem cada vez maior da forca de trabalho todos os anos pelos proximos
15 anos”.

E essa geracdo promete dominar o mercado trazendo uma importante
exigéncia e responsabilidade junto de si, a do desenvolvimento sustentavel. 1sso
principalmente porque as grandes futuras mudancas globais, com o crescimento da
populacao e as alteracfes climaticas, irdo afeta-la mais do que qualquer outra geracao
anterior.

Consequentemente, a procura por companhias que estejam alinhadas com
seus valores — tanto no contexto de consumo como no ocupacional, explorado pela
estratégia de employer branding, serd uma prioridade.

Com a pandemia evidenciando as oportunidades autbnomas que a internet e
as redes sociais oferecem, como os produtos digitais, dropshipping, tokens digitais
(NFTs) e criptomoedas, além das profissbes mais inéditas e diversificadas das
ocupacdes comuns — tais como os streamers e influenciadores digitais; Dorsey e Villa
(2021) denotam que parte dos membros da geracéo Z que esté a procura de emprego
tradicionais tem expectativas especificas em relacdo a qualquer potencial

empregador.

Eles querem um processo de inscricao rapido e compativel com
dispositivos moveis; eles querem uma oportunidade de crescer,
aprender e de receber orientagdo com o uso da tecnologia, como
treinamentos realizados no proprio celular; eles querem chefes
gue se preocupem com eles como individuos e que deixem claro
gue nédo os julgam (DORSEY; VILLA, 2021, p. 186).

Algumas de suas principais caracteristicas profissionais se dao pela habilidade
de ser multitarefas — ou seja, sdo capazes de entender e fazer varias coisas ao mesmo
tempo e pelo imediatismo ao buscar resultados rapidos dentro da organizacéo
(NOVAES et al., 2016). Pesquisas também apontam que os jovens dessa geragao
possuem perfil mais empreendedor, s&o menos focados na remuneragcao e mais
predispostos a trabalharem de casa (RECH; VIERA; ANSCHAU, 2017).

Além dos diferenciais em comportamento, a geracado Z traz expectativas e

preferéncias especificas em relagcéo a carreira. E, apesar de ser naturalmente digital,
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ndo se desprende totalmente de alguns atributos caracteristicos das geracdes
anteriores. Entre eles, estd o contato social no local de trabalho, que continua
relevante para os mais jovens. Em um levantamento realizado pelo Inc. (2019, web),
90% alegaram apreciar o elemento humano em suas equipes e projetos. Assim, a
tecnologia pode até ser vista como ponto fundamental para reté-los, mas nao €
suficiente por si s6.

No que diz respeito a lideranca, 77% declararam que ter um gerente da geracéo
Y € uma preferéncia em relacdo a geracdo X ou aos baby boomers (INC., 2019, web).
Além disso, também 77% afirmaram que o nivel de diversidade de uma empresa — no
que se relaciona a etnias ou origens diferentes — afeta sua decisdo de trabalhar 14. A
partir desses dados, é possivel reconhecer que a geracao atual prioriza grupos de
pessoas e lideres no ambiente organizacional que perpetuem seus mesmos
principios, ou entdo que sejam empéticos a eles.

Ja em relacdo aos beneficios, na tentativa de criar um ambiente de trabalho
gue seja mais interessante a geracdo Z, algumas organizacdes podem optar por
instalacdes como mesas de sinuca, piscina de bolinhas, salas de meditacéo, entre
outros atrativos populares entre as empresas mais jovens ou inovadoras. No entanto,
apenas incluir esses elementos pode ndo ser a estratégia mais adequada para reter
0 publico jovem. Uma pesquisa publicada pelo MIT Sloan School of Management
(2019, web) revelou que outros pontos sdo primeiramente considerados como
vantagens para se trabalhar em uma empresa, como horarios flexiveis, bénus e plano
de saude. Nesse sentido, os ambientes dindmicos podem até atuar como uma técnica
de atracdo, mas sao os beneficios laborais basicos que irdo assegurar a permanéncia
do funcionario.

Engana-se também que acredita que a geracdo Z é adversa a empregos
tradicionais. Eles querem trabalhar para uma empresa estavel: nem todos estdo
trocando empregos convencionais pela economia de freelas ou querem ser estrelas
do YouTube - muitos querem cargos tradicionais e crescer dentro de uma empresa
(DORSEY; VILLA, 2021).

Logo, a atracéo da geracao Z pode ser vista como uma vantagem competitiva.
Para os empregadores, desde as empresas globais de tecnologia até toda a industria
de baixa tecnologia, a adaptacéo a ela significa atrair candidatos que a concorréncia
nao consegue atrair e manter funcionarios da geracdo Z enquanto os demais estao
sofrendo para acabar com a alta rotatividade (DORSEY:; VILLA, 2021).



39

Sendo assim, pode-se dizer que ndo unicamente os padrdes atuais da gestao
de recursos humanos precisardo ser repensados para a nova geracdo, mas também
a cultura organizacional que permeia todos os pontos de contato da jornada do

colaborador.

2.3.2 Cultura organizacional

Conforme visto, o novo perfil do profissional do mercado de trabalho possui
caracteristicas e ambi¢cdes que diferem fortemente das geracdes anteriores. Pela
perspectiva da employee experience, a andlise do cenario contextualizado pelo
ingresso da geracdo Z nas organizacoes e seus interesses € essencial para estruturar
pontos de contato atrativos ao publico jovem, que assumird o importante papel de
contribuir para a oxigenacdo do negacio.

Mas, para isso, pode ser necessaria a revisdo de paradigmas organizacionais
e politicas de recursos humanos, de forma que estejam devidamente atualizados para

0s novos modelos de atracédo, integracéo e retencao.

Globalmente, as grandes mudancas desencadeadas pelas
exigéncias das novas geracbes, pela Quarta Revolucéo
Industrial, pela transformacéo digital e pelas consequéncias da
pandemia demoliram de vez o departamento tradicional de RH,
gue esta agonizando. Os lideres das demais areas também
foram pegos em cheio e estdo sendo severamente desafiados a
mudar, mudar e mudar (MADRUGA, 2022, p.2).

Assim, entende-se que promover essa transformacéao cultural € essencial para
fins de sobrevivéncia no mercado, considerando que "a cultura organizacional € o
somatorio dos valores compartilhados pelos colaboradores durante sua jornada de
experiéncia na empresa”" (MADRUGA, 2022, p. 90).

Morgan (2006), exemplifica o comportamento organizacional atraves das
metaforas das empresas vistas como maquinas; organismos; cérebros; culturas;
sistemas politicos; prisdes psiquicas; fluxo e transformacgdo; e instrumentos de
dominacdo. Segundo o autor, cada forma de representacdo possui caracteristicas

préprias da cultura, sendo que, por exemplo, uma empresa mecanicista € mais voltada
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aos resultados, enquanto uma organizacao vista como cérebro € mais aberta a
inovagao (MORGAN, 2006).

Enguanto na era industrial os profissionais eram contratados mecanicamente
por meio de processos burocraticos e somente com o objetivo de atender a uma linha
de producéo, o futuro tende a priorizar a humanizacéo. Para Rossi (2020), hoje, as
organizagOes deixam de ser limitadas a contratar, treinar, manter e desligar pessoas.
A partir da revolucéo tecnoldgica, tem-se a chance de exercer um papel muito mais
humano — e essa tendéncia foi ainda mais incitada a partir das mudancas ocasionadas
pela pandemia iniciada em 2020.

Conforme Monteiro (2020), o cenéario de vulnerabilidade emocional e
econbmica trouxe a tona uma estratégia de marketing que ganha espaco com a
necessidade cada vez maior do contato humano. Dessa forma, a pandemia colocou
em evidéncia o quanto as marcas déo valor a saude, seguranca e ao bem-estar dos
seus funcionarios. Diante disso, "esse conceito leva em consideragdo pessoas e suas
relacbes humanas com falhas, acertos, pedidos de desculpas e absoluta
transparéncia para planejar uma comunicacdo entre marca e consumidor”
(MONTEIRO, 2020).

Nessa perspectiva, pode-se dizer que a aplicacdo da employee experience
favorece a construcdo, manutencao e evolucdo das experiéncias integradas a todo o
ciclo de vida do colaborador. De acordo com Rossi (2020), "o novo papel do RH é
conectar, inspirar, potencializar e encantar pessoas, através de experiéncias e com
propdsito”. A partir disso, as marcas tém a oportunidade de incorporar a humildade
(posicionamento de aprendizado constante, empatia e flexibilidade), sensibilidade
(percepcédo agucada, receptividade e capacidade de adaptacdo), coragem (para se
posicionar apesar das divergéncias do momento) e autenticidade (ser transparente e
sem medo de aprender), segundo Monteiro (2020).

2.4 Onboarding

Em um segundo momento, ap0s 0s processos de atracao e de recrutamento e
selecdo, se tem o onboarding ou integracdo. Em traducéo livre do inglés, onboarding
significa "embarcar”. De forma literal, o colaborador é inserido ao contexto de uma

organizacdo. Ainda, esse processo conta com o fator do engajamento, partindo do
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pressuposto de que se o colaborador estd embarcado, ele pode estar engajado
(BUENO, 2021).

Para engajar, pode-se dizer que a comunicacdo assume um novo significado,
onde todos os pontos de contato entre a empresa e colaborador declaram alguma
coisa (BUENO, 2021). Por isso, acredita-se que € preciso mais do que comunicar: é
necessario argumentar, encantar, envolver e inspirar. Esse primeiro contato, conforme
sinalizado na trilha da figura 5, provavelmente definird o tom do relacionamento com

0 publico para todo o restante da jornada.

Figura 5 — Jornada do colaborador
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Fonte: Curso Employee Experience - SocialBase (MEDIUM, 2019, web)

Ainda segundo Bueno (2021), para que a primeira impressao apresentada pelo
onboarding se sustente ao longo do tempo, as intervencdes pontuais sdo importantes,
mas principalmente o engajamento deve acontecer a cada instante. Dessa forma, a
comunicacao se torna uma acgao de corresponsabilidade de toda a organizagédo, uma
vez que o conjunto de emocdes que acontece nas relagcbes a partir dos
comportamentos define se o processo de engajamento — refletido pelo onboarding,
ser&a duradouro ou néo.

No entanto, pode-se dizer ainda que o ideal é que a integracdo seja iniciada
anteriormente ao primeiro dia de um novo funcionario, uma vez que apenas sera bem-
sucedida se for compativel ao recrutamento e a contratacdo do candidato (INC, 2020,
web). Assim, o onboarding esta diretamente relacionado ao employer branding, com
0 objetivo de favorecer a experiéncia de quem estad se candidatando, atraindo as
pessoas certas, cativando-as e providenciando o senso de pertencimento por meio do

acolhimento desde o inicio do processo seletivo.
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Neste trabalho, considera-se como etapa de onboarding as fases de
contratacao, integracao e ambientagc&o do novo colaborador na empresa, posteriores
a atracao, recrutamento e selecédo, também trabalhadas. Na jornada do colaborador
ha ainda outras etapas (macromomentos), conforme o quadro 1, que ndo serdo
abrangidas, ja que a delimitagdo do projeto é desenvolver um processo instrucional

para a atracao do funcionario, e as demais etapas se relacionam a sua retengao.

Quadro 1 — Macromomentos da jornada do colaborador e experiéncias proporcionadas

Macromomento Experiéncias e emoc¢des proporcionadas

Sinto-me valorizado durante todo o processo de
Recrutamento e sele¢éo recrutamento e sele¢do; a comunicacao da

empresa com os candidatos é transparente

Sou acolhido pelas pessoas, orientado
_ adequadamente no processo de onboarding e
Onboarding
recebo as ferramentas adequadas para um bom

trabalho

. Sou desenvolvido continuamente pela empresa
Treinamento e . ) .
. com metodologias ativas de ensino e também
Desenvolvimento _ . .
sou incentivado para o meu autodesenvolvimento

Recebo constantemente feedbacks respeitosos
Performance e engajamento | sobre o desempenho das minhas competéncias e

tenho chance de desenvolvé-las

Sinto-me incentivado quanto a minha carreira e
Carreira e sucessao sei quais sao os pontos que devo trabalhar para

buscar uma progressao

Fonte: MADRUGA (2022, p. 11)
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Algumas organizagdes trabalham ainda com o offboarding, ao final da jornada
do colaborador, evitando a perda de talentos mas criando uma experiéncia positiva

em casos inevitaveis, quando o funcionario deixa a empresa (MADRUGA, 2022).
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3 METODOLOGIA

A fim de cumprir com os objetivos determinados por este projeto de pesquisa,
entende-se que a metodologia € um caminho ordenado trilhado por meio de etapas
para se chegar ao resultado desejado. Dessa forma, conforme assinala Gil (2006, p.
8), o método cientifico se apresenta como “o conjunto de procedimentos intelectuais
e técnicos adotados para se atingir o conhecimento” sobre determinado tema.

Pode-se dizer que o método € essencial para o desenvolvimento de projetos
de design, uma vez que define as etapas, ferramentas e técnicas a serem delineadas.
Assim, para o desdobramento do tema proposto, € necessario indicar o tipo de
pesquisa utilizado para o processo formal e sistematico do desenvolvimento do
método cientifico (GIL, 2008).

Dessa maneira, a classificacdo da pesquisa cientifica proposta se da por meio
de natureza aplicada. De acordo com Marconi e Lakatos (2002, p. 20), esse modelo
“caracteriza-se por seu interesse pratico, isto €, que os resultados sejam aplicados ou
utilizados, imediatamente, na solucdo de problemas”. A finalidade imediata é a
geracdo de um processo instrucional para aplicacdo do employer branding.

Quanto aos seus objetivos, a pesquisa pode ser considerada exploratdria, com
a intencdo de proporcionar uma visao geral acerca do fato escolhido (GIL, 2008).
Prodanov e Freitas (2013, p. 52) destacam ainda que a pesquisa exploratéria "permite
o estudo do tema sob diversos angulos e aspectos”. No projeto, a pesquisa
exploratdria foi aplicada a partir do levantamento bibliografico, utilizando os dados
coletados para mapear a fase inicial da jornada do colaborador e o perfil da geracao
Z.

Além disso, considera-se necessaria a execucao da pesquisa uma base
pautada em uma metodologia projetual. Para a caracterizacdo do projeto aqui
relatado, optou-se pela macroestrutura de design thinking apresentada no livro
“Design Thinking: Inovacéo em negdécios” (VIANNA et al., 2012), além de ferramentas

gue compdem sua microestrutura.
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3.1 Macroestrutura da metodologia projetual: design thinking

hY

A macroestrutura diz respeito a "subdivisdo do processo de desenho em etapas
ou fases que déo orientacdo no procedimento do método" (DE BRITO, 2004, p. 37).
Dessa forma, os diversos topicos que constituem a macroestrutura da metodologia
projetual sdo denominadas fases.

Para a macroestrutura deste projeto, a escolha pela metodologia de design
thinking é pautada por se priorizar a formulagdo de questionamentos através da
compreensao dos fendbmenos, gerando perguntas a partir das informacgdes coletadas
durante a observacéo do universo que permeia o problema (VIANNA et al., 2012).

Assim, cada fase da macroestrutura se d4 como um "pedaco de um todo
emaranhado onde cada etapa permeia a outra” (VIANNA et al., 2012, p. 16), em vez
de passos lineares de um processo. A metodologia citada possui quatro fases
principais: imersdo, analise e sintese, idealizacdo e prototipacdo, que podem ser
observadas no roteiro de pesquisa, na figura 6.

As ferramentas de design elencadas para a execucdo da macroestrutura da
pesquisa, englobadas na microestrutura, foram selecionadas para o projeto sob o
critério de experiéncia da pesquisadora com elas, considerando sua trajetéria no
programa de Mestrado e nas areas através das quais teve vivéncia durante seu
percurso académico, como a Agéncia Experimental de Publicidade e Propaganda —
Beta, da Universidade da Regido de Joinville (Univille), onde teve contato com

diversas ferramentas e mapas do design.



Figura 6 — Roteiro da pesquisa

Fonte: A autora (2022)

Roteiro

Agao: pesquisa bibliografica exploratdria.

Motivo: coletar informagdes acerca da jornada do
colaborador e do perfil profissional da geragao 7.

Agdo: criagdo da persona com base nos dados
coletados.

Motivo: desenvolver maior assertividade na criagao
de experiéncias para o publico.

Agao: desenvolvimento do mapa de empatia a partir
das caracteristicas, habitos de consumo,
comportamentos e expectativas da geragao Z.

Motivo: prover entendimento das necessidades e
identificar oportunidades para os pontos de contato.

Agdo: organizagdo dos macromomentos e pontos de
contato levantados na imerséo por meio do mapa de
jornada.

Motivo: produzir uma visdo geral da jornada,
percebendo as emogdes e obstaculos gerados em
cada ponto de contato.

Agéao: mapeamento da jornada ideal no blueprint.

Motivo: definir as interagbes entre marca e
colaborador da geracédo Z com o objetivo de entregar
experiéncias que encantem.

4) Prototipagao

Acgéo: desenvolvimento e refinamento do escopo da
solugéo.

Motivo: gerar um protétipo do produto final.

Acéo: desenvolvimento do produto final.

Motivo: aplicar os resultados da pesquisa em produto
com identidade prépria que possa ser oferecido ao
publico-alvo.
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4 DESENVOLVIMENTO PROJETUAL

O presente capitulo ir4 relatar o percurso projetual referente a aplicacao da
pesquisa e ao desenvolvimento da solucédo final, um processo instrucional para
aplicacao do employer branding em formato de e-book interativo.

Os topicos aqui relatados englobam as fases do design thinking de imerséo,
analise e sintese, ideacao e prototipacdo, com utilizacdo da pesquisa bibliografica e

exploratdria e ferramentas do design de servicos.

4.1 Macroestrutura: imersao

Na primeira fase da macroestrutura, chamada de imersdo, se tem como
objetivo a aproximacdo com o contexto do projeto. Segundo Vianna et al. (2012, p.
21) "é nesse momento em a equipe do projeto se aproxima do contexto do problema,
tanto do ponto de vista da empresa (o cliente) quanto do usuario final (o cliente do
cliente)".

A partir da imersdo, pode-se gerar uma massa de informacdes referentes as
necessidades dos publicos envolvidos no projeto e provaveis oportunidades e
desafios a serem vencidos. Ao fim da fase de imersdo, os dados devem ser
compilados a fim de serem traduzidos em ferramentas que serdo utilizadas nas

demais fases da macroestrutura.

4.1.1 Microestrutura: pesquisa bibliogréfica exploratoria

A fase de imerséo € aplicada a fim de auxiliar no entendimento do contexto do
assunto trabalhado. Assim, a partir da pesquisa bibliografica exploratoria, é realizado
o levantamento de informacdes para o mapeamento da jornada do colaborador, com
foco em investigar os macro e micromomentos da jornada delimitados pelo projeto:
atracdo, recrutamento e selecdo, e onboarding (contratacdo, integracdo e
ambientacéo), e definicdo das caracteristicas do perfil profissional da geracéo Z para
fundamentacé&o da persona e do mapa de empatia.

As principais obras utilizadas neste projeto foram “Employee Experience,

Gestao de Pessoas e Cultura Organizacional” — livro de 2022 pelo autor Roberto
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Madruga — que aborda a aplicacdo da employee experience e employer branding nas
empresas; e o livro “Zconomy — Como a gerac¢ao Z vai mudar o futuro dos negécios e
o que fazer diante disso” — dos autores Jason Dorsey e Denise Villa, PhD — que dispde
de pesquisa recente (2021) realizada em quatro continentes com centenas de
integrantes da geracdo Z sobre seus habitos de consumo, entretenimento e
empregabilidade.

A pesquisadora realizou a curadoria das obras, com busca, selecédo, filtro e
classificacdo dos contetudos relevantes como fonte de informacéo para o projeto. O
objetivo da pesquisa bibliografica foi explorar os conceitos de employee experience e
employer branding, permitindo o posterior mapeamento da jornada do colaborador e
o levantamento de insumo para o e-book.

Assim como foi possivel coletar dados sobre as caracteristicas da geragcéao Z
para a construcdo fundamentada da persona e do mapa de empatia, além de
recomendacdes acerca da aplicacdo da experiéncia do colaborador para esta
geracao.

A fim de organizar os conteudos selecionados, utilizou-se o aplicativo Trello,
categorizando as informagdes encontradas, conforme a figura 7, e proporcionando
facil visualizagéo dos topicos.
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Figura 7 — Organizacao da pesquisa bibliogréfica no Trello
3 Imersio - pesquisa bibliografica € & Visvel 3 Ares de sabaine - BNows | O Powerts | # Avemaio | 7 o | G [T

ivulgagio da vaga

1 oy v |
5 | RS

L] n & % '

Employee experience Employer branding Jornada do colaborador Perfil profissional Atracio

MADRUGA

Fonte: A autora (2023)

Dessa forma, cada citacdo encontrada no levantamento bibliografico foi
adicionada a um cartdo com titulo referente ao assunto, e cada cartéo foi disposto na
lista do tema relacionado ou momento da jornada (figura 8). Além disso, os cartbes

foram sinalizados com etiquetas para indicar sua referéncia.
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Figura 8 — Exemplo de cartdo com informag&o bibliogréafica

Horarios flexiveis

na lista Perfil profissional

Etiquetas

DORSEY: VILLA (2021)  +

Descri¢do  Editar

p. 196

Entre os millenials e membros da geragdo Z em idade universitaria, 78% afirmam
que flexibilidade no horario de trabalho € algo que os convenceria a aceitar um
emprego imediatamente.

p. 222

Horarios flexiveis sdo especialmente importantes para funcionarics que ainda
estdo concluindo os estudos e fazendo malabarismo para dar conta de aulas,
deveres de casa e atividades extracurriculares em paralelo ao trabalho.

Fonte: A autora (2023)

A andlise e organizacado das informacg@es bibliograficas permitiu desenvolver a

persona, 0 mapa de empatia e o mapa de jornada do usuério, tratados a seguir.

4.2 Macroestrutura: analise e sintese

Entre as fases de imersdo e ideacdo, tem-se ainda a subfase de andlise e
sintese. Nesse momento, o objetivo é organizar os dados coletados de forma a
apontar padrdes que auxiliem a compreensédo do todo (VIANNA et al., 2012). Assim,

os insights devem ser ordenados para a assimilagéo do problema.

4.2.1 Microestrutura: andlise e sintese

Para a subfase de analise e sintese, o projeto desdobra as informagdes
coletadas para as ferramentas de persona (figura 9) e mapa de empatia (figura 10).
Conforme Stickdorn e Schneider (2014, p. 180), "personas séao perfis ficticios, muitas
vezes desenvolvidos como uma maneira de representar um grupo especifico de

pessoas com base em seus interesses comuns". Considerando o objeto de estudo,
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essa ferramenta auxilia na definicdo do novo perfil profissional presente no mercado
de trabalho.

Uma vez que o0 projeto busca aprimorar a jornada do colaborador,
especialmente de forma que atraia a geracdo mais jovem, visando a adaptacdo dos
negécios a essas pessoas e a oxigenacdo e sobrevivéncia das empresas, 0
delineamento da persona permite maior assertividade na cria¢cdo de experiéncias para

0 publico almejado.

Figura 9 — Template base para ferramenta de persona

TOOIS | PERSONAS

| namE

| KEY ATTRIBUTES

| SHORT DESCRIPTION

NEEDS CHALLENGES

OPPORTUNITIES

sdt | www.servicedesigntools.org

Fonte: Service Design Tools (2021)

A criagéo de personas pode direcionar as solucdes para o sentido dos usuarios,
orientando o olhar sob as informacdes e, assim, apoiando as tomadas de decisao
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(VIANNA et al., 2012). Na sequéncia, 0 mapa de empatia se d4 como uma ferramenta

para a sintese das informacdes sobre o publico.

Figura 10 — Template base para ferramenta de mapa de empatia

TOOLS | EMPATHY MAP (S PERSONAS

(8

sdt www.servicedesigntools.org

Fonte: Service Design Tools (2021)

O mapa reune caracteristicas proprias da geracdo Z focadas no
posicionamento desta geracdo no mercado de trabalho, gerando compreenséo acerca
das suas particularidades, habitos de consumo e expectativas de carreira.

De acordo com Vianna et al. (2012, p. 83), o mapa de empatia "possibilita a
organizacdo dos dados da fase de imersdo de forma a prover entendimento de
situacdes de contexto, comportamentos, preocupacdes e até aspira¢cdes do usuario".
Dessa maneira, ele serve como base para a identificacdo das necessidades do perfil

estudado, além das oportunidades para o projeto.
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4.2.1.1 Persona

A partir dos dados coletados, foi possivel definir as caracteristicas para a
construcdo da persona da geracdo Z. Esse perfil reflete principalmente as
expectativas da geracdo em relacdo ao trabalho, considerando o objeto de estudo,
mas também acrescenta outras particularidades recorrentes nos membros da geragao
Z.

Conforme Dorsey e Villa (2021, p. 220), "64% dos membros dessa geracao
acham que os empregadores nao compreendem sua geracao". Assim, as ferramentas
utilizadas auxiliam a imersdo no universo da geracdo Z, expressando sua

personalidade, necessidades, desafios e oportunidades, conforme a figura 11.
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Figura 11 — Ferramenta persona preenchida

PERSONA | GERAGAO Z

| NOME E IDADE

Olivia, 20 anos
| CARACTERISTICAS

Inquieta, intensa e cheia de personalidade.
Mantém a mente sempre aberta para
aprender, crescer e melhorar.

| DESCRIGAO CURTA

Atualmente esta cursando o 3° ano de
Arquitetura, faz trabalhos freelancer
e cria conteudo para as redes sociais.

Quero trabalhar porque amo meu emprego, nao apenas pelo dinheiro.

Espero encontrar uma empresa que contribua para algo maior e que
tenha valores iguais aos meus, como a diversidade e inclusédo, da linha

NECESSIDADES

* Quer trabalhar em um ambiente leve
e divertido.

DESAFIOS

» Procura ingressar no mercado e
atuar na area de formagao.

« Esta ansiosa para aprender e desenvolver
suas aptiddes.

« Busca principalmente por flexibilidade no
horério de trabalho, equilibrando os estudos
com o trabalho e atividades extracurriculares.
* Gosta de receber feedback frequente para
saber como esté indo e onde pode melhorar.
Mas essas interagdes podem ser breves, como
um post-it elogiando um bom trabalho em

sua mesa.

* Quer uma lideranga que se preocupe com ela
enquanto pessoa e que esteja disposta a
ajudé-la a se destacar.

» Espera crescer na empresa e receber
sua primeira promogao ou aumento de
salario no primeiro ano de casa.

OPORTUNIDADES

+ Ainda mora com os pais e nao possui muitas dividas. Por isso, € inspirada pelos aspectos nao
financeiros de um trabalho.

» Valoriza beneficios relacionados ao estilo de vida, como academia, ingressos para eventos,
descontos em lojas e restaurantes, ou até mesmo uma assinatura na Netflix ou Spotify.

sdt | www.servicedesigntools.org

Fonte: Adaptado pela autora (2023) com base em Service Design Tools (2021); Fotografia por
iStock — insta_photos (2023)
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A persona criada para representar a geracao trabalhada leva o nome de Olivia
e possui 20 anos, abrangendo o periodo de nascimento (ano de 2003) referente a
geracdo Z. Ela é caracterizada como inquieta, intensa e cheia de personalidade.
Mantém a mente sempre aberta para aprender, crescer e melhorar.

Suas caracteristicas sdo espelhadas numa geracdo que almeja ter voz e ser
escutada. Conforme Dorsey e Villa (2021), eles querem trabalhar e estdo dispostos a
ouvir o que as empresas tém a dizer, contanto que elas também estejam dispostas a
ouvi-los.

A descricdo de Olivia aponta que ela esta cursando o terceiro ano da faculdade
de Arquitetura. Tal descricdo traca um perfil da geracdo Z que esta concluindo os
estudos e ingressando no mercado de trabalho de forma qualificada. Dependendo da
idade, outros membros podem estar vivendo estagios diferentes em suas vidas. Os
mais velhos ja podem estar casando e tendo filhos, enquanto os mais novos, nascidos
até 2012 (DORSEY; VILLA, 2021), podem ainda estar no ensino fundamental ou
médio.

Independentemente, o presente projeto trabalha com o perfil que esta entrando
no mundo dos negdcios, visando a atracdo e experiéncia dessas pessoas desde 0
primeiro contato com a empresa. O fato de Olivia fazer ‘bicos’ como freelancer e criar
conteudo para as redes sociais aponta outra caracteristica marcante da geracéo Z,
gue possui tendéncia a recorrer a empregos alternativos e grande afinidade digital.

Além disso, a citacdo da persona revela que a geracédo Z deseja trabalhar por
amor e quer pertencer a algo maior além da tarefa que executa. “Os integrantes dessa
geracao perceberam que, se vao passar um terco da vida trabalhando, querem de fato
gostar do trabalho e encontrar uma empresa que tenha valores iguais aos deles”
(DORSEY; VILLA, 2021, p. 197). Dentre esses valores estéo a diversidade e incluséo,
ja presentes nas empresas mais preocupadas com responsabilidade social.

J& as necessidades demonstram que a persona anseia por trabalhar em um
ambiente leve e divertido; est4 ansiosa para aprender e desenvolver suas aptidées
por meio de treinamentos oferecidos pela empresa; valoriza horario flexivel no
trabalho, a fim de equilibrar os estudos com o trabalho e atividades extracurriculares;
gosta de receber feedback frequente, mesmo que breve, para saber como esta indo
e onde pode melhorar; e quer uma liderangca que se preocupe com ela enquanto

individuo e que esteja disposta a ajuda-la a se destacar.
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Seus desafios sdo ingressar no mercado de trabalho, sendo que ha a
expectativa de crescer na empresa ou receber sua primeira promo¢ao ou aumento de
salario no primeiro ano de casa. A geracao Z prefere que as empresas sejam claras
sobre as perspectivas que existem caso eles facam o esforco exigido, tendo a chance
de visualizar um plano de carreira (DORSEY:; VILLA, 2021).

Nas oportunidades, € apontado que a persona ainda mora com 0s pais e, por
isso, ndo possui muitas dividas. Logo, enquanto esta neste estagio de vida, € mais
inspirada pelos aspectos nado financeiros de um trabalho, como os beneficios
relacionados ao estilo de vida, mais diferenciados das recompensas tradicionais,
como academia, ingressos para eventos, descontos em lojas e restaurantes, ou até
mesmo uma assinatura na Netflix ou Spotify.

A ferramenta de persona € importante para gerar um panorama do que essa
geracao espera em uma empresa, 0 que é atrativo para ela e o que pode ser
evidenciado durante o processo de divulga¢éo das vagas, recrutamento e selecdo. Ja
0 mapa de empatia, tratado na sequéncia, trabalha com a persona inserida no
contexto da fase inicial da jornada do colaborador, gerando entendimento sobre o que

ela ouve, vé, pensa e sente, fala e faz durante esse processo.

4.2.1.2 Mapa de empatia

A fim de compreender como se d& a experiéncia da geracdo Z na busca por um
emprego, ao candidatar-se a uma vaga, no contato com a empresa, ao fazer
entrevistas, ser contratada e integrada na companhia, é preciso colocar-se no lugar
da persona e criar empatia com esse perfil, assim entendendo suas necessidades,
medos, frustragdes e obstaculos na jornada do colaborador.

Para isso, o mapa de empatia foi preenchido, conforme a figura 12,
considerando as melhores praticas apontadas pela pesquisa bibliogréfica, verificando
0 que é eficaz e o que € fragil na construcdo da experiéncia positiva para essa

geracéao.
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Figura 12 — Mapa de empatia preenchido

FERRAMENTAS | MAPA DE EMPATIA [ \ | PERSONA GERAGAO Z
Quer se sentir bem-vinda, @)’ Olivia, 20 anos
valorizada e apreciada -
Na entrevista, tem duvidas sobre o que

vestir, com que antecedéncia chegar
Salarios benaficlos's cultura e beneficios da empresa e o que levar
Quer poder salvar o
formulario de inscricao Na integracao, quer
enquanto o preenche primeiramente
conhecer sua equipe

e lider

descricao da rotina no
anuncio da vaga

Tem pouca experiéncia
em passar por entrevistas

Declaracoes de Quer que a inscricdo a
vaga seja on-line e o mais % -
_ rapido e facil possivel Entrevistas on-line

poupam deslocamento e

Indicacdes
de funcionarios

dedicacédo maior de tempo

Midias sociais
Busca por emprego da mesma u ,
Fotos auténticas dos bastidores,
l@l ¢ mostrando a cultura na pratica

forma que procura por uma
e P Compartilha com os

amigos as experiéncias
positivas na jornada

recomendacao de compra:
através dos amigos e familiares

Videos mostrando
como é trabalhar
na empresa

Comeca a cogitar
vagas em outras empresas
se nao tiver feedback rapido

Quer ver pessoas
que tenham a mesma idade

Vai as redes sociais para que ela e com as quais
saber mais sobre possa se identificar, incluindo
a empresa etnia, género e diversidade

sdt | www.servicedesigntools.org

Fonte: Adaptado pela autora (2023) com base em Service Design Tools (2021); Fotografia por
iStock — insta_photos (2023)

No quadrante 1, referente aquilo que a persona OUVE (figura 13), no sentido
daquilo que ela é mais receptiva a ouvir durante o processo, estao: salario, beneficios
e descricao da rotina no anuncio da vaga. 85% da geragéo Z diz que se candidataria
imediatamente a uma vaga devido ao componente salarial, enquanto 80% apontam
as informacdes relacionadas a descricdo dos beneficios e 79% desejam uma
descricao sobre o dia a dia do trabalho (DORSEY; VILLA, 2021). Informagdes claras

sobre a vaga e cultura da empresa também devem aparecer no anuncio da vaga.



58

Figura 13 — Mapa de empatia preenchido — quadrante OUVE

FERRAMENTAS | MAPA DE EMPATIA

Informacoes claras sobre a vaga,
= o cultura e beneficios da empresa
Salarios, beneficios e

descricao da rotina no
anuncio da vaga

Declaracoes de
funcionarios
Indicacoes
de funcionarios

Fonte: A autora (2023)

Além disso, declaracfes de pessoas que ja trabalham na empresa — seja por
video, depoimento ou relato nas redes sociais, o que inclui feedback dos funcionarios
e resenhas on-line — também séo considerados pela persona na hora de buscar um
emprego. A geragdo Z valoriza as historias contadas pelas vozes dos proprios

colaboradores.

Se sua empresa néo trata bem seus funcionarios, o mundo vai
ficar sabendo. E rapido. Empregados em potencial nem se dao
ao trabalho de se candidatar a vagas de emprego depois de ler
resenhas negativas na internet ou de ouvir opinides negativas
de amigos ou familiares a respeito de um empregador
(DORSEY; VILLA, 2021, p. 190).

Vagas indicadas por funcionarios também s&o muito valorizadas. “Os melhores
recrutadores para seus proximos funcionarios séo os que vocé ja tem — e agora eles
tém redes sociais que ampliam a capacidade de alertar as pessoas sobre seu negécio
ou recruta-los para trabalhar nele” (DORSEY:; VILLA, 2021, p. 195). Dessa forma, vale
até mesmo investir em um programa de recompensas para incentivar a indicacdo de

candidatos as vagas.
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J& no quadrante 2, referente aquilo que a persona PENSA E SENTE (figura
14), estdo insights relacionados ao momento da candidatura, como: quer que a
inscricdo a vaga seja on-line e o mais rapido e facil possivel, e quer poder salvar o
formuléario de inscricdo enquanto o preenche. De acordo com Dorsey e Villa (2021), a
geracao Z pode facilmente escapar se a inscricdo for muito complexa. J& poder salvar
o formulario conforme ele for sendo preenchido € particularmente importante, ja que
muitas vezes os jovens ndo tém todas as informacdes de que precisam a mao. “As
vezes, seus membros olham para o tamanho da ficha ou para os detalhes envolvidos
e nem mesmo iniciam o procedimento” (DORSEY:; VILLA, 2021, p. 201).

Esse comportamento reflete o que a geracao Z viveu até hoje e as experiéncias
com as quais estdo acostumados. “Tudo no mundo deles esta relacionado a eficiéncia
e ao menor numero de etapas possivel, seja fazer log-in em uma conta bancaria on-
line ou encontrar o video que querem no YouTube” (DORSEY; VILLA, 2021, p. 203).

Figura 14 — Mapa de empatia preenchido — quadrante PENSA E SENTE

| PERSONA GERACAO Z
Quer se sentir bem-vinda, WOlIVIa, 20 anos

valorizada e apreciada |l

Na entrevista, tem duvidas sobre o que
vestir, com que antecedéncia chegar
e o que levar

Quer poder salvar o
formulario de inscricao Na integragao, quer
enquanto o preenche primeiramente
conhecer sua equipe
e lider

Tem pouca experiéncia
) e em passar por entrevistas
Quer que a inscricdo a

vaga seja on-line e o mais
rapido e facil possivel Entrevistas on-line
poupam deslocamento e
dedicacao maior de tempo

Fonte: A autora (2023)

Também é importante entender que a geracao Z ainda esta ingressando no
mercado de trabalho e pode ter pouca experiéncia em ser entrevistada. Por isso,
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proporcionar a melhor experiéncia para que a persona se sinta segura e confiante
neste momento significa fornecer informacdes basicas como o que vestir, com que
antecedéncia chegar, o que levar, onde estacionar etc.

Ja4 no que diz respeito a integracdo, a persona quer se sentir bem-vinda,
valorizada e apreciada. Sua prioridade € conhecer sua equipe e lider, criando vinculos
com os colegas de trabalho. Para isso, a empresa pode investir em pequenos gestos
para mostrar que esta feliz por ela estar ali, valorizando-a como individuo, como um
modesto presente de boas-vindas, decorar sua mesa ou anunciar sua chegada nas
redes sociais (DORSEY; VILLA, 2021).

No quadrante 3, referente aquilo que a persona FALA E FAZ (figura 15), estdo
atitudes como: busca por emprego da mesma forma que procura por uma
recomendacdo de compra: através dos amigos e familiares. 60% da geracdo Z
pergunta a amigos ou familiares sobre vagas em emprego ou a alguém que eles
conhecam que ja trabalhe na empresa (57%) (DORSEY; VILLA, 2021).

Figura 15 — Mapa de empatia preenchido — quadrante FALA E FAZ

Busca por emprego da mesma
forma que procura por uma
recomendagao de compra:

através dos amigos e familiares

Compartilha com os
amigos as experiéncias
positivas na jornada

Comeca a cogitar
vagas em outras empresas
se nao tiver feedback rapido

Vai as redes sociais para
saber mais sobre
a empresa

Fonte: A autora (2023)
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Depois de recorrer aos amigos e familiares, eles vao as redes sociais para
explorar mais sobre a empresa. 40% da geracao Z diz que usaria 0 YouTube para
definir se querem trabalhar para uma empresa, 37% usaria o Instagram e 36% usaria
0 Snapchat — rede social mais popular nos EUA (DORSEY:; VILLA, 2021).

Como esta constantemente conectada as redes sociais, possivelmente a
persona compartilhard com amigos e conhecidos suas experiéncias positivas na
jornada, atuando como influenciadora e indiretamente prospectando novos
funcionarios para a empresa.

Além disso, ainda durante o processo seletivo, se ap0s uma entrevista a
persona demorar a receber um feedback sobre seu desempenho, ela comecara a
cogitar vagas em outras empresas dentro de uma semana ou menos. Esse fator foi
apontado por 45% dos alunos no ultimo ano do ensino superior (DORSEY; VILLA,
2021). Por isso, é essencial que a empresa tenha a capacidade de se comunicar com
rapidez ao longo de toda a contratacao.

Enquanto que no ultimo quadrante, referente aquilo que a persona VE (figura

16), estdo as midias sociais como YouTube, Instagram, Twitter e TikTok.

Figura 16 — Mapa de empatia preenchido — quadrante VE

=

Midias sociais

Fotos auténticas dos bastidores,
I@l J mostrando a cultura na pratica

Videos mostrando
como é trabalhar
na empresa

Quer ver pessoas
que tenham a mesma idade
que ela e com as quais
possa se identificar, incluindo
etnia, género e diversidade

sdt | www.servicedesigntools.org

Fonte: A autora (2023)
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Assim, € fundamental expandir para plataformas que historicamente parecam
estar fora do universo do recrutamento, pensando em tirar proveito de algumas delas
para atrair a geracao Z (DORSEY:; VILLA, 2021).

Na atracdo, a persona prefere ver fotos auténticas dos bastidores, mostrando
a cultura da empresa na prética e evidenciando seu lado humano. Videos mostrando
como é trabalhar na empresa também sdo uma opc¢ao — principalmente se estiverem
presentes pessoas da geracado Z e com as quais ela possa se identificar, incluindo

etnia, género e diversidade.

4.3 Macroestrutura: ideacao

Ja na fase de ideacdo, procura-se gerar ideias inovadoras para o objeto de
estudo. Conforme Vianna et al. (2012, p. 17), "as ideias criadas s&o, entao,
selecionadas — em funcdo dos objetivos do negdcio, da viabilidade tecnoldgica e,

claro, das necessidades humanas atendidas".

4.3.1 Microestrutura: ideacéo

Apbs coleta e organizacdo dos dados bibliograficos nas fases de imerséao,
analise e sintese, utiliza-se o mapa de jornada do usuério (figura 17) na fase de
ideacao para delinear os pontos de contato por meio dos quais o colaborador interage
com o servicgo, construindo uma jornada. A partir disso, € possivel gerar uma narrativa
baseada na experiéncia dos usuarios, conforme Stickdorn e Schneider (2014),
detalhando suas interagbes com 0 servigco e as emocgdes que acompanham essas

interacdes.
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Figura 17 — Template base para ferramenta de mapa de jornada

TOOLS | JOURNEY MAP | PERSONAS

&

| PHASES

| ToucHPoINTS

p ST

OPPORTUNITIES

sdt | www.servicedesigntools.org

Fonte: Service Design Tools (2021)

De forma a organizar as informacfes encontradas na imersao, a pesquisadora
utiiza o mapa de jornada compreendendo a trajetéria inicial do colaborador,
descrevendo o0 que acontece em cada etapa da interacdo, quais macromomentos e
pontos de contato estdo envolvidos, quais obstaculos o colaborador pode encontrar e
as emocdes positivas ou negativas experimentadas durante a interacao.

A partir disso, tem-se ainda a idealizacao da jornada modelo, que deve atender
e ser compativel as necessidades do publico. Para tal, utiliza-se a ferramenta de

blueprint de servicos (figura 18).
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Figura 18 — Template base para ferramenta de blueprint de servigos

TOOLS | SERVICE BLUEPRINT
| TIME

CUSTOMER
JOURNEY

INF OF INTFRACTION

LINE OF VISIBILITY

sdt | www.servicedesigntools.org

Fonte: Service Design Tools (2021)

Espera-se que o0 blueprint permita o mapeamento da jornada ideal,
incorporando as expectativas da geracdo Z observadas na persona, no mapa de
empatia e coletadas na pesquisa bibliografica. O mapeamento define cada interacéo
entre marca e colaborador e inclui os papeis de todos os envolvidos para que a
experiéncia seja percebida de forma encantadora.

Segundo Stickdorn e Schneider (2014), essa ferramenta envolve a criagédo de
esquemas visuais que incorporam as perspectivas do usuario, do provedor do servigo
e de qualquer outra parte relevante que pode estar envolvida, detalhando desde os
pontos de contato até os processos de retaguarda. A partir do mapeamento da jornada
do usuario, o blueprint descreve as evidéncias fisicas, os diferentes atores, suas
acoes e interdependéncias (VIANNA et al.,, 2012). Proporcionando, assim, a

concepcao de inovacgdes estratégicas para o processo.



65

4.3.1.1 Mapa de jornada do usuério

Tendo definido o perfil profissional e as melhores condutas para uma
experiéncia positiva da geracdo Z, a pesquisa partiu para a fase de ideacéo,
desenhando primeiramente o mapa de jornada do usuario, descrevendo a jornada do
ponto de vista do colaborador.

Essa ferramenta serviu para que a pesquisadora pudesse compreender e
visualizar de forma geral os macromomentos da fase inicial da jornada do colaborador,
identificando os pontos de contato e interacdo entre empresa e candidato. Em um
segundo momento, a partir do blueprint de servigos, esse mapeamento bruto foi entdo
incorporado de forma a envolver todos os atores e elementos necessarios para que o
servico ocorra da melhor forma possivel.

Os macromomentos e pontos de contato identificados foram levantados a partir
dos dados bibliograficos da fase de imersdo. O mapa preenchido (figura 19) esta

disponivel para melhor visualizacdo no apéndice A.

Figura 19 — Mapa de jornada do usuério preenchido

FERRAMENTAS | MAPA DE JORNADA DO USUARIO

| PERSONA GERAGAD Z
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‘ PONTOS DE CONTATO
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redes sociais, compartilhado por
um amige que ja trabalha na empresa

Explora as redes sociais da marca
para saber mais sobre a cultura
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Visita o portal de carreiras para
visualizar informacgoes sobre a vaga
e beneficios

Acessa sites como o Glassdoor
para visualizar as avaliagges
da empresa

| emogoes
Sente-se empolgada com as
A caracteristicas da vaga e tem
- identificagho com a cultura
da empresa
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Preenche o formulario de inscricio
no portal de carrairas

Recebe a confirmagio
da candidatura

Recebe contato da empresa
marcando uma entrevista ou teste

Sente confianga polis a inscricdo
A @facile rapida, e a empresa

canfirma o recebimento do

curriculo para anilise do perfil

Realiza a entrevista ou teste
& aguarda o retorno da emprasa

Recebe contate da empresa
sobre sua aprovacao
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- da empresa com os candidatos
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¥ feedback cu sequer da retarna

Recebe contato da empresa solicitando
os documentes para contratagao

Tem seu primeiro dia na empresa,
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e ambientada a cultura
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Sente-se acolhida, orlentada

4 adeguadamente e recebe as
ferramentas corretas para um
bom trabalho

Fonte: Adaptado pela autora (2023) com base em Service Design Tools (2021)
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O mapa de jornada do usuario traz os macromomentos de atragdo,
recrutamento, selecdo e onboarding, sendo que em cada um deles h& pontos de
contato especificos do ponto de vista do colaborador, obstaculos e emocdes positivas
e negativas.

No macromomento de atracdo, os pontos de contato sao: vé o anuncio da vaga
nas redes sociais, compartilhado por um amigo que ja trabalha na empresa; explora
as redes sociais da marca para saber mais sobre a cultura da companhia; visita o
portal de carreiras para visualizar informacdes sobre a vaga e beneficios; e acessa
sites como o Glassdoor para visualizar as avaliacdes da empresa.

Se a experiéncia for positiva, a emocao é retratada como: sente-se empolgada
com as caracteristicas da vaga e tem identificacdo com a cultura da empresa. Ja uma
experiéncia negativa apresentaria obstaculos que levariam ao sentimento de
desconfianca, ao encontrar informacfes incompletas sobre a vaga e avaliacbes
negativas sobre a empresa.

J4 macromomento de recrutamento, os pontos de contato sdo: preenche o
formuléario de inscricdo no portal de carreiras; recebe a confirmacgéo da candidatura; e
recebe contato da empresa marcando uma entrevista ou teste. Se a experiéncia for
positiva, a emocao é retratada como: sente confianca pois a inscrigcéo € facil e rapida,
e a empresa confirma o recebimento do curriculo para analise do perfil. J& uma
experiéncia negativa apresentaria obstaculos que levariam ao sentimento de
desinteresse, pois o formulario é longo, pede muitas informacdes e ndo permite
salvamento automéatico. A empresa nao confirma se recebeu o curriculo.

No macromomento de selecdo, os pontos de contato sdo: realiza a entrevista
ou teste e aguarda o retorno da empresa; e recebe contato da empresa sobre sua
aprovacao. Se a experiéncia for positiva, a emocdo é retratada como: sente-se
valorizada durante todo o processo. A comunica¢ao da empresa com os candidatos é
rapida e transparente. JA uma experiéncia negativa apresentaria obstaculos que
levariam ao sentimento de frustracao, pois a empresa demora a dar o feedback ou
sequer da retorno.

Encerrando a jornada inicial do colaborador (persona), no macromomento de
onboarding, os pontos de contato sdo:. recebe contato da empresa solicitando os
documentos para contratacao; tem seu primeiro dia na empresa, quando acontece a
integracao (treinamento); e é recebida pelos colegas e ambientada a cultura da

empresa. Se a experiéncia for positiva, a emocao € retratada como: sente-se acolhida,
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orientada adequadamente e recebe as ferramentas corretas para um bom trabalho.
J& uma experiéncia negativa apresentaria obstdculos como contrata¢éo burocrética e
integracao falha, fazendo a persona sentir-se perdida, sem entender muito bem qual

0 seu papel e o que deveria fazer.
4.3.1.2 Blueprint de servi¢os

O blueprint de servicos (figura 20) foi utilizado para aperfeicoamento do mapa
do usuario, construindo a jornada ideal a partir das diversas perspectivas e canais.
Esse mapeamento refinado serviu como base para criacado do escopo do produto final,

tratado na fase de prototipacao.

Figura 20 — Blueprint de servigos preenchido

- 000 006 E= E=

Fonte: Adaptado pela autora (2023) com base em Service Design Tools (2021)

A ferramenta reuniu a jornada do usuario (persona), juntamente de suas acoes,
com os canais utilizados e pontos de contato. Para cada acéo, o blueprint apresenta
dentre a linha de interacdo todos os pontos de contato visiveis ao usuério, indicando
seus atores — RH/empresa ou outros. Abaixo disso, ha a linha de visibilidade e, entéo,
as acles dos atores que ndo sdo visiveis ao usuario, como as a¢des de bastidores e

de suporte (figura 21).



68

Figura 21 — 1° macromomento da jornada no blueprint de servigos

FERRAMENTAS | BLUEPRINT DE SERVICOS
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( suporTe | 2 que sera publicada sobre cultura da empresa, com atualizado com informacées
avaga depoimentos, fotos e videos completas sobre a vaga

Fonte: A autora (2023)

No primeiro macromomento da jornada do colaborador, de atragcéo, a acao do
usuario & ‘vé o anuncio da vaga’, o canal utilizado sdo as redes sociais — WhatsApp,
Instagram e Twitter — e 0s pontos de contato se ddo por agdo do RH, que publica a
vaga nas redes sociais, e de outros: ‘amigos, familiares e funcionarios compartilham
a vaga com a candidata’. Nos bastidores, o RH define informacdes sobre a vaga,
beneficios e descricdo da rotina; enquanto o suporte é a area de Comunicacéo, que
cria a pega que sera publicada sobre a vaga.

Em seguida, o usuario ‘explora as redes sociais da marca para saber mais
sobre a cultura da companhia’, e o ponto de contato se da pela pratica de employer
branding pelo RH. No suporte, ha producéo de conteldo sobre a cultura da empresa,
com depoimentos, fotos e videos. Os canais utilizados sdo midias sociais como
YouTube, Instagram e TikTok.

Na sequéncia, o usuario visita o portal de carreiras (ponto de contato) para
visualizar informacdes sobre a vaga e beneficios, tendo como canal o site da empresa.

Nos bastidores, ha o cadastro da vaga pela empresa para inicio do processo seletivo
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e, no suporte, a alimentacéo do portal de carreiras com informagdes completas sobre
a vaga.

Outra agao do usuario pode ser ‘acessa sites como o Glassdoor para visualizar
as avaliagdes da empresa’. Neste caso, o ponto de contato se da com funcionarios e
ex-funcionarios que avaliam e fazem resenhas sobre como é trabalhar na empresa.
Os canais sao sites externos.

Ja no segundo macromomento da jornada, de recrutamento (figura 22), o canal
€ o site da empresa, onde o usuario preenche o formulario de inscricdo no portal de
carreiras. Como ponto de contato, o RH disponibiliza o formulério on-line, simples e
rapido para inscricdo. Nos bastidores, ha o recebimento do curriculo e, no suporte, o
remarketing com a candidata caso ela ndo tenha concluido o formulario.

Conforme Dorsey e Villa (2021), a estratégia é coletar antecipadamente o nome
e e-mail ou celular deles para enviar um rapido lembrete a concluir a inscri¢cdo. Esse
empurrdozinho acaba sendo uma boa forma para aproximé-los da marca. O mesmo

se aplica a confirmacéo dos horarios e dos locais das entrevistas.
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Figura 22 — 2° macromomento da jornada no blueprint de servigos

o 9

02 RECRUTAMENTO

. Preenche o formulario de inscricio Recebe a confirmagao Recebe contato da empresa
. no portal de carreiras da candidatura marcando uma entrevista ou teste

Disponibiliza formulério Envia mensagem de confirmacéo Envia mensagem com

on-line, simples e rapido sobre a inscricdo e informa o informacgdes importantes
para inscricdo proxime passo do processo sobre a entrevista

Remarketing com a candidata Cria uma lista com topicos sobre
caso ela ndo tenha concluido © que vestir, com que antecedéncia
o formulario chegar e o que levar

Fonte: A autora (2023)

Quando o usuério recebe a confirmacao do candidatura, sendo o canal neste
caso o0 WhatsApp, o ponto de contato é o envio da mensagem de confirmagéo sobre
a inscricao e informacgéo acerca do préximo passo do processo, por parte do RH. Nos
bastidores, ha a triagem dos curriculos e avaliagédo dos perfis.

Logo, o candidato recebe contato da empresa marcando uma entrevista ou
teste, também via WhatsApp. O ponto de contato € o envio da mensagem com
informacdes importantes sobre a entrevista — a definicdo da data, horario e pessoas
envolvidas acontece nos bastidores, assim como no suporte ha criagcdo de uma lista
com topicos sobre o que vestir, com que antecedéncia chegar e o que levar.

J& no terceiro macromomento da jornada, de selecdo (figura 23), o usuario
realiza a entrevista ou teste e aguarda o retorno da empresa. O canal pode ser fisico
— entrevista presencial — ou on-line — entrevista por video. No ponto de contato, ha a
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conducdo da entrevista e, nos bastidores, profissionais preparados sabendo que a

candidata ndo possui muita experiéncia em ser entrevistada.

Figura 23 — 3° macromomento da jornada no blueprint de servigos

Empresa ou virtual G

03 SELEGAO

Realiza a entrevista ou teste Recebe contato da empresa .
e aguarda o retorno da empresa sobre sua aprovacgao
Envia mensagem
Conduz a entrevista parabenizando a candidata

Amigos e familiares
recebem a noticia

Mensagens prontas para
retorno positive ou negativo

Fonte: A autora (2023)

Em seguida, a candidata recebe contato da empresa sobre sua aprovacgao, via
WhatsApp, sendo que o ponto de contato é o envio da mensagem parabenizando-a.
Ha ainda um ponto de contato secundario, onde amigos e familiares recebem a noticia
em caso de compartilhamento por parte do usuario. Nos bastidores, esta o feedback
em tempo habil e, como suporte, mensagens prontas para retorno positivo ou
negativo.

Por fim, no macromomento de onboarding (figura 24), acontece a contratacao,
guando a candidata aprovada recebe, também via WhatsApp, contato da empresa

solicitando seus documentos. O ponto de contato é o passo a passo da contratacao,
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sendo que nos bastidores acontece o processo de admisséo e, no suporte, pode haver
a criacdo de um guia facilitando a entrega da documentacao.

Figura 24 — 4° macromomento da jornada no blueprint de servigos

o Area da lrabalho
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quando acontece a integracao
(treinamento)

oo SO Eh ET R il Areas envolvidas na integracdo
entrega da documentacio grag

Fonte: A autora (2023)

sdt | www.servicedesigntools.org

Na sequéncia da jornada, a persona tem seu primeiro dia ha empresa, quando
acontece a integragdo. Como ponto de contato, a empresa fornece orientagéo
adequada e as ferramentas necessarias para um bom trabalho. Outro ponto de
contato pode ser o compartilhamento do momento nas redes sociais por parte da nova
colaboradora ou do perfil da empresa. Nos bastidores, ha a estruturacdo do
treinamento e, como suporte, as areas envolvidas na integracdo. Os canais sao a
empresa e redes sociais como o Instagram.

Ja na area de trabalho (canal), o usuario é recebido pelos colegas e ambientado
a cultura da empresa. Como ponto de contato, os funcionarios fazem o acolhimento.
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Nos bastidores, h& definicdo do mentor da primeira semana. Conforme Dorsey e Villa
(2021), um mentor ou companheiro de boas-vindas oferece amizade e seguranca para
um novo contratado que pode ja ter concluido o processo da integracdo, mas ainda
esta inseguro quanto as regras nao escritas dentro da empresa.

Vale destacar que as acOes e pontos de contato descritos no blueprint de
servicos sao baseados nos macromomentos da jornada levantada por meio da
pesquisa bibliografica, sendo que estes podem mudar conforme a cultura da empresa.
O ideal na estruturacdo desta ferramenta é acompanhar o passo a passo da jornada
do colaborador em cada empresa estudada, gerando pontos de contato mais
assertivos.

Sendo assim, os dados obtidos nesta etapa da metodologia serviram como
template base, sendo essa uma jornada com experiéncias ideias para a geragao Z.
As boas préticas destas experiéncias foram convertidas em dicas e ensinamentos
para desenvolvimento do contetdo do e-book, que tem como propdsito apresentar um

caminho a ser seguido para as empresas interessadas no tema.

5.4 Macroestrutura: prototipacéo

Na ultima fase da macroestrutura, de prototipacdo, acontece a tangibilizacédo
das ideias para a construcao da solucdo. Para Vianna et al. (2012, p. 122), o protétipo
€ "a passagem do abstrato para o fisico de forma a representar a realidade — mesmo
que simplificada”. Assim, a prototipacdo se da por meio do desenvolvimento do
escopo, que servira de base para a execucdo do produto final, também contida nesta

fase.

5.4.1 Microestrutura: prototipo de servigos

Ja para a fase de prototipacao, a ferramenta de prototipo de servicos € utilizada
de forma a projetar cada elemento desenhado, gerenciando as interagfes e
aperfeicoando a solucdo a ser implementada. O prototipo do servico tem como
objetivo replicar, tanto quanto possivel, a experiéncia final de interagcdo com o servico
(SERVICE DESIGN TOOLS, 2023) — neste caso, com o produto final do projeto.
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Apés a criacdo do mapa da jornada ideal no blueprint, a pesquisadora realiza o
refinamento da solucédo a partir do desenvolvimento do escopo (prot6tipo) do produto
final. Com o desenho do mapa, inicia-se o desenvolvimento do processo instrucional
para aplicacdo do employer branding.

O produto serd construido em formato de e-book interativo, com nome,
identidade visual e linguagem propria desenvolvidos também na etapa de
prototipacdo. O e-book permitird que o profissional de RH (publico-alvo) visualize os
momentos da jornada de forma ampla, assim como especifica, explorando cada ponto
de contato e as orientagcbes para a criacdo de experiéncias positivas naquele
momento de interacao.

A interacdo no e-book se darda por meio da gamificacdo com o design
instrucional, utilizando principios e elementos comuns aos jogos para gerar
engajamento ao processo de aprendizagem (STUDART, 2021), a fim de que o
profissional compreenda, de forma interativa e imersiva, o que é positivo ou negativo
na construcdo da employee experience.

Para isso, sera utilizada como base a teoria psicologica do behaviorismo
operante de Skinner (1978), com o objetivo de estabelecer comportamentos
predeterminados para cada situacdo, induzindo a aprendizagem pelas
consequéncias, que irdo determinar a frequéncia do comportamento no futuro. Na
teoria (SKINNER, 1978), a recompensa pelo comportamento desejado diz respeito ao
conceito de reforgo positivo, que induz o sujeito a continuar se comportando da mesma
maneira. Ja a punicdo negativa, atrelada a auséncia de um estimulo, diminui a
frequéncia de um comportamento ndo desejado.

No contexto do produto, os reforcos positivos ou punicdes negativas
acontecerdao por meio do avanc¢o ou nao avancgo no tabuleiro virtual da jornada do
colaborador. Dessa forma, a dindmica acontecera da seguinte maneira:

1. Usuério inicia o e-book na primeira etapa (macromomento) da jornada do
colaborador, sendo que os pontos de contato acontecem ao decorrer do jogo.
2. Em cada ponto de contato, o usuario devera escolher, dentre trés alternativas,

a opcao que acredita ser mais adequada para aquela situagao.

Vale destacar que as alternativas serdo geradas a partir de acbes da empresa

para com o colaborador, pois a responsavel por criar a experiéncia € a marca.

Todas as alternativas terdo tom de voz positivo, a fim de ndo revelar ao jogador

o resultado de forma 6bvia.
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3. Dependendo da alternativa escolhida, o usuério sera direcionado para uma tela
especifica que ilustra a experiéncia obtida por meio daquela agéo.

4. Se a alternativa for aquela que proporciona a melhor experiéncia, ele avancara
na jornada do colaborador (refor¢co positivo). Ja nas alternativas incorretas, nao
avancara (punicdo negativa — auséncia do avanco) até selecionar a opgao
correta.

5. Ao fim da jornada, o usuario tera vivenciado diversas situacdes e experiéncias
nos pontos de contato, entendendo o que € ideal ou fragil na elaboracdo de

experiéncias encantadoras.

Na dinamica de interacdo do e-book, assim como em seu layout, estardo presentes
algumas mecanicas de gamificacao (figura 25), como:

Barra de progresso - avanco visual como resultado de um objetivo; desbloqueio de
marco — 0 Usuario conquista algo importante que desbloqueia algum beneficio; efeito
oraculo — mostrar ao usuario possiveis ‘finais’ para a narrativa e deixa-lo decidir como
sera a jornada; perda de progresso - corresponde a subtracdo do progresso que o
usuario investiu tempo para alcancar; e cova visual — trata-se de apresentar ao usuario
uma representacdo visual como resultado de uma falha, como mensagens que
aparecem em determinados momentos, podendo ser, inclusive, cobmicas (GAME ON,
2022).
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Figura 25 — Octalise da gamificacdo
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Fonte: Game On (2022)

Tais mecanicas sdo provenientes de materiais do Projeto Integrado Game On
— Estratégias de Gamificagdo para Educacdo, da Pesquisa e Extensdo da
Universidade da Regido de Joinville (Univille), o qual a pesquisadora teve contato

durante sua trajetoria académica.

5.4.1.1 Resultado do prot6tipo de servicos

O protétipo do produto final foi desenvolvido através do aplicativo Figma,
software préprio para a prototipagem de projetos de design. A partir dele foi possivel
criar todos os textos do material separados por paginas, assim como os botdes,
ligacOes e detalhes necessarios para a posterior construgdo da parte grafica do e-
book, conforme a figura 26.
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Figura 26 — Prototipo do e-book no aplicativo Figma

Fonte: A autora (2023)

Por meio do protétipo também foram indicadas as mecanicas de gamificacao e
os principios do behaviorismo utilizados no decorrer da interacdo do usuario com o e-
book — estes que estardo presentes no produto final mas ndo seréo visiveis ao usuario.

A dinamica final do e-book consiste em uma capa seguida por introdugéo ao
leitor integrada a um menu que faz ligacdo com paginas sobre o conteudo tratado —
employer branding, geracdo Z, metodologia e como jogar. Na sequéncia, 0 USUArio
pode visualizar o mapa da jornada inicial do colaborador em um tabuleiro virtual e
comecar 0 jogo ho macromomento de atracao.

Dentro de cada macromomento, estdo os pontos de contato (micromomentos),
onde o usuario é desafiado a escolher, dentre trés cartas, a opcdo que mais se
aproxima da realidade praticada por sua empresa. Selecionando as cartas erradas,
que nao proporcionam experiéncias tdo positivas ao colaborador, o jogador é
orientado a retornar e escolher outra carta (cova visual e perda de progresso na
gamificacdo; punicdo negativa no behaviorismo).

Escolhendo a carta certa, que traduz a melhor experiéncia para cada ponto de
contato com foco na geracéo Z, ha desbloqueio de marco (gamificacdo), a partir do
qgual o usuario pode receber varias dicas de aprimoramento daquele micromomento.
O jogo segue dessa forma por todos os macromomentos até o onboarding, com
avanco de casa no tabuleiro a cada micromomento desbloqueado e progresso de nivel

a cada novo macromomento (barra de progresso — gamificagao).
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O objetivo é que o jogador complete a jornada inicial da geracéo Z e finalize o
e-book como uma forma de aprendizado para aplicar a experiéncia do colaborador em

sua prépria empresa.

5.4.2 Desenvolvimento do produto final

5.4.2.1 Identidade visual

Considerando que o material foi projetado para gerar interacdo com o usuario
como se fosse, de fato, um jogo; a identidade visual reuniu componentes textuais —
cumprindo sua funcdo de informar e gerar aprendizado — e elementos préprios de
videogames de arcade, a fim de gerar um resultado mais dinamico, agradavel e
colorido.

Os elementos foram utilizados para criar a ambientac¢éo do jogo, com cenarios,
obstaculos, personagens, moedas, troféus, diamantes, entre outros, conforme a figura
27. Tais elementos fazem parte da memdéria afetiva dos membros mais velhos da
geracédo Z e de pessoas das geracdes anteriores.

Levando em conta o publico-alvo do e-book, que sdo os profissionais
responsaveis pela aplicacdo da employee experience ou manutencao do employer
branding nas empresas, provavelmente pertencentes as geracoes anteriores a Z, a
identidade visual vai ao encontro da memoria afetiva e proporciona um material

diferente dos longos e cansativos documentos empresariais.
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Figura 27 — Elementos visuais utilizados na identidade visual do e-book
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Fonte: A autora (2023)

O nome escolhido para o material foi “E-book — Employer Branding Game”,
junto da frase de apoio “Aprenda a atrair e recrutar a geragdo Z’ como chamada para
acao. Sua capa pode visualizada na figura 28.

Figura 28 — Capa do e-book

por Laila Yasmim Zarpelon

e-book
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Fonte: A autora (2023)

A identidade visual é composta, ainda, por uma paleta de cores vibrante e

diversa que remete a criatividade e imaginacdo, além de cores especificas para
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sinalizar determinados momentos do jogo conforme as mecéanicas de gamificagdo —
amarelo e vermelho, por exemplo, para a cova visual quando o jogador escolhe as
cartas incorretas, e azul claro para progresso. Ja para a tipografia foram selecionadas

as fontes Agrandir para titulos e DM Sans para textos (figura 29).

Figura 29 — Paleta de cores e tipografia do e-book
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Fonte: A autora (2023)

5.4.2.2 Resultado do produto

O desenvolvimento grafico do e-book foi realizado a partir do aplicativo Canva,
gue permite criar apresentacdes interativas por meio da insercao de links nos botbes
e outros elementos do material. O resultado completo pode ser visualizado nas telas

disponiveis no apéndice B deste documento.



Figura 30 — Material de divulgagéo do produto final
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Conforme a figura 30, o produto final podera ser divulgado nas redes sociais da
autora e comercializado entre o publico-alvo definido. Para isso, foi criada uma landing
page com todas as informacOes sobre o material, trazendo elementos voltados a

conversao (figura 31). A pagina pode ser acessada no link.


https://indicacoesescola.my.canva.site/employerbrandingame/

Figura 31 — Landing page para conversao do e-book
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Por fim, o e-book tem a funcéo de introduzir o tema nas empresas, havendo a
possibilidade de estender a abordagem do design de servigos na experiéncia do

colaborador como uma estratégia de branding e para a gestao de pessoas.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente projeto apresenta-se como resultado da pesquisa aplicada no
Mestrado Profissional em Design entre fevereiro de 2021 e fevereiro de 2023, gerando
como produto um processo instrucional pautado no design de servicos, demonstrando
que a experiéncia do usuario pode ser aplicada de forma efetiva como ferramenta
estratégica de employer branding.

A solucao representa um produto inovador para que os profissionais da area
sejam capacitados na employee experience. A partir do resultado, a autora podera
atuar como consultora de design de servicgos, introduzindo o tema em empresas que
tém interesse no processo abordado, atentando-se a visdo holistica, aos pontos de
contato da jornada do colaborador e as emocfes geradas no publico interno.

O produto final pode ser comercializado tanto em formato e-book, conforme
apresentado, como por meio de consultoria guiada para mapeamento da jornada e
construcéo de experiéncias positivas. Seus resultados poderéo ser traduzidos em uma
possivel mudanca na forma como as empresas enxergam e realizam seus processos
de atracado, recrutamento, selecdo e integracdo, agregando valor na relacdo entre
companhia e funcionario.

Falando em primeira pessoa,

Como pesquisadora, vejo que o produto final deste projeto é uma
ferramenta altamente eficaz para as empresas que desejam se
comunicar e atrair a geracdo Z, mas que ainda ndao sabem por
onde comegar. Da perspectiva de minha propria geragéo, a Z,
conforme demonstrado neste estudo, muitos jovens sentem que
as organizacdes ndo os compreendem. De fato, muitas coisas
mudaram entre as geracdes (e 0 mundo também mudou!).
Agora, temos expectativas e valores que estéo distantes do que
a maioria das empresas tradicionais oferece. No entanto, isso
nao significa que ndo queiramos trabalhar ou que ndo possamos
contribuir para as companhias. E apenas uma questéo de falha
de comunicacéo, que pode ser resolvida com alguns esforcgos, e
este e-book € um excelente ponto de partida para isso.

Vale ressaltar que a aplicagéo desse processo instrucional ndo
se trata de uma solucéo definitiva, mas sim de uma forma de
iniciar um dialogo mais efetivo com esse publico e, assim,
conquistar a sua confianga e engajamento.
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Quanto a usabilidade do e-book, embora a pesquisa ndo tenha
passado por uma fase de aplicacdo e testes, conversei com
alguns profissionais de RH na empresa onde trabalho e recebi
um feedback valioso sobre o conteddo do material ser
extremamente necessario no dia a dia do recrutamento e
selecéo, especialmente quando se trata de um publico que tem
caracteristicas muito diferentes, ainda por serem exploradas.
Esses profissionais demonstraram interesse principalmente em
causar uma boa impressao e criar experiéncias positivas na
jornada do colaborador.

Utilizando a mesma metodologia, acredita-se que o projeto pode ser ainda
desdobrado para outras direcbes dentro da jornada do colaborador, como o
offboarding — a fim de que até mesmo a experiéncia na saida da empresa seja
encantadora, reforcando o branding e formando advogados da marca.

Outra alternativa é a atracao e integracao de pessoas com deficiéncia (PcD),
com foco na formacdo de experiéncias inclusivas, mais humanas e atentas as
necessidades do outro. Apesar do foco deste trabalho ter sido a geracdo Z, a
pesquisadora reforca que a employee experience e o employer branding podem — e
devem — ser aplicados para os mais diversos perfis e geracoes.

Afinal, toda geracéo gosta de ser valorizada e reconhecida. Logo, quase todo
colaborador apreciaria a abordagem aqui recomendada para a geracao Z. Além disso,
sua aplicagado nao deve ser restrita a startups e empresas ‘cool’. As praticas indicadas
pelo projeto podem suprir pontos frageis ébvios na jornada, até mesmo nas empresas
mais tradicionais, aprimorando a experiéncia de forma simples.

Posteriormente, este trabalho podera ser utilizado como referéncia para
obtencdo de conteido em artigos, publicacbes cientificas e apresentacdes em

congressos voltados a area de Design.
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APENDICE B — Telas do e-book

por Laila Yasmim Zarpelon

e-book

employer e
br‘and?ng _-ﬂ
game ¢

Aprenda a atrair e recrutar a geragéo Z

introducao

J

Esta é uma ferramenta desenvolvida especialmente para auxiliar
organizagdes no recrutamento do novo perfil profissional que esta
ingressando no mercado de trabalho.
& Seu piblico-alvo s&o os recrutadores, redatores, designers, entre outros
profissionais de RH e Comunicagéo responsdveis por criar experiéncias
na jornada inicial do colaborador na empresa.

Avance no game, fique por dentro dos pontos de contato importantes e
desblogueie dicas que vdo ajudar a atrair e encantar seus candidatos da
geragéo Z!




95

employer branding I
Mas, o que
e employer branding? geragéioZ I

Por que a geracao Z? @

Navegue pelos links créditos I
para saber mais:

como jogar? I

* I;:_H_ Comece ajogar >

employer branding

O employer branding é um desdobramento da @ {g
abordagem de employee experience (experiéncia

do colaborador) que, por sua vez, € muito similar a

experiéncia do usudrio ou cliente, estratégia de

branding que vem crescendo muito nos dltimos

anos.

Dessa forma, o employer branding - ou a

estratégia da marca empregadora - é praticado
para favorecer a experiéncia de quem estéd se
candidatando a trabalhar numa empresa e também lll

daqueles que ja trabalham nela.

[employer branding]

A experiéncia é um jogo de percepgdes e impressdes.
A partir dela, a empresa tem a oportunidade de criar
uma oferta de valor atrativa por meio de iniciativas que
valorizam a jornada das pessoas em diferentes
momentos.

O employer branding pode ser aplicado na atracao,
recrutamento e selegao e onboarding dos candidatos, e
deve ter manutengéao durante todo o ciclo de vida do
colaborador dentro da empresa.

A imagem formada - ou seja, a reputagao da empresa -

no olhar de potenciais candidatos, colaboradores e ex-
funcionarios é o que determina o employer branding. voltar para o menu




* geracaoZ

A geragao Z, nascida aproximadamente entre 1297 e 2012,
engloba o novo perfil profissional que atualmente esta
ingressando no mercado de trabalho. Sao jovens adultos que
nasceram integrados com a tecnologia e cresceram no dpice da
globalizagao. Agora, trazem uma nova forma de agir, pensar e
conduzir suas vidas pessoais e profissionais.

Olhar para a geragdo Z & olhar para o futuro. Seus membros irdo
constituir uma porcentagem cada vez maior da forga de trabalho
todos os anos pelos préximos 15 anos. Logo, atrair e adaptar-se
a essa geragao néo sera opcional para os negdécios que desejam
se manter atualizados.

[geragdo Z]

Diferentemente do que pensa a maioria das pessoas,

nem todo membro da geracao Z quer
ser uma estrela do YouTube.

Eles querem trabalhar para uma empresa estavel e crescer dentro dela.
Estao ansiosos para aprender e colaborar com as organizagoes.

Mas essas também s&o pessoas que perceberam que, se vao passar pelo
menos um tergo da vida trabalhando, querem de fato gostar do trabalho e
encontrar uma empresa que tenha valores iguais aos delas.

Logo, é uma geracaoc que possui expectativas especificas em relacao a
qualquer potencial empregador e defende bandeiras a diversidade e incluséo.

[geracao Z]

Eles priorizam a qualidade de vida e tém liderado movimentos que jé estéo
mexendo com o mercado, como a "The Great Resignation’, onda de
demissdes motivada pela insatisfagdo em relagéao ao trabalho, e a "Quiet
Quitting”, iniciativa pela qual os colaboradores rejeitam a ideia de que o
trabalho deve ser o foco central de suas vidas.

E ai? Diante a esse grande desafio chamado geragéo Z,

voceé considera que sua empresa
esta preparada para se comunicar,
atrair e recruta-los?

voltar para o menu
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créditos

Este e-book / game foi idealizado a partir de um projeto de
pesquisa do Mestrado Profissional em Design da Univille
(www.mestradoprofissionalemdesign.com),

: mapeamento da
g da geragao Z°,

"Employee experience como estratégia de brandin
jornada do colaborador com foco na atragéao e onboar

com o objetivo de oferecer, a partir do design de servigos, um processo
instrucional para aplicagédo do employer branding aos profissionais de RH
ou areas afins.

metodologia

As informagdes aqui fornecidas sdo um compilado de pesquisa
orientada pela abordagem do design de servigos, que tem como premissa
a criagao de experiéncias cuidadosamente planejadas com foco nas
necessidades do usuério

Complementar a ele, foi utilizada a metodologia projetual do design
thinking, com aplicacao das ferramentas de persona, mapa de empatia,

mapa de jornada do usuério, blueprint de servigos e protétipo de servigos.

A pesquisa foi ainda embasada em levantamento bibliografico tendo como

referéncia as obras "Employee Experience, Gestao de Pessoas e Cultura
Organizacional” (2022) e “Zconomy — Como a geragao Z vai mudar o futuro
dos negécios e o que fazer diante disso” (2021).
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expediente

Laila Yasmim Elcio Ribeiro
Zarpelon 5 da Silva
Autora Coautor orientador
lailayasmim@hotmail.com elcio.4t@gmail.com

Versao do game 1/2023 é GBRAND gROFISSIONAL

EMDESON univille

voltar para o menu

como jogar?

O Employer Branding Game funciona como um jogo de tabuleiro virtual, onde os
macromomentos da jornada do colaborador séo os niveis do jogo e os micromomentos
540 os pontos de contato. A cada ponto de contato, o jogador deverd escolher uma carta,
dentre 3 opgdes, com a situagéo mais préxima da realidade da sua empresa.

Se a experiéncia gerada pela carta escolhida for positiva, o jogador desbloqueara dicas
exclusivas para aquele ponto de contato e avangara para o préximo micremomento.

J& se a experiéncia gerada pela carta escolhida n&o for ideal, o jogador deverd retornar 2
tela anterior e selecionar outra opgao, até avangar para a préxima casa.

&

[como jogar]

>atencaoc<

Para aproveitar a experiéncia completa do jogo, ndo utilize as setas do seu
teclado para avangar ou voltar, mas sim os botdes presentes em cada tela.

voltar para o menu
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Y
iy,

Essa éajornadainicial -
?{I do seu colaborador

Dentro dela, existem os macromomentos, que séo a atragao,
recrutamento, selegao e onboarding; além dos micromomentos,
englobando todos os pontos de contato presentes em cada nivel.

A aplicagao do employer branding para novos colaboradores
vai até a etapa de onboarding.

Depois dela, deve ser feita a manutencao das experiéncias a partir

do employee experience nos macromomentos ao decorrer da
. jornada, como treinamento e desenvolvimento, performance e .
~ engajamento, carreira e sucessao, e offboarding ou alumni $
(nao inclusos neste e-book). £

' - v ¢
¢ atracao %

aquj

[macromomento
atragao]

micromomento - (!¢ tla vaga

4 @

A empresa anuncia
suas vagas nas redes
sociais com todas as

A marca faz a X
divulgagao das vagas ]
por meio de 3
ferramentas que

A marca faz uso de
imprensa ou outros

meios terceiros para informagoes omitem o nome da
divulgagéo das vagas necessarias aos empresa e
candidatos informagoes 4
detalhadas 1

®




[micromomento
andncio da vaga)

quase la!

{g Essa é uma boa estratégia para que amigos e familiares
compartilhem a vaga com a geragéo Z, ja que seus
membros valorizam indicagoes de pessoas préximas. Isso
significa que sua empresa estd no caminho, mas é
importante também utilizar os canais de comunicagéo que
estao presentes no dia a dia dos jovens.

escolha outra carta I

[micromomento
anuncio da vaga)

ops!

Se a sua empresa deseja atrair e recrutar a geragéo Z,
omitir o nome da companhia e outros dados nao é o ideal.
Isso porque essa geragao prioriza a transparéncia e
informacdes claras. Eles querem saber para onde estao se
candidatando e detalhes sobre a oportunidade a
ser concorrida.

[micromomento
andncio da vagal

parabéns!

Sua empresa j4 tem o essencial para comegar: ela esté
presente no principal canal de comunicagéo utilizado pela
geragao Z - as redes sociais!

Aproveite as dicas a seguir para aprimorar seus anincios
de vaga, atingindo esse publico em cheio.

esbloqueie dicas
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[dicas antncio da vaga)

Aposte nas redes sociais que
historicamente nao fazem parte
do universo do recrutamento:

€ ld onde a geracao Z esta. TikTok, YouTube,
Instagram e Twitter sdo sugestdes. Vocé nao
precisa marcar presenca em todos os lugares, mas
comece a explorar formas de tirar proveito de
algumas dessas plataformas para atrair o publico
mais jovem. S6 tome cuidado para ndo exagerar e
parecer insistente demais.

voltar

préxima

WY T Y Y T Y Y T Y Y T Y Y Y Y Y Y Y Y T Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y

voltar

A geracao Z valoriza
muito indicacoes,

seja de familiares, amigos ou funcionéarios que

jé trabalham na empresa. Se sua empresa tem
dificuldade em se comunicar com essa geracao,
vale tragar estratégias para atingir estes publicos,
que levarao a informacgéao para ela.

No caso dos colaboradores, por exemplo, uma ideia
é criar um programa de recompensas por
indicagdes bem sucedidas.

proxima

[dicas anincio da vaga)

Na hora de divulgar uma vaga,

certifique-se de que todas as informagoes
principais estao claras para os candidatos. A dica é
deixar em evidéncia os beneficios da empresa e
adicionar uma descrigao da rotina do cargo.
Curiosidade: o beneficio mais procurado pela
geracédo Z é o horario flexivel.

Nao subestime o poder do design!

Tenha em mente que essa é uma geragao que
consome muito contelido e tem uma maior nogao
estética. Por isso, deve-se cuidar para que os

materiais sejam de exceléncia quanto ao visual.
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[dicas anuncio da vaga)

Se vocé ja emprega membros
da geracao Z,

tem a oportunidade de chama-los para a
construgéao colaborativa do material de divulgacao
de vagas. Pergunte a eles o que os empolga no
trabalho, quais seus beneficios favoritos oferecidos
pela empresa e o que os incentivaria para a
inscricdo na vaga.

[macromom
atracao]

micromomento  © | de carreiras

4

A marca possui portal
de carreiras
atualizado com
informagdes sobre
vagas abertas,
depoimentos reais,
fotos e videos

@

A empresa possui
uma éarea de "trabalhe
conosco” em seu site

para cadastro de

curriculos no banco
de talentos

Disponibiliza um e-
mail de recrutamento
para receber
curriculos

&
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[micromomento
portal de carreiras]

quase la!

{g Uma pégina prépria para o recrutamento de candidatos é um bom
infcio, mas ha oportunidade de evolugédo para um portal mais robusto,
sendo um 6timo diferencial para a captagao de talentos. Além disso,

se sua empresa ndoc possui um sistema integrado que possa
direcionar os curriculos recebidos para as vagas abertas, ou entéo
um profissional que faga esse trabalho, ndo é recomendado manter
um banco de talentos, j& que o candidato pode ser "ignorado”.

escolha outra carta I

[micromomento
portal de carreiras]

ops!

A falta de uma plataforma para compartilhar informagoes
sobre a cultura, responsabilidades de fungao,
oportunidades de desenvolvimento e beneficios pode
fazer a diferenga ao recrutar a geragéao Z, ja que o e-mail
por si s6 ndo cumpre a fungdo de gerar conexdo entre
marca e candidato.

[micromomento
portal de carreiras]

parabéns!

A geragéo Z, quando acessa o site da empresa, espera
encontrar informagdes relevantes para sua vida e
objetivos, ndo apenas detalhes de produtos ou servigos da
organizagédo. O portal de carreiras é uma étima aplicagéo
do employer branding. Saiba como conduzir essa aplicagéao
a partir das dicas a seguir.

esbloqueie dicas
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[dicas portal de carreiras]

Se vocé nao possui recursos

para criar um portal de carreiras, as redes sociais
sdo uma alternativa. O Linkedln, por exemplo,
possui a funcionalidade "Career Pages”, que
permite adicionar imagens, videos, contetdos

de funcionérios, depoimentos, entre outros, sendo
uma 6tima forma de transmitir a cultura da empresa
aos candidatos.

Y Y Y Y YT Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y P YT Y Y Y Y
E e e L e L L T
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[dicas portal de carreiras]

Procure trazer historias
e depoimentos reais

de colaboradores que tenham mais ou menos a
mesma idade da geragéo Z, atentando-se a
identificagdo também na etnia, género e
diversidade. Vale destacar que essa geracao
valoriza aspectos de sustentabilidade, diversidade
e incluséo: eles querem trabalhar em uma empresa
que contribua para um propdsito maior no mundo.

Se for utilizar videos para gravar os depoimentos,

tome cuidado com a duragao deles. Lembre-se que
a geragado Z estd acostumada a consumir stories de
15 segundos e videos no TikTok de 1 minuto.

8 R Y Y Y Y T Y Y Y Y Y Y R Y Y Y Y PY Y Y Y T Y Y PY Y Y Y Y T Y

[dicas portal de carreiras]

Inove nos beneficios!

Grande parte da geragédo Z ainda nao é motivada
exclusivamente pelos aspectos financeiros de um
trabalho, devido a fase da vida pela qual estéao
passando. Por isso, apostar em recompensas menos
tradicionais e mais relacionadas ao estilo de vida é
uma boa forma de atrai-los, como academia,
ingressos para eventos, descontos em lojas e
restaurantes, ou até mesmo uma assinatura na
Netflix ou Spotify.

voltar
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[dicas portal de carreiras]

Por fim, o portal de carreiras nada mais € que uma
forma de centralizar todas as informacgoes
relevantes sobre as vagas, receber os curriculos e

transmitir a esséncia da empresa
de forma atrativa

e que faga os candidatos ficarem empolgados com
a ideia de trabalhar nela. Esqueca os formulérios

longos e o e-mail de recrutamento e foque em
encantar seu plblico antes mesmo da candidatura.

voltar

[macromomento atragéo]

[macromomento
atracao]

micromomento { ’ funcionarios

A marca nao
realiza pesquisas
internas nem possui
forte presenca digital
e, por isso, nédo
costuma monitorar ou
responder as
avaliagoes de
colaboradores ou ex-

funcionérios na

@ A empresa
responde aos
comentarios positivos
e negativos, monitora
avaliagées em sites
como o Glassdoor e
utiliza-as como uma
oportunidade de
trazer melhorias aos
colaboradores de

forma continua

A companhia realiza
somente pesquisas
internas para aferir o
clima e considerar as
opinides dos
funcionérios

internet
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[micromomento
avaliagdes de
funciondrios]

quase la!

Os membros da geragéo Z querem trabalhar em companhias que se
preocupem com eles como individuos. Se vocé ja possui pesquisas
internas com esse objetivo e considera as opinides dos
colaboradores para criar um ambiente cada vez melhor, basta
replicar o mesmo trabalho nas resenhas em sites externos e
avaliagdes nas redes sociais. Assim, os candidatos também ficarao
sabendo que a empresa se importa com seus funcionarios.

escolha outra carta I

[micromomento
avaliagbes de funcionarios]

ops!

Se sua empresa ainda se opde a sites que promovem a liberdade de
expressao, como o Glassdoor e LinkedIn, ou sequer realiza pesquisas
de clima com o objetivo de melhorar o ambiente de trabalho, vocé
pode enfrentar um grande desafio com a geracao Z. Candidatos em
potencial nem se déao ao trabalho de enviar o curriculo depois de ler
resenhas negativas na internet ou de ouvir opinides negativas a
respeito de um empregador.

escolha outra carta

[micromomento
I de funcionarios]

parabéns!

A geragdo Z preza pela cultura da transparéncia, que inclui
feedback de funcionarios e resenhas on-line. Se uma marca néo
trata bem seus funciondrios, o mundo vai ficar sabendo (e
répido). Por isso, é essencial monitorar o que estéo dizendo
sobre sua empresa no mundo virtual e sempre responder aos
elogios, criticas e sugestdoes com muita honestidade.

desbloqueie dicas




[dicas avaliagdes de funcionarios]

Resenhas e comentarios
nas midias digitais

séo tado importantes no recrutamento quanto no
mercado de consumo. Para a geragéo Z, a procura
por um emprego acontece basicamente da mesma
forma que pesquisam op¢des de compra na
internet. Logo, esse € um critério de alta
importanica para ajudé-los a decidir se devem se
candidatar a uma vaga especifica.

voltar

[dicas avaliagdes de funcionarios]

Escute a opiniao das pessoas

que j& trabalham na sua empresa e incentive-as a
produzir contedido por meio de suas préprias vozes
contando ao mundo o que acontece de bom no seu
ambiente de trabalho e merece ser compartilhado.
Lembre que indicagdes e depoimentos reais sdo
6timas estratégias para atrair a geragao Z.

g

e

Parabéns! Vocé concluiu a etapa de atragéao
na jornada da geragao Z. Agora, seus candidatos j&
estao dispostos a se candidatarem as vagas.

avance parao
proximo nivel

‘lll — Progresso no tabuleiro
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recruta &

mento 4

< Proxi
Nive| A

Tha

macromomento : . o
[ micromomento INSCriCao0
recrutamento]

Escolha a carta mais proxima da realidade da sua empresa

4 4

@

A inscricdo acontece

Bermeio de A inscricao é feita a

A inscrigao acontece
- partir do envio do por meio de
formulério, que leva 5 S
7 curriculo do formulério, que leva
aproximadamente 10 : <
i 3 candidato para o menos de 5 minutos
minutos ou mais para ;
2 e-mail da empresa
ser respondido

para ser respondido

& Vi & P

[micromomento
inscrigéo)

quase la!
=

Um formulério de inscricdo muito longo pode fazer o
candidato desistir na metade, especialmente
tratando-se da geragao Z.

As vezes, seus membros olham para o tamanho da
ficha ou para os detalhes envolvidos e nem mesmo
iniciam o procedimento.

escolha outra carta I
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[micromomento
inscrigéo)

ops!

Conforme visto anteriormente, somente o e-mail ndo cria conexéo
com o candidato nem transmite a seguranga de que sua candidatura
estd sendo levada a sério pela empresa - principalmente quando nao

ha mensagem de recebimento do curriculo. A inscrigéo via e-mail
também pode deixar em aberto quais sao as informagoes realmente

relevantes para a candidatura.

escolha outra carta

[micromomento
inscrigéo]

parabens!

Um formulério de inscricao répido, que solicite apenas as
informagoes essenciais para o primeiro momento da
candidatura, facilita a experiéncia do candidato.
Saiba como aplica-lo com as dicas a seguir.

esbloqueie dicas

[dicas inscrigao]

O questionario de inscricao
deve ser rapido,

podendo ser respondido em menos de 5 minutos.
No primeiro momento, pergunte somente o que €
essencial para uma pré-triagem de candidatos.
Deixe as perguntas mais complexas para a
entrevista. Tenha em mente que tudo no mundo da
geracgéo Z esté relacionado a eficiéncia e ao menor
nimero de etapas possivel. Um formulédrio muito
grande pode afugenta-los - um comportamento que
reflete a experiéncia do usuério otimizada que ja
vivem no dia a dia.
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proxima

[dicas inscrigao]

Tome cuidado com
perguntas discriminatorias -

relacionadas a sexo, orientagédo sexual, opgao
sexual, idade, cor, origem étnica, religido, opiniao
politica, entre outras. Além de ser passivel de
punicao por lei, aimagem da empresa decairé
potencialmente na perspectiva da geragéo Z,
conhecida por engajar-se com diversas
bandeiras sociais.

Deé adeus ao papel:

O ideal é que o formulédrio seja inteiramente
on-line, acessivel de onde o candidato estiver,
quando preferir e diretamente por seu celular.
Também dé a opgao de salvar o formulério
conforme ele é preenchido (e anuncie esse
recurso), o que permite aos candidatos encaixarem
essa tarefa nos momentos de maior disponibilidade,
reduzindo o nimero de desistentes ja na inscrigao.

[dicas inscrigao]

Faca primeiramente
perguntas de contato

e solicite a permissao do candidato para enviar
mensagens a ele, abrindo a possibilidade de fazer
remarketing caso desista no meio do caminho:

“0i, Fulano. Agradecemos seu interesse na vaga de
XXX e adorariamos saber se vocé se encaixa na
nossa empresa e vice e versa. Clique aqui para
obter um link a fim de concluir sua inscrigéo.
Estamos ansiosos para saber mais sobre vocé!".

voltar
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[dicas inscrigao)]

Substituir o e-mail de recrutamento

pelo formuldrio on-line é uma forma de direcionar
o publico para as perguntas que séo, de fato,
relevantes para sua candidatura, poupando
esforgos tanto do candidato como da empresa.
Uma sugestado de uso é o Google Forms, gratuito
e intuitivo.

Nao esqueca de enviar uma mensagem

confirmando a inscricdo ou o recebimento do
curriculo! Também nao demore muito para dar o
retorno ao candidato sobre as préximas fases do
processo seletivo - ou o retorno negativo caso ele
nao se encaixe na vaga. Lembre que a comunicagao
deve ser rdpida e transparente, especialmente
quando se trata da geracéao Z.

[macromomento recrutamento]

avance 1 casa

toque na chave

Progresso no tabuleiro

4 O

[macromomento
recrutamento]

micromomento agendamento da entrevista

Escolha a carta mais préxima da realidade da sua empresa

A empresa utiliza o A empresa faz o

A empresa faz o
canal de contato agendamento da
agendamento da

informado pelo : entrevista
s entrevista .
candidato no i ’ exclusivamente
R exclusivamente via :
formulério de £ ligando para o
2 3 e-mail :
inscrigao candidato

< Vi S P
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[micromomento
agendamento
da entrevista)

quase la!

{g Entre ligac&o telefonica e mensagens de texto, a

geragao Z prefere mensagens. Porém, o e-mail ndo é um
canal tao popular entre eles e vocé corre o risco de
passar despercebido.

escolha outra carta I

[micromomento
agendamento da entrevista]

ops!

Tratando-se da geragéo Z, canais de comunicagéo que utilizam
mensagens de texto sao preferiveis na hora de marcar a entrevista.
Ligagoes telefénicas ndo sao tao populares entre essa geragao.

escolha outra carta

[micromomento

gendamento da entrevistal

parabéns!

Seguir o canal que foi escolhido pelo candidato transmite
respeito, e entender a disponibilidade da pessoa permite uma
aproximagao mais humana. Veja mais a seguir sobre o
agendamento da entrevista para a geragéao Z.

desbloqueie dicas

112
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Na duvida, prefira o WhatsApp

como canal entre empresa e candidato. E-mail e
telefone nao sao tao utilizados pela geragao Z como
pelas geracoes anteriores, e o WhasApp permite
uma comunicagao mais dinamica, registrando as
informagées como data e horério da entrevista

na conversa.

[dicas agendamento
da entrevista)

Ao enviar a mensagem marcando
uma entrevista presencial,

crie uma lista com tépicos sobre o que vestir, com
que antecedéncia chegar, onde estacionar, o que
levar... Lembre-se que essa é uma geracgao que estéa
ingressando no mercado de trabalho, portanto, ndo
possui muita experiéncia com entrevistas ou testes.
Comunicé-los sobre esses detalhes fara com que
se sintam mais seguros e confiantes, focando em
demonstrar seu potencial.

voltar |

L4 4 4

Parabéns! Vocé concluiu a etapa de recrutamento na jornada da
geracao Z. Agora, chegou a hora de fazer a selecdo e apresentar a
proposta de emprego para os futuros colaboradores da sua empresa.

avance parao
proximo nivel

4n T <o - toovicio



[macromomento
selegao]

114

@

micromomento entrevista

Escolha a carta mais proxima da realidade da sua empresa

A empresa pede aos
candidatos que
gravem videos
respondendo a
determinadas

perguntas

&

[micromomento
entrevista)

A1
quase la!
l:._':? A geragédo Z ndo é contréria a entrevistas presenciais,

porém considere oferecer as duas opgdes (presencial
ou virtual) ao candidato, tendo empatia com sua
realidade e desafios enfrentados por ele naquele
momento, como falta de recurso financeiro para custear
o deslocamento até a empresa.

I ¥

A empresa realiza
entrevistas
presenciais com os
candidatos

A empresa realiza
entrevistas on-line
com os candidatos

«J §

escolha outra carta I
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[micromomento
entrevista]

ops!

Essa técnica ndo é ideal para a geragao 7, apesar dela ter uma
relagédo diferente com as cameras e ser mais desinibida na hora de
compartilhar suas ideias em video. Prefira uma entrevista com
interagdo humana - seja on-line ou presencial.

escolha outra carta

[micromomento
entrevista]

parabens!

A geragéo Z cresceu integrada & tecnologia e aos recursos de
video. Para uma geragao de criadores de conteddo que ficam na
frente das cameras e ring lights, nada melhor que entrevistas
on-line sem o incomodo do deslocamento cu a dedicagédo maior
de tempo exigida para ambas as partes.

desbloqueie dicas

[dicas entrevista)

Seja a entrevista presencial ou on-line,

lembre-se que tédo importante quanto atender o
cliente externo é atender o cliente interno! Em caso
de encontro presencial, essa serd a primeira vez que o
candidato visitard a empresa. Certifique-se de mapear
sua jornada e educar todas as areas envolvidas,
proporcionando uma experiéncia agradavel.

Evite situacoes constrangedoras,

como longo tempo de espera e processo seletivo
pouco transparente. A primeira impressao do
candidato ditard a imagem que serd formada sobre
a marca.

—



[dicas entrevista)

Considerando que a geracao Z
nao possui muita experiéncia

de trabalho, faga perguntas que permitam a eles
apresentar suas habilidades e determinacao. Em
vez de se concentrar na formagéo, questione como
eles lidariam com determinados desafios ou
situagoes, oferecendo uma oportunidade para

‘ mostrar criatividade na solugao de problemas.

Aproveite o momento para
sanar duvidas

e abordar os aspectos como aprendizado no
trabalho, crescimento profissional, estabilidade e
beneficios. Use a entrevista para falar sobre quais
desses aspectos vocé oferece desde cedo.

voltar préxima

[dicas entrevista]

Informe aos candidatos que as
entrevistas on-line correm melhor

quando eles estdo em um local silencioso com
boa iluminagao e conexao a internet, além da
hora exata para ingressar no ambiente virtual.
Comunicar informagées que parecem ébvias
antes da entrevista nao significa mimar a geragéo,
mas sim dar aos candidatos a chance de se
prepararem e de apresentarem da melhor forma

o que eles tém a oferecer.

voltar

[dicas entrevista)

Nao demore para dar o
feedback da entrevista!

Candidatos da geragcdo Z comegam a cogitar vagas
em outras empresas se néo receberem a resposta
dentro de uma semana ou menos.

_Ipr6Xima
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[macromomento selegao]

avance 1 casa

toque na chave

Progresso no tabuleiro

€n (S

[macromomento : x .
- micromomento aprovacao do candidato
selegao]
Escolha a carta mais proxima da realidade da sua empresa
A empresa dé retorno A empresa fornece

A empresa dé retorno
somente ao
candidato aprovado

superficial a todos os
candidatos (aprovado
ou reprovado)

feedback
aprofundado a todos
os candidatos

& ! §

[micromomento
aprovacéo
do candidato]

7
quase la!
l:h_g Leve em consideragédo a dedicagéo e tempo

exercidos pelos candidatos para fornecer
feedbacks contrutivos e Gteis.

escolha outra carta I
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[micromomento
aprovagéo do candidato]

ops!

“Deixar no vacuo" candidatos reprovados prejudica o
employer branding e faz com que percam o interesse nas
préximas vagas da empresa.

escolha outra carta

[micromomento
aprovagéo do candidato]

parabens!

Praticar um bom employer branding para qualquer geragac inclui ser transparente
com os candidatos que nao foram escolhidos para a vaga, dando a oportunidade
de melhoria para a participagdo em futuros processos. Agora que vocé tem o
candidato selecionado, capriche na mensagem de aprovacgéo, demonstrando que a
empresa estd empolgada em té-lo no time. Veja, a seguir, como apresentar a
proposta de emprego da melhor forma para a geragéo Z.

desbloqueie dicas

[dicas aprovag&o do candidato]

A geracao Z espera

crescer na empresa '

e receber sua primeira promogéo ou aumento de
saldrio no primeiro ano de casa. Por isso, ao
apresentar sua proposta, seja claro sobre a

perspectiva de carreira e o que se espera do
funciondrio para que ele conquiste-a.
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[dicas aprovagao do candidato)

Os jovens estao
ansiosos para aprender

e desenvolver suas aptidoées. Logo, a proposta de
p' emprego € uma 6tima oportunidade para
demonstrar como a empresa investe no
desenvolvimento dos colaboradores desde o
primeiro dia de trabalho, seja por treinamentos
internos ou bolsa de estudos, por exemplo.

voltar proxima

[dicas aprovagao do candidato)]

Sinalize os detalhes:

tenha em mente que os membros da geragédo Z tém
limitada experiéncia profissional ou nunca passaram
por isso antes. Forneca um resumo quanto a
remuneracéo, beneficios, data de inicio, horérios

e a rotina tipica. Quanto mais clara for a

proposta, melhor.

LA 4 44

Parabéns! Vocé concluiu a etapa de selegédo do candidato
ideal da geragéo Z. Chegou a hora de iniciar o onboarding,
que inclui a contratacao, integragéo e ambientacéo!

avance parao
proximo nivel

‘III Progresso no tabuleiro
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[macromomento

onboarding] micromomento contratacao

Escolha a carta mais préxima da realidade da sua empresa

w ® 2

O novo funcionério é
A empresa mantém

O processo de orientado sobre o
. contato constante
contratagao é processo de
i durante todo o
burocréatico e envolve contratagao e o
2ty il processo de
vérias etapas antes préximo contato com = %
s 4 2 admissao até o
do primeiro dia do a empresa acontece : p :
% 5 primeiro dia do
colaborador somente no primeiro

dia de trabalho SEICLTE

& y & ¥

[micromomento
contratagao]

/
quase la!
l:._g Suspender o contato com a geragéo Z da contratagéo

até o primeiro dia de trabalho pode ser angustiante para
ela. Por isso, vale enviar mensagens de reforgo e manter
a disponibilidade para tirar eventuais duvidas.

escolha outra carta I




121

[micromomento
contratagéo]

ops!

Da mesma forma que a geragdo 7 sente-se desinteressada em
preencher um formulario de inscrigdo muito longo, o processo
de admisséo deve ser o mais simples possivel, evitando
situagdes estressantes antes mesmo do colaborador ter seu
primeiro dia na empresa.

escolha outra carta

[micromomento
contratagéo]

parabens!

Assim que a oferta for aceita, envie uma mensagem de boas-vindas
reforgando seu entusiasmo pelo candidato ter entrado na equipe. Mantenha
contato durante todo o processo de contratacgao, informando o que € preciso
levar ou fazer antes do primeiro dia de trabalho; além de quem deve procurar
quando chegar e o que esperar do grande dia.

esbloqueie dicas

[dicas contratagao)

Forneca um contato

para que ele possa tirar duvidas de forma rédpida.
Outra opgéo € criar uma péagina de perguntas
frequentes para novos contratados - um tipo de
experiéncia self-service que a geracéo Z ja vivencia
na internet.

Otimize a contratacao

para que o aprovado n&o precise se deslocar a
empresa com muita frequéncia antes do primeiro dia.
Utilizando a familiaridade da geracédo Z com a
tecnologia ao seu favor, por exemplo, vocé pode
solicitar o envio dos documentos necessérios
digitalizados via WhatsApp.
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[macromomento
onboarding]

&

[macromomento onboarding]

122

Prepare um 'manual de
sobrevivéncia aos 30 primeiros dias"

com todos os detalhes para que a geragao Z possa
comecar uma empolgante jornada como
colaborador na sua empresa tendo conhecimento
das informagdes essenciais para passar pelo
primeiro més.

avance 1l casa

toque na chave

Progresso no tabuleiro

micromomento integr‘agéo e ambientacao

Escolha a carta mais préxima da realidade da sua empresa

E realizada
integracédo com
aprendizado no estilo
"sala de aula" ou
treinamento
adaptado para
dispositivos méveis e,
na sequéncia, o novo
funcionario é
encaminhado para o
setor, onde comega a
trabalhar

imediatamente @

®

O novo funcionario
passa por integracao
(treinamento), é
acolhido, orientado
adequadamente e
recebe as
ferramentas corretas
para um bom trabalho

&

O novo funcionério é
encaminhado direto
para o setor, onde
poderd observar os
colegas de trabalho
por cerca de uma
semana até 'pegar o

jeito”



[micromomento
integragéo
e ambientagao]

quase la!

{g Apesar da integrac&o (treinamento) ser essencial para o

sucesso inicial do novo colaborador, a geragéao Z
também valoriza a orientagéo personalizada - como um
colega para ajudé-los a pdr em pratica aquilo
que aprenderam.

escolha outra carta I

[micromomento
integragéo e ambientagéo]

ops!

O ideal é que primeiramente o colaborador passe pela integragéo,
recebendo treinamento e orientagdes antes de iniciar no setor.
No caso do processo inverso, o novo funciondrio pode sentir-se

perdido, sem entender muito bem gual o seu papel
e o que deveria fazer.

escolha outra carta

[micromomento
integragio e ambientagéo]

parabéns!

O processo de onboarding é um grande primeiro passo para
a geragdo Z na empresa e, por isso, deve ser sobretudo
humanizado. Confira, a seguir, como praticar uma boa
integragado e ambientacgéo.

desbloqueie dicas
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A geracao Z cresceu aprendendo de
tudo assistindo a videos no YouTube.

Logo, realizar a integragdo de forma on-line é uma
alternativa vidvel para esse publico. Mas nao
esqueca do contato humano! Um mentor da
primeira semana ou companheiro de boas-vindas
fornece interagao, amizade e seguranca para uma
melhor ambientagao a empresa.

préxima

[dicas integragao e ambientagao]

Os treinamentos de integracao

devem ser curtos, engajadores e interativos. Comece
ensinando ao novo contratado o minimo que ele
precisa saber para ter sucesso nos trés primeiros
meses, sem sobrecarregéd-lo com muitas informacgées.

Procure gamificar a experiéncia

da integracao, o que pode envolver selos de
reconhecimento virtuais ou cartdes escritos & mao
para cada licao aprendida; ou algo simples, como uma
gincana para descobrir onde ficam as principais dreas
da empresa.

[dicas integrag@o e ambientagao]

Ja no setor,

o primeiro passo do supervisor deve ser
apresentd-lo aos colegas, fazer um tour pelo local
de trabalho e fornecer informagoes pessoais de
contato, transmitindo abertura e confianga.

voltar |
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[dicas integragao
e ambientagéo]

Faca pequenos gestos
para demonstrar que esta feliz
por ele estar ali.

Um modesto presente de boas-vindas, como
decorar a mesa dele, demonstra que vocé se
preocupa com o colaborador como ser humano,
para além dos parametros do trabalho. Anunciar
sua chegada nas redes sociais também é uma
alternativa. Pode ser que ele compartilhe o
momento com amigos e familiares, o que propaga o
employer branding e proporciona potenciais
candidatos no futuro.

Parabens, voce
completou o

employer
branding game!

Agora, sua empresa ja esta pronta
para atrair, recrutar, selecionar e

integrar os talentos da geracao 2.

Lembre-se que aquilo que faz a diferenga na experiéncia do
candidato / colaborador sao os cuidados simples com ¢
potencial de tornar a jornada mais encantadora.

Estes cuidados, quando compartilhados entre os plblicos de
interesse, sdo capazes de fortalecer o seu employer branding
e posicionar a imagem da marca empregadora como um bom
lugar para se trabalhar, agregando valor na relagéo entre

companhia e funcionario.

2=
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Sim, a geracdo Z tem expectativas préprias ao candidatar-se a uma vaga
ou seguir carreira em uma empresa. Mas vale destacar que toda geragao
gosta de ser valorizada e reconhecida. Assim, (quase) todo colaborador
apreciaria a abordagem aqui recomendada para a geragéao Z.

A partir das dicas presentes neste e-book, o préximo passo € analisar
o que é ideal ou frdgil na criagao de experiéncias na sua prépria
employee journey.

Que tal mapear a jornada da sua empresa e entender como aprimorar a
experiéncia de cada macro e micromomento de interagcao entre a
organizagdo e o colaborador?

Fica o desafio!

Laila Yasmim Zarpelon .

€ gen Z, mestre em Design, graduada em Publicidade e o |I
L

Propaganda e técnica em Producéo de Moda. Tem 7 anos j—_

de vivéncia na érea e ha 5 anos atua com comunicagao I'

corporativa e endomarketing integrados ao RH. h x

whatsapp e-mail

(47) 99775 6553 lailayasmim@hotmail.com

employer
branding

Professor orientador
MSc. Elcio Ribeiro da Silva




127

Termo de Autorizagdo para Publicagdo de Teses e Dissertagoes

Na qualidade de titular dos direitos de autor da publicagdo, autorizo a Universidade da Regido
de Joinville (UNIVILLE) a disponibilizar em ambiente digital institucional, Biblioteca Digital de
Teses e Dissertacdes (BDTD/IBICT) e/ou outras bases de dados cientificas, sem ressarcimento
dos direitos autorais, de acordo com a Lei n? 9610/98, o texto integral da obra abaixo citada,
para fins de leitura, impressdo e/ou download, a titulo de divulgacdo da producdo cientifica
brasileira, a partir desta data 18/04/2023.

1. Identificacdo do material bibliografico: () Tese ( ) Dissertagdo (X) Relatdrio Técnico

2. ldentificacdo da Tese ou Dissertacgdo:
Autor: Laila Yasmim Zarpelon

Orientador: Elcio Ribeiro da Silva Coorientador:

Data de Defesa: 23/02/2023

Titulo: Employee Experience como Estratégia de Branding: Mapeamento da Jornada do
Colaborador com foco na Atracdo e Onboarding da Geragdo Z

Instituicdo de Defesa: Universidade da Regido de Joinville — Univille

3.Informagdo de acesso ao documento:
Pode ser liberado para publicacdo integral  (X)Sim () Ndo

Havendo concordancia com a publicacdo eletrénica, torna-se imprescindivel o envio do(s)
arquivo(s) em formato digital PDF da tese, dissertagdo ou relatério técnico.

Po0100. UpArcinen Rnpalan Joinville, 18 de abril de 2023

Assina\eura do Qut'or Local/Data




