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Resumo

A Employee Value Proposition (EVP) é um potencial instrumento para que as empre-
sas consigam engajar candidatos e atuais funcionarios com a sua experiéncia de emprego
em detrimento de outras. O principal objetivo desse estudo foi descrever o processo de
construgcdo da EVP em uma empresa de Tl alagoana como estratégia de atracao e retencéao
de talentos. Os objetivos especificos foram: a) descrever a metodologia da construgcéo da
EVP utilizada pela empresa; b) identificar a aplicacdo da EVP nos pontos de contato da
experiéncia do colaborador; e ¢) demonstrar o processo de comunicagao interna e externa
da EVP. Para isso, foi realizada uma pesquisa qualitativa exploratéria que utilizou um estudo
de caso unico como método de investigacdo. Foram analisados documentos e registros
internos relacionados ao projeto de criacao e implementacao da EVP além da analise por
meio de observagao participante. Foi possivel concluir que o desenho de uma EVP em coe-
réncia com os objetivos estratégicos da empresa e percep¢ao do publico-alvo impulsionaram
as acoes de marca empregadora da empresa em estudo por meio de uma experiéncia e
comunicacao diferenciadas. Este trabalho também permitiu uma maior compreensao do
tema por o aproximar ao contexto dos desafios diarios de uma empresa de menor porte.

Palavras chave: Employee Value Proposition. Employer Branding, Experiéncia do
Colaborador, Atracao de Talentos



Abstract

The Employee Value Proposition (EVP) is a potential instrument for companies to
engage candidates and current employees with their employment experience. The main
objective of this study was to describe the process of building the EVP in an IT company in
Alagoas as a strategy for attracting and retaining talent. The specific objectives were: a) to
describe the EVP construction methodology used by the company; b) identify the application
of the EVP in the contact points of the employee’s experience; and c) demonstrate the EVP’s
internal and external communication process. Therefore, an exploratory qualitative research
was carried out and a single case study was used as an investigation method. Documents
and internal records related to the project to create and implement the EVP were analyzed,
in addition to the analysis through participant observation. It was possible to conclude that
the design of an EVP in coherence with the company’s strategic objectives and perception
of the target audience boosted the employer brand actions of the company under study
through a differentiated experience and communication. This work also allowed a greater
understanding of the topic by bringing it closer to the context of the daily challenges of a
smaller company.

Keywords: Employee Value Proposition. Employer Branding, Employee Experience,
Talent Attraction.
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1 Introducao

Assim como as teorias gerais da administracao, a area de gestdo de pessoas sofreu
evolugdes ao longo do tempo que podem ser marcadas por fases. A primeira delas é a Fase
das Relagbes Industriais, a segunda é a Fase da Administracdo de Recursos Humanos e
na década de 90 teve inicio a Fase de Gestao de Pessoas que se estende até os dias de
hoje (BOAS; DE ANDRADE, 2009).

A Fase de Gestao de Pessoas trouxe a perspectiva dos funcionarios como parcei-
ros das organizagdes. Eles passaram a ser vistos como recursos capazes de fornecer
competéncias (conhecimentos, habilidades e atitudes) que contribuem para o sucesso da
organizagéo, a medida que esperam um retorno financeiro e ndo financeiro do tempo e
esforco dedicados aos objetivos da empresa (CHIAVENATO, 2014).

Na Era Informacional essas competéncias se tornaram um diferencial competitivo
das organizag¢des, uma vez que vivemos em um mundo instavel e em constante mudanca.
Nesse contexto, tornou-se papel da &rea de Gestao de Pessoas gerir o capital humano da
empresa, 0 que corresponde a atrair os talentos dotados de conhecimentos e promover um
ambiente interno adequado para que esses se desenvolvam (CHIAVENATO, 2014).

Promover um ambiente adequado para o desenvolvimento de talentos significa cuidar
da experiéncia do colaborador. Do ponto de vista do empregado, a experiéncia representa a
realidade de como é trabalhar em determinada empresa; e na perspectiva da organizacgao,
€ aquilo que é projetado para os funcionarios desde o recrutamento até o desligamento da
organizagao (MORGAN, 2017).

Desse modo, as organizagdes passaram a se esforcar para atrair e reter os melhores
talentos de modo a aumentar suas competéncias por meio do seu capital humano. Em 1997,
foi disseminado pela McKinsey & Company o termo “Guerra por Talentos” que basicamente
se referia ao cenario em mudanca de atracao e retencdo que vinha se tornando mais
desafiador (MORGAN, 2017). Em um cendrio de competicao por talentos, as organizagdes
nao podem contar com um fornecimento continuo de trabalhadores qualificados, e precisam
montar estratégias para que seu capital humano continue ou se torne uma vantagem
competitiva. (MINCHINGTON, 2006).

Na década atual, a Guerra por Talentos ainda é uma realidade para alguns setores,
como o de Tl. De acordo com a Associacdo Brasileira de Empresas de Tecnologia da
Informagéo e Comunicagao (Brasscom), até 2024, o Brasil precisara de 420 mil profissionais
de Tecnologia da Informacéo (Tl), enquanto forma apenas cerca de 46 mil profissionais por
ano. Além disso, segundo a Brasscom, o “deficit” de profissionais pode chegar a 260 mil
até 2024. A alta demanda por profissionais qualificados, combinada com a baixa oferta de
profissionais resulta em um cenério de alta competitividade.

Em Alagoas, uma pesquisa da Superintendéncia de Producao da Informagéo e do
Conhecimento (Sinc) indica que o mercado de Tecnologia da Informacao e Comunicagao
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(TICs) representa cerca de 2,5% dos empregos do estado. No entanto, ainda que a oferta
local de vagas seja limitada, a competitividade permanece. Isso acontece porque com a
aceleragao do modelo remoto, o profissional de Tl em Alagoas deve ser capaz de encontrar
uma posigao profissional em qualquer lugar do mundo.

Mais recentemente, segundo a Robert Half, consultoria global de recursos humanos,
desde o inicio da pandemia, em 80% das posicdes trabalhadas pela consultoria, de 75%
a 100% eram remotas. Enquanto em 2019, apenas 5% tinham essa caracteristica. No
Panorama Pequena e Média Empresas (PMEs): os impactos da Covid-19 e os passos para
a retomada, 76,4% das empresas declararam que adotaram o uso do trabalho remoto. Ou
seja, a necessidade do isolamento social forcou uma digitalizagdo da economia.

Nesse cenario de competicao por talentos, as empresas possuem a necessidade
de comunicar interna e externamente seus esforcos voltados a gestao de pessoas para
atrair mais candidatos qualificados. A imagem que funcionarios e potenciais funcionarios
tém de determinada empresa pode ser denominada como Employer Brand, ou marca
empregadora, termo disseminado por Simon Barrow na década de 90. Segundo Mosley
(2014, p. 9, traducao nossa) a marca empregadora:

[...] é definida por como as pessoas te veem como empregador. Independente
de se vocé gerencia isso ou nao, se positivo ou negativo, acompanhado ou nao
acompanhado, vocé nao pode escapar do fato de que vocé tem uma marca
empregadora.

A marca empregadora é a reputacdo sobre como é a experiéncia de se trabalhar
em determinada empresa, do ponto de vista dos funcionarios e potenciais candidatos
no mercado de RH e pode ser gerida por meio de ferramentas de employer branding,
recrutamento, onboarding e gestdo de talentos sendo guiados por uma Employee Value
Proposition (Proposta de Valor do Colaborador) (MOSLEY, 2014).

A proposta de valor do colaborador € uma definicao das qualidades chaves pelas
quais a empresa quer ser associada como marca empregadora. Assim, uma empresa
pode se posicionar no mercado de RH por meio de beneficios materiais e imateriais como
salarios competitivos, trabalho em equipe, proposito da empresa, inovagao, treinamentos,
meritocracia, entre outros. A implementacao e comunicacao desses beneficios, dara aos
candidatos razdes para escolher se candidatar a uma vaga de emprego e aos funcionarios,
dara razdes para continuar na empresa (MOSLEY, 2014).

1.1 Problema de Pesquisa

Nesse contexto de competicdo por talentos, encontra-se uma PME do setor de
tecnologia da informacao situada em Maceié-AL. Essa empresa apresentou altas taxas
de turnover nos anos de 2020 e 2021 e uma grande necessidade de contratagdo de mao
de obra especializada para o desenvolvimento de tecnologia duplicando o seu quadro de
funcionarios em 2020.
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Por meio das entrevistas de desligamento, foi identificado pela empresa que propos-
tas de emprego recebidas de outras organizagdes eram o principal motivo de saida. Logo,
foi necessario repensar a estratégia de atracao e retengéo de talentos e em abril de 2021
a organizacao pesquisada no presente estudo iniciou um processo de constru¢ao da sua
EVP de modo a se diferenciar dos seus concorrentes no mercado de RH.

Assim, em um cenario de competicdo por mao de obra qualificada em que o dinheiro
nao é o unico fator de escolha do empregado e com base na experiéncia da empresa X,
essa investigacao buscara responder ao seguinte questionamento: Como elaborar uma
EVP pode se tornar diferencial competitivo para a atragao e retencao de talentos?

As qualidades-chaves presentes na EVP sao os principais beneficios que os fun-
cionarios podem esperar do emprego em uma determinada organizacao. Existem oito
territérios de posicionamento comuns: status, propésito, trabalho em equipe, autonomia,
inovacéo, aprendizagem, progressao na carreira e desempenho. Entender quais séo as
qualidades as quais vocé deseja ser associado pode ajudar a empresa a definir os temas
de comunicacido da marca empregadora com o publico interno, externo e as principais
prioridades para politicas e praticas de gestao de pessoas (MOSLEY, 2014).

Varios estudos foram realizados para descobrir quais qualidades-chaves da marca
do empregador sdo mais atraentes ou mais eficazes para produzir a atratividade do em-
pregador. No entanto, cada estudo revela diferentes qualidades preferidas de acordo com
a amostra. Com o crescente uso de analise de dados para direcionar mensagens para
usuarios individuais, as marcas empregadoras tém se tornado mais especificas e fluidas.
(BACKHAUS, 2016). Segundo Backhaus (2016, p. 200, traducéo nossa):

Pesquisadores e profissionais investiram muita energia para encontrar o conjunto
certo de caracteristicas da marca empregadora que ira atrair o funcionario ideal.
Como anos de pesquisas sobre fit entre pessoas e organiza¢gdes mostraram, nao
existe uma marca “certa” especifica. Quando mensagens da marca séo claras
e honestas, os funcionarios mais adequados seréo atraidos para a companhia.
Portanto, a énfase deve mudar da busca da “melhor” mensagem da marca para
a busca de uma maneira de entregar a mensagem da marca que transmita com
mais precisao como € trabalhar para a companhia.

1.2 Objetivos
1.2.1 Geral

Descrever o processo de construcao da EVP em uma empresa de Tl alagoana como
estratégia de atracao e retencao de talentos.

1.2.2 Especificos

a) Descrever a metodologia de construcdo da EVP utilizada pela empresa;
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b) Identificar a aplicagdo da EVP nos pontos de contato da experiéncia do colabora-
dor;
c) Demonstrar o processo de comunicagédo interna e externa da EVP.

1.3 Justificativa

Com a mudanga de muitas organizagdes para o modelo de trabalho remoto, os
profissionais passaram a ter mais oportunidades. E conforme a demanda por profissionais
qualificados ultrapassa a oferta, torna-se cada vez mais dificil motiva-los e reté-los.

Devido a isso, organizagdes de Maceié podem, por exemplo, competir por um
candidato com uma empresa de Sao Paulo onde as ofertas salariais sdo distintas, devido
ao custo de vida local. Segundo a plataforma do Glassdoor (2022) o salario médio de
um desenvolvedor, informado pelos cadastrados da plataforma, é de R $4.095,00 para
empresas de Maceid/AL, enquanto na cidade de Sao Paulo o valor médio é de R $5.121,00.

Logo, para atrair profissionais as empresas alagoanas devem apresentar fortes
motivos além do salario para se trabalhar nessa empresa e isso demanda uma marca
empregadora consistente. Admitindo que a EVP é um potencial instrumento para que as
empresas consigam engajar candidatos e atuais funcionarios com a sua experiéncia de
emprego, € assim aumentar a retencéo e atracdo de talentos, este estudo visa explorar
a construcao e implementagdo de uma marca empregadora de uma empresa em um
cenario de competicao por talentos de modo a gerar progresso cientifico. Uma vez que as
bibliografias e estudos documentais possam ser testados empiricamente.

Além disso, a autora desta monografia fez parte do processo de elaboragcao da EVP
da organizacao em estudo. Dessa forma, o estudo podera também contribuir para avaliar
acertos, falhas do processo de construcao e impactos preliminares da constru¢ao da EVP.
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2 Referencial Teodrico
2.1 Employer Branding e a Employee Value Proposition

Durante o século XX, o termo “marca” era comumente associado a produtos e
servi¢os. No inicio do século XXI o termo passou a ser utilizado para descrever tudo aquilo
que carregue uma identidade e reputac¢ao. De forma simplificada, podemos considerar a
marca como um emblema de identidade e promessa de desempenho (BARROW e MOSLEY,
2005).

Os principios de gestao de marcas aplicados a gestao de pessoas € nomeado como
employer branding (EB) (BACKHAUS e TIKOO, 2004). O termo EB ou “Marca Empregadora”
foi definido pela primeira vez por Ambler e Barrow (1996, p. 186) como “o pacote de benefi-
cios funcionais, econémicos e psicolédgicos proporcionados pelo emprego e identificados
com a empresa empregadora”.

Esses beneficios da marca empregadora representam uma promessa de desempe-
nho. Ou seja, garantias implicitas do que o colaborador pode esperar que sera entregue pelo
empregador. Os beneficios funcionais ou recompensas tangiveis podem ser representados
por fatores como pagamento, ambiente de trabalho, fornecimento de equipamentos neces-
sarios, entre outros. Os beneficios psicologicos representam os fatores que influenciam o
envolvimento emocional dos funcionarios ao seu empregador, incluindo a satisfagao inerente
que derivam das tarefas que realizam, valorizagao profissional e sua crenca no produto, no
propésito e os valores da organizacao que representam. (BARROW e MOSLEY, 2005).

O Mercado de RH (contingente de pessoas que estao dispostas a trabalhar ou que
estao trabalhando) como todo mercado pode ser segmentado para facilitar sua analise e pe-
netracdo (CHIAVENATO, 2014). Por isso, é necessario sustentar propostas de emprego que
sejam atraentes e diferenciadas para o seu mercado de RH. Uma boa marca empregadora,
constréi a imagem na mente dos atuais e potenciais funcionarios sobre porque a empresa,
acima das outras empresas, € um 6timo lugar para se trabalhar. (MINCHINGTON, 2006).

Todas as empresas, independentemente do setor, ttm uma marca empregadora.
Porém, para que ela se torne uma ferramenta de negdcios, cabe a empresa desenvolver e
manter sua marca corretamente. O EB como uma ferramenta de negd6cios advém de uma
visdo de estratégia baseada em recursos, por meio de uma marca empregadora diferenciada,
€ possivel atrair, engajar e reter individuos para assim construir uma vantagem competitiva
da for¢a de trabalho que ird desenvolver e implementar estratégias. (MINCHINGTON, 2006)

Como os estudos de Employer Branding surgiram da aplicacdo de conceitos de
marketing para a estratégia de recrutamento, € comum que surja a divida se essa estra-
tégia deve ser responsabilidade do Marketing ou de Gestao de Pessoas (GP). A marca
empregadora € uma submarca que esta hierarquicamente abaixo da Marca Corporativa
e € importante que certos aspectos sejam apresentados de forma consistente a todos os
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publicos. No entanto, utilizar o mesmo estilo de comunicacao para clientes e funcionarios
pode ndo atender aos objetivos de comunicagdo das empresas. Dessa forma, Gestao de
Pessoas (GP) é responsavel por gerir a marca empregadora atraindo, engajando talentos,
e reforcando as associagdes através de processos e politicas de RH, enquanto segue o
manual de marca determinado pela equipe de marketing e o corpo executivo (MOSLEY,
2014).

Minchington (2006) indica como um dos passos para o desenvolvimento de uma
marca empregadora a determinacao de atributos-chaves (ou qualidades-chaves) que ve-
nham a definir a experiéncia de emprego na organizagéo. A determinagéo desses atributos
é feita pela construcdo de uma Employee Value Proposition (EVP) que consiste na pré-
determinacao pela empresa das qualidades-chaves que forneceram associacoes feitas
sobre “como € trabalhar em determinada organizacdo?” e que caracteriza e diferencia a
marca empregadora das empresas concorrentes.(MINCHINGTON, 2006).

Uma EVP eficaz pode ajudar a atrair, engajar e reter funcionarios. O que é essencial
em um mercado altamente competitivo, onde a mao de obra qualificada € escassa (LAU,
2009). Desenvolver uma EVP pode trazer foco e coeréncia para todo o espectro de gestao
de pessoas. Pois, ela pode ajudar a construir uma ponte entre as qualidades que os
talentos esperam da empresa e as qualidades que a organizacao precisa para entregar
seus objetivos (MOSLEY, 2014).

No recrutamento, uma marca de empregadora forte permite que vocé atraia mais
candidatos, por meio de um maior posicionamento entre os principais grupos-alvo, for-
necendo a organizacdo uma ampla gama de talentos para selecionar (MOSLEY, 2014).
O recrutamento funciona como um processo de comunicagao: a organizacao divulga e
oferece oportunidades de trabalho ao Mercado de RH (MRH) e os candidatos se aplicam
ao processo seletivo, € um processo de estimulo e resposta (CHIAVENATO, 2014).

Logo, desde o momento em que um potencial funcionario entra em contato com a
empresa, por meio da pagina de carreiras ou do anuncio em portais de vagas, o candidato
esta avaliando a marca empregadora da empresa (MINCHINGTON, 2006), e podera avaliar
aspectos sobre a empresa como 0 seu propdsito e sua missao, entender melhor sobre o
funcionamento da companhia, ouvir de quem vive o dia a dia, saber mais sobre as pessoas,
o clima em geral, aspectos culturais mais marcantes, oportunidades de crescimento, estilo
de gestdo etc. (MAGALHAES e GARRIDO, 2021). Por conseguinte, a aplicagdo do candidato
no processo seletivo depende, também, de sua avaliagdo da marca empregadora.

Bem como, se a empresa possui um publico-alvo, sabe o que ele pode esperar da
organizacao e tem clareza sobre o tipo de experiéncia de emprego que esta oferecendo,
a tendéncia sera que ela entregue as promessas da sua marca empregadora. Reduzindo
a possibilidade de frustracao e desfrutando de um nivel menor de rotatividade indesejada
de funcionario. Por fim, uma vez que as qualidades-chaves tenham sido determinadas por
meio de uma EVP, a organizagéo escolhe os pilares pelos quais os funcionarios devem ser
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engajados e prioriza atividades e mensagens de comunicacao (MOSLEY, 2014).

2.2 Desenho da EVP

A estrutura da EVP é composta por de 3 a 5 pilares e uma core proposition. Segundo
Mosley (2014, p. 124) os pilares “Constroem a imagem e a reputagéo da marca empregadora
— as principais qualidades as quais a organizacao deseja ser associada como empregadora”.
Dentre essas qualidades, a core proposition sera aquela pela qual a organizacao mais
deseja ser reconhecida como empregador. Uma EVP deve ser facil de entender, possuir
credibilidade entre o publico e possuir acées focadas em reforcar e construir as promessas
de marca. (MOSLEY, 2014)

Figura 1 — Componentes-chaves da plataforma de marca empregadora.
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Fonte: Adaptacao MOSLEY, 2014, p. 125

Apesar de ter GP no centro da estratégia, para ser gerenciado de forma coerente e
holistica, o EB precisaria ser defendido por uma figura da alta administragdo. Por isso, a
alta lideranga da empresa deve ser enquadrada na estratégia de marca empregadora. Logo,
um passo importante para a construgdo da EVP € identificar para a alta da lideranga da
empresa os desafios organizacionais que a estratégia ajudara a enfrentar e como ela deve
ajudar a cumprir metas e objetivos-chaves e fornecer evidéncias de benchmark sobre como
a construcao de uma EVP beneficiou outras empresas (BARROW, MOSLEY, 2005)

Para desenhar uma EVP é necessario passar por um processo de definicao dos
ingredientes que irdo compor os pilares e a core proposition, e como eles se diferenciarao
de outras empresas. Para isso, primeiro, € necessario estabelecer o contexto estratégico,
entendendo quais as capacidades organizacionais sdo percebidas como criticas para o
futuro da companhia e quais aspira¢oes essa lideranga compartilha em relagao a cultura e
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a reputagao da organizacao. Isso pode ser feito por meio de consulta com executivos ou
sécios da empresa. Essas informagdes serdo consideradas no desenho da EVP para que
a gestdo da marca empregadora apoie os objetivos estratégicos da empresa (MOSLEY,
2014).

Tendo em mente 0s objetivos organizacionais, é preciso também entender os objeti-
vos do publico da proposta. Logo, a empresa precisa compreender o tipo de talento que
precisa para ter sucesso e quais sao seus fatores motivacionais, crengas, comportamentos
e preferéncias de midia desses grupos. Assim, é possivel entender o que esse publico-alvo
esta procurando e como a empresa se classifica em relagdo aos seus concorrentes (MOS-
LEY, 2014). Uma forma de definir essas caracteristicas é por meio do desenho de uma
persona do candidato de processo seletivo, que é representacdo semi-ficticia do publico
alvo. (Gupy, 2021)

Compreender os principais impulsionadores de engajamento e comprometimento é
um passo critico para ajudar a definir uma EVP efetiva. Para esse fim, existe uma ampla
gama de ferramentas e técnicas para adquirir os insights necessarios para gestao da marca
empregadora. (BARROW, MOSLEY, 2005) Uma delas sao as pesquisas de engajamento dos
funcionarios, em algumas empresas aplicadas como pesquisa de satisfacdo. Elas fornecem
percepcoes internas sobre a experiéncia de emprego e permitem que GP identifique seus
pontos fortes e fracos como empregador. Os resultados da pesquisa podem ser classificados
em um mapa de calor, atribuindo cores as notas para identificar onde a organizagédo esta
apresentando o melhor desempenho ou o pior desempenho do ponto de vista da marca
empregadora. Para tornar a andlise robusta por meio de uma abordagem qualitativa, é
possivel aplicar entrevistas e realizar grupos focais para complementar as informacoes
adquiridas por meio da pesquisa de engajamento. Realizar pesquisas com candidatos de
processos seletivos e acessar entrevistas de desligamentos € uma maneira de acessar a
reputacao externa da empresa, (MOSLEY, 2014)

Posto que os dados de percepgao do publico-alvo tenham sido coletados, a empresa
deve buscar extrair insights relevantes sobre a marca do empregador: Quais sao os pontos
fracos e fortes em relagéo aos concorrentes? Quais as lacunas entre a percepgao interna
e externa? Em que aspectos de gestao de pessoas o desempenho estd melhorando e
piorando? (MOSLEY, 2014)

Com o diagndstico sobre a imagem atual da empresa. Tendo em maos os resultados
das pesquisas, € possivel realizar uma oficina como um exercicio de brainstorming, explo-
rando e gerando opg¢des com o objetivo de chegar a uma lista de potenciais ingredientes
para a EVP. Definir esses potenciais ingredientes, possui um desafio de combinar pontos
fortes atuais que darao credibilidade a marca, com aspiragdes futuras. (MOSLEY, 2014)

Estes ingredientes podem corresponder a diferentes caracteristicas organizacionais,
0 que pode levar a empresa a se posicionar de diferentes formas. Mosley (2014) destaca
oito principais territorios de posicionamento que ajudarao a diferenciar a EVP. Sao eles:
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« Status: Este territério apresenta as credenciais da marca empregadora da empresa
em termos de tamanho, lideranca de mercado, estabilidade, longevidade e/ou saude
financeira.

» Propésito: Tem foco nos objetivos de longo prazo da organizagao, seu papel na
entrega de valor aos clientes, moldando o futuro da industria e o mundo em que
todos vivemos.

» Trabalho em equipe: Enfatiza a qualidade das pessoas que vocé encontrara na
organizagao, suas diversas origens, o cuidado e o respeito com que as pessoas se
tratam e a maneira como trabalham juntas em equipe.

« Autonomia: Este territério de posicionamento coloca a énfase na capacidade de
um funcionario de “ser ele mesmo”, mostrar iniciativa pessoal, fazer a diferenca
e organizar seu trabalho de uma maneira que Ihe permita sustentar um trabalho
saudavel — equilibrio entre vida pessoal e trabalho.

» Aprendizagem: Coloca a énfase nas oportunidades de aprendizagem, desenvolvi-
mento pessoal e profissional.

» Performance: Proporciona um ambiente de trabalho ambicioso e dinamico, de ele-
vado desempenho e com forte aposta na exceléncia.

* Inovagéo: Destaca num ambiente de trabalho estimulante e criativo que incentiva a
inovagcao e o empreendedorismo

» Progressao: Este territério de posicionamento coloca a énfase na progressao na
carreira e na mobilidade.

Uma vez que tenham sido restringidos os territorios de posicionamento que estardo
concentrados na EVP, o proximo passo ¢é identificar os pontos de diferenca. Ou seja, como
a empresa pode oferecer diferenciacdo e uma potencial vantagem competitiva. Na Figura
2, podemos ver exemplos de diferenciagdo dentro de um territério de posicionamento.
(MOSLEY, 2014)
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Figura 2 — Diferenciacao do Pilar
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Fonte: Adaptacdo MOSLEY, 2014, p. 135

Apo6s definir os ingredientes que irdo formar a EVP, identificar territério de posiciona-
mento e entender como a empresa se diferencia ou pode se diferenciar de outras empresas.
E importante descrever as qualidades-chaves da EVP e a core proposition em declaragées.
A EVP néo pode ser apenas uma lista de itens, pois, além de precisar fazer sentido do
ponto de vista racional, ela também precisa atravessar o espirito da organiza¢do. Segundo
Mosley (2014, p. 142):

A arte na escrita de um EVP eficaz é equilibrar a definigao clara dos elementos
da marca, ao mesmo tempo em que transmite o sentimento certo, o espirito e a
cultura da organizagéo

Com o desenho da EVP, o préximo passo é estabelecer as associa¢des na audiéncia
através de uma comunicacao consistente e experiéncia. (MOSLEY, 2014) Topicos que
serdo tratados no ponto 2.3 e 2.4.

2.3 Experiéncia do Colaborador

Aquilo que vivemos gera um conjunto de sensacoes, estimulos, sentimentos e
percepgdes que geram uma experiéncia. A experiéncia do colaborador é construida através
dos seus pontos de contato com a organizagao, desde o seu primeiro contato com a marca
empregadora até o desligamento. (MAGALHAES e GARRIDO, 2021)

Segundo Mosley (2014, p. 236, tradugao nossa) O planejamento de pontos de
contato envolve a:
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A revisao do alinhamento atual das praticas de gestao de pessoas com o EVP, de-
finindo prioridades para transformar os destruidores da marca do empregador em
construtores de marca e identificando oportunidades para reforgar ou desenvolver
novas assinaturas de marca.

Para mapear a experiéncia do colaborador, pode-se utilizar a ferramenta de Jornada
do Colaborador. Essa ferramenta aplica conceitos do design, como jornada do usuario,
para explorar o publico-alvo e entender suas necessidades e experiéncia gerada nas
interacdes. Através dela conseguimos entender o caminho percorrido, identificar os pontos
de contato, percepcéo de sentimentos gerados ao longo do caminho. A jornada é uma
forma de tangibilizar experiéncias e gerar planos de agéo para melhora-la. (MAGALHAES e
GARRIDO, 2021)

Figura 3 — Jornada do Colaborador
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Fonte: Magalhaes e Garrido (2021, p. 229)

Uma das formas de avaliar a experiéncia proporcionada pela jornada implementada é
utilizar a métrica de Employee Net Promoter Score (e-NPS). O e-NPS é utilizado para medir
o nivel de satisfacdo dos funcionarios em apenas uma pergunta, em uma escala de 0 a 10,
que tem o objetivo de avaliar qual a probabilidade de que aquele funcionario recomende a
empresa como um bom lugar para se trabalhar para familia e amigos. Dentro dessa escala,
aqueles que avaliam nas notas 9 e 10 sao considerados promotores da empresa, 0 grupo
de colaboradores que avaliam entre 7 e 8 sao considerados neutros, demonstrando um
engajamento parcial e por fim aqueles que avaliam de 0 a 6 s&o considerados potenciais
detratores da organizacdo. Os resultados da pergunta servirdo para identificar problemas e
que a empresa tome medidas preventivas. (GPTW, 2020)
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2.4 Comunicacao da EVP

A comunicacao da EVP pode ser dividida em duas grandes frentes: marketing de
recrutamento e engajamento interno. A principal diferenca entre essas frentes € que o
marketing de recrutamento ocorre com pessoas com pouca experiéncia com a organizagao,
enquanto o engajamento interno é feito para pessoas que vivenciam a realidade. Por isso, 0
alinhamento da comunicac¢ao ndo significa executa-la no mesmo formato. (MOSLEY, 2014)

Figura 4 — Marketing de recrutamento e Engajamento Interno.

Marketing de recrutamento Engajamento Interno

...para as pessoas que
vivenciam a empresa todos os
dias reforgando sua motivagio e
advocacia

...para pessoas com experiéncia
limitada na empresa, levando sua
consideragio e preferéncia

Comunicagao da
Marca Empregadora

Maior foco em conteddo
e experiéncia

Maior foco no titulo
e na imagem

Fonte: Adaptagao Mosley (2014, p. 214)

A comunicac¢ao da EVP no marketing de recrutamento pode ser relevante na aqui-
sicao de talentos. Seu papel principal € ser ferramenta para processos como gestao dos
candidatos no processo, elemento de campanha para postagens de midia social e perfis de
funcionarios, descricao de vagas, pagina de carreiras, etc. (MOSLEY, 2014)

Em algumas organizagdes, a comunicagdo da marca empregadora € vista como uma
atividade externa. No entanto, € importante divulgar a marca empregadora internamente
para que os funcionarios percebam que os temas comunicados externamente continuam
sendo enfatizados dentro da organizagcédo e que os grupos envolvidos na formacao da
experiéncia de emprego se comprometam a cumprir as promessas da marca empregadora.
(MOSLEY, 2014)

Barrow e Mosley (2005) apresentam um modelo para promover o engajamento da
marca empregadora internamente. Os autores indicam trés principais elementos:

Compreensao racional: Para apresentar a EVP para os colaboradores é necessario
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explicar para as pessoas o contexto que ela esta sendo introduzida. Por que esta sendo
lancado? O que isso ajudara a empresa a fazer e como isso afeta os funcionarios?

Engajamento emocional: As pessoas podem entender uma mensagem, mas faz
pouca diferenca, a menos que se importem. Por isso, € importante fazer com que as pessoas
se envolvam com o novo conjunto de ideias.

Compromisso e mudanga de comportamento: O engajamento de curto prazo pode
ser comprado com promessas de marca, mas 0 compromisso de longo prazo e a mudanga
de comportamento s6 podem ser conquistados garantindo que essas promessas sejam
substanciais. Logo, as campanhas de engajamento da marca empregadora devem ser
langcadas em associagdo com mudangas substanciais no dia a dia da empresa
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3 Procedimentos Metodoldgicos
3.1 Caracterizacao da Pesquisa

Uma pesquisa cientifica deve ser realizada baseada em conceitos, proposicdes,
métodos e técnicas. Ademais, a definicdo da metodologia serve para descrever a fase de
exploragdo de campo, definicdo de instrumentos e procedimentos de andlise de dados
(MINAYO, 2002). Tendo em vista o problema e os objetivos da pesquisa, o presente trabalho
tem uma abordagem qualitativa e se configurou como um estudo de caso Unico exploratério.

Optou-se por um tipo de pesquisa exploratéria como forma de proporcionar uma
visdo geral, de tipo aproximativo acerca do evento estudado. (GIL, 2008). O estudo de caso
como método de investigacao possibilita investigar um evento contemporaneo dentro do
dentro do seu contexto da vida real para investigar questdes do tipo “como” e “porqué”. Um
estudo de caso pode envolver um ou varios casos, sendo respectivamente denominados
como estudos de caso unico ou multiplos. (YIN, 2001).

Yin (2001, p. 49 ) apresenta como um dos fundamentos l6gicos para a escolha de
um estudo de caso unico quando:

A teoria especificou um conjunto claro de proposi¢des, assim como as circunstan-
cias nas quais se acredita que as proposi¢des sejam verdadeiras. Para confirmar,
contestar ou estender a teoria, deve existir um caso Unico, que satisfaga todas
as condigdes para testar a teoria. O caso Unico pode, entao, ser utilizado para
se determinar se as proposi¢des de uma teoria sdo corretas ou se algum outro
conjunto alternativo de explanagdes possa ser mais relevante. Dessa maneira, [. . . ]
0 caso Unico pode significar uma importante contribuigdo a base de conhecimento
e a construgao da teoria.

Em acordo com a literatura, a pesquisa foi definida como um estudo de caso unico por
possuir as seguintes caracteristicas: 1) Busca explorar a dindmica de uma organizagao; 2)
Possui o estudo profundo de um objeto Unico (o processo de construcao da EVP) de modo a
permitir seu conhecimento detalhado; 3) Descreve a situa¢do do contexto da investigacéo; 4)
A pesquisadora tem acesso a uma situagao previamente inacessivel a observagao cientifica;
E 5) O objeto de estudo nédo pode ser replicado como em um experimento.

O estudo tem como unidade de andlise o processo de desenho de uma Employee
Value Proposition de uma empresa de tecnologia alagoana. O estudo de caso tem como
limite o espaco de tempo entre o inicio do projeto e a implementagao da proposta de valor
que ocorreu entre abril de 2021 e dezembro de 2021.

3.2 Delimitacao da Pesquisa

A presente pesquisa resultou de um trabalho de investigagdo em uma empresa
alagoana de tecnologia da informacao que atua no setor de softwares para automatizagao da
comunicagao. A empresa nasceu em 2012 e ao longo desse periodo apresentou diferentes
estagios de maturidade dos processos e politicas de RH.
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Apéds um alto crescimento do seu quadro de funcionarios e um aumento do turnover
em 2020, a empresa inseriu no seu planejamento tatico-operacional de 2021 a construgao
de uma EVP para fortalecer sua marca empregadora. Os resultados-chaves esperados
deste projeto eram atrair mais candidatos para o processo seletivo e engajar os funcionarios
com a empresa, e consequentemente, diminuir a rotatividade. Esse desenho foi coordenado
pelo setor de Gente e Gestdo, com apoio da Diretoria Executiva e do setor de Marketing.

A escolha da unidade de analise se deu porque a amostra do estudo é uma empresa
com acesso profundo; o objeto de estudo é uma empresa no setor de tecnologia em
um cenario de alta competicdo por mao de obra qualificada, o que a torna um caso
representativo do fenbmeno estudado; e a possibilidade de acompanhar, dentro de uma
limitacao temporal, o inicio, meio e fim do caso estudado.

3.3 Técnicas e Instrumentos de Coletas de Dados

As evidéncias para um estudo de caso podem vir de documentos, registros em
arquivo, entrevistas, observacao direta, observagao participante e artefatos fisicos (YIN,
2001). Neste estudo, foram utilizadas 3 fontes de investigacao: Documentacdes, registros
de arquivos e observagao participante.

Foram analisadas documentacdes internas que digam respeito ao tema abordado e
as praticas de RH da empresa estudada, como o Relatério de Resultados de Gente e Gestao
de 2020 e 2021, relatério das reunides realizadas nas etapas do processo, documento de
planejamento da EVP, apresentagao guia para o workshop de construgéo, apresentagéo
guia para a definicdo de personas, video e transcricoes dos grupos focais realizadas pela
empresa com 60 colaboradores.

Os registros de arquivo vieram de registros organizacionais como tabelas, mapas
e dados oriundos de levantamento como o formulario de pesquisa da percepg¢ao dos
candidatos dos processos seletivos com mais de 300 respostas, pesquisa de demografia
organizacional aplicada no onboarding de novos funcionarios, as pesquisas de engajamento
do 19, 29, 32 e 4° trimestre de 2021 aplicados com 24 perguntas e cerca de 63 colaboradores
do total de 75, Software de Gestao de Desempenho utilizado pela empresa e a ferramenta
de lousa digital utilizada pela empresa.

E por fim, para complementar as informacdes, foi feita uma observagao participante
pela autora desta pesquisa como funcionaria do setor de Gente e Gestao da empresa
estudada e participou do processo de desenho da EVP desde a concepcao da ideia até a
implementacao da mesa. Durante as etapas do processo de construgao foram realizadas
anotagdes de acordo com aquilo que era esperado do planejamento do projeto.

Segundo Yin (2001) na observacao participante, vocé nao é apenas um observador
passivo, vocé pode assumir uma variedade de fung¢des dentro de um estudo de caso e
pode, de fato, participar dos eventos que estdo sendo estudados. Isso fornece algumas
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oportunidades para a coleta de dados como, a habilidade de conseguir permissao para
participar de eventos ou de grupos que sao, de outro modo, inacessiveis a investigacao
cientifica e capacidade de perceber a realidade do ponto de vista de alguém de “dentro” do
estudo de caso, e nao de um ponto de vista externo.

As evidéncias escolhidas tém como intuito atender os seguintes principios: O uso
de duas ou mais fontes que convergem ao mesmo conjunto de fatos, uma reunido formal
de evidéncias distintas e fornecer ligacbes explicitas entre as questdes feitas, os dados
coletados e a conclusdo a que se chegou (YIN, 2001).

Figura 5 — Fonte de Evidéncias da Pesquisa

Tipo de Coleta Fontes de Evidéncias

Relatorio de Resultados de Gente e Gestdo de 2020 e 2021

Relatério das reunides realizadas nas etapas do processo

Documento de planejamento da EVP

Apresentagdo guia para o workshop de construgdo e para a definigdo de publico-alvo
Video e transcrigdes dos grupos focais.

Documentacoes Internas

. 8 & & 9

Tabelas, mapas e dados oriundos de levantamento como:

Formulario de pesquisa da percepcdo dos candidatos dos processos seletivos
Pesquisa de demografia organizacional

Pesquisas de engajamento do 10, 20, 30 e 40 trimestre

Software de Gestdo de Desempenho utilizado pela empresa

Ferramenta de lousa digital utilizada pela empresa.

Registro de Arquivos

. & & & 8

Observagao Participante e Autora da pesquisa como funcionaria do setor de Gente e Gestdo da empresa estudada e
participou do processo de desenho da EVP desde a concepgao da ideia até a
implementacdo da mesa.

Fonte: Elaborado pela autora

3.4 Analise dos Dados

Para a analise e a elaboracao do relatério do estudo do caso, vamos utilizar uma
estrutura cronolégica. Nesta abordagem, as evidéncias s&o apresentadas por meio de
eventos ao longo do tempo. Logo, a sequéncia dos capitulos irda atender as fases iniciais,
intermediarias e finais da histoéria do caso (YIN, 2001).

Primeiro iremos analisar o contexto em que surgiu a ideia e o planejamento da EVP.
Em seguida, serédo detalhadas as etapas realizadas pela empresa para a construcao da
Proposta de Valor, assim como a aplicacdo da mesma nos processos e politicas de RH e
estratégias de comunicagao da empresa.
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4 Analise e Discussao dos Resultados
41 Ocaso

A organizacgao objeto do estudo de caso € uma empresa de tecnologia fundada em
2012, em Maceib-Alagoas. Inicialmente o negdcio nasceu como uma empresa de servigos,
voltada para a criagao de aplicativo mobile para terceiros. No entanto, em 2015 iniciou a
construcao do seu proprio produto digital € hoje a empresa opera no modelo de negécios
Saa$S (do inglés Software as a Service). Esse produto é uma plataforma de desenvolvimento
de chatbots, programa de computador que tenta simular um ser humano na conversagao
com pessoas. A empresa tem como missao libertar o potencial humano e transformar a
comunicacao por meio de uma tecnologia inteligente, aberta e acessivel.

Para viabilizar o desenvolvimento da plataforma, o suporte aos clientes e a saude da
organizagao a empresa possui 7 areas em seu organograma: Desenvolvimento de Negécios,
Servicos, Marketing, Relacionamento com o Cliente, Produto e Tecnologia, Financeiro e
Gente e Gestdo. Sendo uma estrutura com 4 niveis hierarquicos, Diretoria Executiva,
Gerentes, Analistas e Assistentes.

Dentro dessa estrutura,a unidade de Gente e Gestao como setor da empresa e como
parte da Diretoria Executiva apenas surgiu em 2021. De inicio, os processos e politicas de
RH da empresa eram realizados de forma amadora por sécios e gestores ou por meio de
outsourcing, até que em 2019 foi realizada a primeira contratacdo para uma posicao de
Gestao de Pessoas. A primeira contratagao foi de um(a) analista para a area administrativo-
financeira com o intuito de internalizar o processo de recrutamento e sele¢céo, no ano de
2020 Gente e Gestao se tornou uma sub-equipe da diretoria de recursos e no ano de 2021
se tornou uma Diretoria da empresa, chegando na estrutura atual representada na figura 5.
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Figura 6 — Estrutura de Gente e Gestao

Estrutura de Gente e Gestao

Diretor{a) de Gente & Gestio
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Fonte: Apresentagao Interna do Organograma da Empresa

O crescimento da &rea permitiu que os processos e politicas de RH se tornassem
mais complexos e que a mesma ganhasse um papel mais estratégico para a empresa.
Para o0 ano de 2021, a area tinha como desafio estratégico mitigar as dores relacionadas
a pessoas vivenciadas pela empresa no ano de 2020. No ano anterior, a area passou por
um alto volume de processos seletivos para uma PME devido ao crescimento de RH e o
nuamero de desligamentos como podem ser vistos nas figuras 6 e 7.
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Figura 7 — Curva de RH de 2020
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Figura 8 — Turnover 2020
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Fonte: Relatério de Resultados de Gente e Gestédo de 2020

Na construcao do planejamento tatico e operacional da equipe de Gente e Gestao,
a area identificou por meio das entrevistas de desligamento, que propostas de emprego
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recebidas de outras organizag¢des eram o principal motivo de saida. Com esse diagnostico
em maos, a area concluiu em processo de brainstorming que ter uma Employee Value
Proposition seria uma estratégia valida para fortalecer a marca empregadora, e por conse-
guinte, atrair, engajar e reter melhor seus talentos. A partir disso, o desenho de uma EVP
se tornou um projeto da area para o ano de 2021 e foi construido um planejamento para
o projeto. Barrow e Mosley (2005) destacam que o desenvolvimento de uma EVP deve
contar com o apoio da alta lideranga, por isso, antes que fosse dado inicio ao processo de
construcao, o planejamento foi validado pelo CEO da empresa e em seguida apresentada
para a Diretoria Executiva.

Essa apresentagao contou com as seguintes informagdes: O que é uma EVP e seus
beneficios para o negécio; A importancia da EVP para a empresa; E as etapas propostas
para o processo. O projeto estava proposto em 5 etapas, Diagndstico, Analises, Design,
Estratégia e Ativacao (Figura 8):

Diagnostico: Os primeiros passos envolvidos na criagcdo da proposta de valor foram
os de descoberta - esta etapa consistiu em reunir o maximo de informacdes possiveis
sobre a percepgao da marca empregadora do publico interno e externo. Nesta etapa, foi
comunicado a empresa que seria dado inicio o processo de construgéo, e foram reunidos
dados por meio de pesquisas com inscritos de processos seletivos, grupos focais e pesquisa
de engajamento.

Analises: Nesta etapa, o objetivo era, por meio dos dados reunidos, entender porque
as pessoas querem trabalhar para [Nome da Empresa] e o que fazem as pessoas sairem.
Foram buscadas respostas para as seguintes perguntas: Por que as pessoas gostam de
trabalhar na nossa organizacao? O que mais faz as pessoas quererem sair da nossa
organizagdo? Qual a percepcao dos candidatos atuais sobre a marca empregadora da
empresa [Nome da Empresa]?

Design: Com as informagdes em maos, o passo a seguir foi definir o que se buscava
atingir com a EVP em termos de objetivos de negdcio e desenha-la com base nesses
objetivos e nas informacoes coletadas. Nesta etapa foi criada uma representacao semi-
ficcional do candidato ideal em cada area baseada nos dados de processos seletivos,
funciondrios atuais e percepcgao da lideranga. Depois foram definidos objetivos estratégicos
como a definicdo de mudancas organizacionais planejadas para os préximos 2 anos, as
aspiracoes futuras da lideranga com relacao a cultura e reputacédo da organizacao. E por
fim a definicdo dos elementos que iriam compor os pilares e a core proposition com base
na realidade atual da marca empregadora e nos objetivos organizacionais,

Estratégia: Essa etapa tinha o objetivo de definir estratégias para tangibilizar o EVP
para o publico interno e externo. Isso deveria ser feito por meio do desenho da jornada
do colaborador, definindo como comunicar e tangibilizar a marca empregadora em cada
etapa da experiéncia dos candidatos do processo seletivo e dos colaboradores (onboarding,
desenvolvimento, offboarding).
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Ativacao: Por fim, a ativagdo consistiu na implementacao da estratégia desenhada
para tangibilizar a EVP. Comunicando a EVP a empresa e realizando mudancas de proces-
s0s e comunicacgao planejadas na fase de estratégia.

Figura 9 — Etapas do Projeto de Desenho da EVP
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Fonte: Apresentacao de Planejamento da EVP

O desenho e implementacao da EVP contou com o apoio da Diretoria Executiva
e seguiu as etapas propostas no documento de planejamento. Os subcapitulos a seguir
abordarao sobre como se deu a execugao do projeto.

4.2 Desenho da EVP

Os primeiros passos adotados pela empresa para a constru¢do de sua EVP foram
os de diagndstico e analise, que consistiu em reunir 0 maior numero de dados possiveis da
percepcao do publico interno e externo sobre sua experiéncia de emprego e categorizar
esses dados em pontos positivos e negativos da experiéncia.

Para viabilizar a reunido de dados internos, foi necessario envolver os colaboradores
atuais na estratégia. Por isso, a equipe de Gente e Gestao enviou um comunicado para
a plataforma de comunicagao interna da empresa explicando que seria dado inicio ao
processo de desenvolvimento da EVP e o seu propdsito. O mesmo comunicado convi-
dava os colaboradores a participarem do processo de coleta de dados por meio de duas
metodologias, uma pesquisa de engajamento e a realizagdo de grupos focais.
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A pesquisa de engajamento foi aplicada no formato Survey, com resposta anénima,
e obteve a resposta de sessenta e trés funcionarios dentro de um universo de setenta e trés.
O formuléario contou com vinte e quatro perguntas divididas em sete blocos de categorias
diferentes:

» Recompensas Financeiras: Este bloco tinha o objetivo de avaliar a satisfagdo com o
salario e recompensas adicionais.

» Oportunidades de Crescimento: Este bloco tinha o objetivo de avaliar a percepgéo do
colaborador sobre as oportunidades de crescimento e desenvolvimento na empresa.

+ Ambiente de Trabalho: Este bloco avaliou aspectos que contribuem para um ambiente
de trabalho positivo.

» Relacionamento com os pares: Este bloco avaliou o clima e as relagdes das equipes
de trabalho.

» Relacionamento com os lideres: Este bloco avaliou a relacédo e abertura com os
lideres.

» Reconhecimento: Este bloco avaliou como o colaborador vé a relevancia do seu
trabalho e reconhecimento do desempenho.

» Vestir a camisa: Este bloco avaliou a conexao com os objetivos gerais da empresa.

Dentre o total de perguntas, dezenove tinham o formato de avaliacdo onde o co-
laborador deveria avaliar a pergunta numa escala de 0 a 10. A escala seguiu uma logica
de quanto maior, melhor, sendo 0 - Nunca é verdade e 10 - Sempre é verdade. A cada
uma dessas perguntas, foi atribuida uma média com base na soma das notas dividida
pelo total de respondentes. A fim de facilitar a interpretacdo dos resultados da pesquisa,
as médias foram classificadas em categorias. Essas categorias foram construidas pela
empresa utilizando como referéncia a métrica de e-NPS (GPTW,2020). Sendo de um a
quatro um aspecto que precisa de atengao imediata da empresa, cinco a sete algo que é
ou pode se tornar um problema relacionado a pessoas e maior que oito um aspecto da
experiéncia que precisa de melhoria continua. Essas notas também foram atribuidas a
cores como exemplifica a figura 9.
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Figura 10 — Classificacdo das médias das notas da pesquisa de engajamento.
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Fonte: Relatério de resultados da pesquisa de engajamento do 12 trimestre.

As médias da pergunta foram agrupadas por categorias de modo a gerar um mapa
de calor (Mosley, 2014) (figura 10) representando os pontos de atencao e de destaque em
termos da experiéncia do colaborador.

Figura 11 — Mapa de Calor da Pesquisa de Engajamento
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Ao final do formulario, foi dado um espaco por meio de uma pergunta aberta e nao
obrigatoria para que os colaboradores adicionarem comentarios e sugestoes a respeito
da sua experiéncia. Houve um total de 23 respostas para essa pergunta, porém apenas
15 delas abordaram aspectos especificos que pudessem ser utilizados pela empresa no
processo de construgao.

Com a finalidade de complementar a pesquisa de engajamento com informagdes
qualitativas e dar a oportunidade para que os colaboradores participassem ativamente do
processo de construgdo da Proposta de Valor do Colaborador, a equipe de Gente e Gestao
realizou Grupos Focais. A participacao nos grupos de discussao foi opcional por parte dos
colaboradores, foram formados grupo de em média 6 pessoas, foram 10 grupos com 59
funcionarios no total.

As reunides foram realizadas de forma remota por meio de videoconferéncia e os
colaboradores puderam agendar o horario com base em sua disponibilidade por meio de
uma agenda online. Além de disponibilidade de horario, um fator que influenciou a formagéao
dos grupos foi o tempo de empresa. Os grupos de discussao foram segmentados em
colaboradores com menos de um ano de empresa e com mais de um ano de empresa, essa
segmentacao teve o objetivo de evitar vieses.

Os grupos focais contaram com a facilitacdo de um dos analistas da equipe de gente
e gestdo durante as chamadas explicaram o objetivo do grupo e o que é uma EVP, fizeram
alinhamentos sobre ndo haver resposta certa ou errada e que o objetivo ndo era avaliar o
colaborador, esse alinhamento foi feito a fim de criar um ambiente de seguranga. A fim de
avaliar aspectos da experiéncia do colaborador foram realizadas seis perguntas para todos
0S grupos:

» Como vocés descreveriam a cultura da X?

* Quais sao os pontos positivos sobre trabalhar na [Nome da Empresa]?
* Quais melhorias vocés gostariam de ver?

» Como a empresa lida com o trabalho remoto? O que pode melhorar?

» Vocé acredita no nosso plano de cargos e salérios?

» Vocé considera a comunicacao interna eficiente?



Capitulo 4. Anélise e Discusséo dos Resultados 35

Figura 12 — Agenda das reunides de grupos focais.
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Fonte: Apresentagéo guia para os grupos focais.

Para a analise dos grupos focais as reunides foram gravadas a fim de ndo haver
perda de informagdes, depois que todas as videoconferéncias foram realizadas elas foram
transcritas de forma literal. Depois disso, essas transcri¢gdes foram tabuladas,e os paragrafos
foram divididos em frases quando abordavam temas diferentes, em seguida foram atribuidas
para essas frases palavras-chaves que definiam qual aspecto da experiéncia do colaborador
estava abordando. Por fim, foi feito um ranking de palavras-chaves que mais surgiram
durante os grupos focais para cada pergunta:
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Quadro 1 — Ranking de palavras-chaves por pergunta

Pergunta 1° 2@ 3°
Como vocés descreveriam a cultura da [Nome da Empresa]? Horizontal Flexivel Desenvolvimento
Quais séo os ponlos positivos sobre trabalhar na [Nome da Flexibilidade Aprendizagem Impacto Social
Empresa]?
Quais melhorias vocés gostariam de ver? Salario Comunicagao Assisténcia Fisica
Como a empresa lida com o trabalho remoto? O que pode Auxilio Home-Office Comunicagao Documentagao
melhorar?
Vocé acredita no nosso plano de cargos e saldrios? Acredito Desequilibrio Fouca transparéncia
Vocé considera a comunicagdo interna eficiente? Precisa melhorar Falta de Padronizagdo Falta de Informagdes

Fonte: Apresentagéo de andlise dos grupos focais.

Para atingir também o publico externo foi enviado por e-mail um formulério de
pesquisa do google forms para candidatos de processos seletivos presente no banco de
talentos da empresa. A pesquisa foi apresentada aos candidatos com o intuito de conhecer
um pouco melhor os candidatos da empresa e sua percep¢ao sobre a marca empregadora
da mesma. Dado o baixo grau de envolvimento prévio com a empresa, o formulario contava
apenas com quatro perguntas:

» Como vocé conheceu a empresa ou ficou sabendo de nossas vagas?
» Como vocé acredita que seja trabalhar na [Nome da Empresa)?

* Qual a sua percepcao da nossa marca empregadora?

Houve um total de trezentos e nove respostas dentro de um universo de setecentos
e-mails enviados. A empresa identificou que 34% do total de respondentes afirmou conhecer
a empresa pela primeira vez pelo LinkedIn e dentre os trezentos e nove, apenas cento e
quatro conheciam a empresa antes de participar do processo seletivo. Para identificar a
percepcao desses candidatos sobre a marca empregadora, a empresa utilizou 0 mesmo
método de tabulacao utilizado nos grupos focais, as palavras-chaves mais citadas pelos
respondentes foram: 1) Inovagao; 2) Diversidade; e 3) Criatividade.

Apds a coleta e andlise dos dados com o publico, foi dado inicio a fase de Design.
Nesta etapa foram realizados dois tipos de Workshops, seis workshops com os lideres
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de cada area para determinar o publico-alvo de cada &rea e um workshop com a Diretoria
Executiva para desenho da EVP.

Nos workshops com os lideres foram criadas representacées semi-ficcionais do
candidato ideal (Gupy, 2021), as quais contavam com informagéao tais como nome e idade,
experiéncia profissional, metas, preferéncias profissionais, dentre outros. Essa estrutura
resultou na descricdo do publico alvo por area, nas figuras 14 e 15 podemos ver o exemplo
da area de Produto e Tecnologia. A representagao foi construida com base na visao de
negocio e mercado dos gestores com base nas suas experiéncias prévias e em formulério
aplicado com os funcionarios.

Figura 13 — Candidato Ideal da area de Produto e Tecnologia

CRIS I 26 ANOS HOBBIES E INTERESSES

Ouvir musica Assistir séries e filmes , Ler , Jogos (FPS, video game)
BACKGROUND Estudar, Praticar Esportes, Freela/Projetos Pessoais, Passar tempo
com a familia.

Contribuiu em projetos open source

Realizou projetos pessoais e voluntarios Redes Sociais: Canais: Facebook, Instagram, twitter, twitch.

Participou de atividades extras na faculdade

pos s : = Linkedin, WhatsApp, Telegram, Github, Youtube e Clubhouse.
Experiéncia profissional prévia de 6 meses

Temas: Natacao, danga, tecnologia, design, causas sociais, musicas,
PREFERENCIAS PROFISSIONAIS cinema/séries, pagina de humor e de jogos de fps.

Ter voz ativa na construgdo do produto e ONDE APRENDE SOBRE TRABALHO?
receber suporte na resolucao de
problemas.

Abertura da lideranca para conciliar as Cursos, Palestras (TED Talks), Livros, Artigos Académicos,

Faculdade, Youtube, Instagram, Linkedin, Github, Email, Telegram,

demandas da empresa com as
responsabilidades pessoais do colaborador.
Conseguir ter facil acesso as informacoes
sobre a empresa.

Whatsapp, Reddit, Twitter, Colegas de trabalho, Medium, Podcasts,
Artigos de Empresa

Fonte: Apresentagao - Candidato Ideal de Produto e Tecnologia
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Figura 14 — Candidato Ideal da area de Produto e Tecnologia

CRIS 26 ANOS

PREOCUPACOES METAS

Medo de ficar estagnado.
Se adaptar ao ritmo de uma startup.

Conquistar independéncia financeira.
Ser profissional referéncia na sua area de conhecimento.

Quantidade de coisas para aprender = — :
Estar utilizando sempre as Gltimas tecnologias do mercado.

em um curto espaco de tempo.

O QUE PODEMOS OFERECER? ONDE PROCURA EMPREGO?

Linkedin, Facebook, Twitter, Github,, Grupos de
vagas, E-mail, Gupy, Kenoby, Vulpi, Indeed,

Desafios profissionais, Crescimento consistente, Ambiente
colaborativo, Tecnologias atuais, Ferramentas de crescimento

profissional (PDls, 1:1s), Abertura para falar, dar feedback e
tomar decisaes, Clientes de grande porte, Oportunidade de
trabalhar com projetos de impacto.

GreenHouse, pagina de careers ou jobs, Indicagges
e grupos no telegram.

Aqui vocé tem acesso a um ambiente humano agregado a tecnologia de ponta para resolver problemas de comunicagdo em massa de
organizagdes situadas em mais de 30 paises. Aqui vocé cresce na velocidade da empresa, com mentorias, ferramentas e desafios relevantes.
De forma consistente e colaborativa, vocé tem voz ativa no futuro do produto, para tomar decisées importantes e direcionar o futuro da
empresa.

Fonte: Apresentacéo - Candidato Ideal de Produto e Tecnologia

O workshop de desenho da EVP contou com oito participantes, sendo o CEO e Dire-
tores das respectivas areas. De inicio, o primeiro passo foi definir os objetivos estratégicos
que buscavam ser alcancados pela EVP (Figura 16) e para tanto foi feito um brainstorming.

Figura 15 — Objetivos estratégicos da EVP.
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Fonte: Miro.com - Quadro de contribuicéo virtual.
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Com as andlises de percepcao atual sobre a marca empregadora em maos , o publico
a ser atingido e os objetivos estratégicos a serem alcangados foram reunidas para obter
insights sobre os ingredientes que viriam a formar os pilares da EVP. Foram listadas uma
série de qualidade-chaves percebidas pelo publico interno, externo ou que sao necessarias
para a organizagao alcangar seus objetivos estratégicos.

Em seguida essas qualidades foram classificadas nos seguintes territorios de po-
sicionamento genéricos (Status, Propdsito, Trabalho em Equipe, Autonomia, Inovacéo,
Aprendizado, Progresséao, Performance). Esse processo gerou uma lista de possiveis ingre-
dientes para a EVP, como podemos ver no quadro 2.
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Quadro 2 — Lista de possiveis ingredientes para a EVP.

Qualidade

Territorio de Posicionamento

Desenvolvimente pessoal e profissional por meio dos desafios do dia a
dia.

Aprendizado

Mentorias, PDI e ferramentas de desenvolvimento.

Aprendizado

Estrutura multidisciplinar

Aprendizado

Suporte da lideranga para o crescimento.

Aprendizado

Aprender novas tecnologias

Aprendizado

ganho de experiéncia.

oz ativa para dar opinides, feedbacks e fomar decisdes. Autonomia
Autogestdo durante o trabalho remoto Autonomia
Flexibilidade com horariog (Banco de Horas) Autonomia
Confianca nao colaborador Autonomia
Estimule 3 criatividade Inovagdo
Ambiente dindmico Inovacao
Empreendedorismo Inovagao
Inovacao tecnologica Inovagao
Foco nos resultados Performance
Tecnologia de Ponta Performance
Equipe qualificada Performance
Flano de cargos e salarios Frogressao
Poder migrar de carreira na propria empresa. Progressao
Impacto social por meio de projetos com organizagies relevantes Proposito
Foco no cliente Proposito
Responsabilidade Social Proposito
O gue nossas tecnologias fazem e possibilitam. Proposito
Crescimento da empresa nos dltimos anos Status
Oportunidade de trabalhar com organizagies de grande porte Status
Ambito Global Status
Trabalhar com clientes de outros paises e com isso freinar o idioma e ter Status

Colaboragao

Trabalho em Equipe

Fonte: Elaborado pela autora com base em dados internos.

Para escolher os ingredientes que viriam formar de 3 a 5 pilares da proposta de

valor, as qualidades foram priorizadas em uma matriz de esfor¢o x impacto (Figura 15). O
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esforgo foi avaliado pela quantidade de vezes e o destaque que as qualidades apresentaram
nos relatérios das pesquisas e 0s recursos necessarios para a empresa implementar ou
fortalecer essa associagéo e o impacto foi avaliado subjetivamente sobre como a qualidade
poderia contribuir com os objetivos estratégicos listados anteriormente.

Figura 16 — Priorizacao das qualidades-chaves.
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Fonte: Miro.com - Quadro de contribui¢éo virtual.

Nesse processo foram priorizadas cinco qualidades-chaves que vieram a se tornar
quatro pilares. Para isso, foi feito o0 exercicio coletivo de pensar em como a empresa entrega
essa qualidade para os seus colaboradores de uma forma diferente. Em seguida essas
diferenciacdes foram transformadas em declaragdes que vieram a formar os pilares da EVP.

Por fim, por meio de uma votacgao, a Diretoria escolheu um pilar para se tornar a
core proposition da proposta de valor. O pilar escolhido foi o territério de posicionamento
de Propdsito e essa core proposition foi descrita por meio de um slogan e uma descri¢ao,
chegando ao resultado final do design da EVP representado na Figura 16.
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Figura 17 — Employee Value Proposition da [Nome da Empresa]

“Liberte o potencial humano”
Precisamos do seu talento para dar voz
as milhares de pessoas, em milhares de
idiomas nos 5 continentes. Aqui vocé
ativa para amplificar a daqueles que ndo ) podera trabalhar com uma tecnologia
' que muda vidas, comportamentos e
empresas.

Fonte: Miro.com - Quadro de contribui¢ao virtual.

Nos resultados obtidos € possivel visualizar que a fim de definir uma EVP efetiva, a
empresa iniciou 0 processo buscando compreender a percep¢ao da marca empregadora do
seu publico alvo e para isso, a empresa utilizou de trés ferramentas e técnicas para garantir
0s insights necessarios para formulagcao da EVP (BARROW, MOSLEY, 2005). Como indica
Mosley (2014), as ferramentas utilizadas foram a pesquisa de engajamento dos funcionarios
e a realizagao de grupos focais que tiveram como objetivo fornecer, de forma complementar,
informacdes internas sobre a experiéncia de emprego e uma pesquisa com os candidatos
de processos seletivos a fim de obter uma. Apesar da literatura indicar as entrevistas de
desligamento como uma fonte de informacdes, a empresa nao fez uso dessa fonte de
dados, o que pode ter gerado um 6nus ao processo, pois a empresa deixou de considerar a
percepcao de colaboradores que tiveram fatores de escolha que afetam sua retencgéo.

A empresa utilizou de métodos de analise quali-quantitativos (sem busca de base
literaria, apenas experiéncia de mercado) para identificar destaques por meio de mapas de
calor e palavras-chaves e assim identificar seus pontos fortes e fracos e as lacunas entre a
percepcao interna e externa (MOSLEY, 2014). Pelo fato dos dados terem sido ativamente
coletados, e nao reunidos dados existentes, nao foi possivel avaliar uma tendéncia sobre
em que aspectos de gestdo de pessoas o0 desempenho esta melhorando e piorando. Pois,
a pesquisa de engajamento e os grupos focais sao uma fotografia do momento, logo nao
indicam tendéncia. Além disso, os pontos fortes e fracos nao utilizaram como parametro
outras organizagdes, apenas a percepg¢ao dos colaboradores e candidatos.
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Antes de iniciar o desenho da EVP, a empresa buscou compreender o tipo de
talento que precisa e seus fatores motivacionais (MOSLEY, 2014). A definicdo de uma
representagao semi-ficcional por meio da visao de negocios dos gestores e do formulario
aplicado com os colaboradores facilitou construir essa visao, pois foram discutidos aspectos
como preferéncias profissionais e 0 que a empresa poderia oferecer para esses talentos.

O workshop realizado para desenho da EVP foi fiel aos aspectos discutidos no
referencial tedrico, levando a empresa a seguir as seguintes etapas: 1) Definicdo dos
objetivos estratégicos 2) Lista de possiveis qualidades-chaves com base nos insights
obtidos das pesquisas 3) Categorizacao das qualidades em territérios de posicionamento.
4) Definicao dos ingredientes da EVP 5) Diferenciagédo dos ingredientes 5) Tradu¢do desses
ingredientes em declaracdes a fim de formar quatro pilares e uma core proposition (MOSLEY,
2014). Os autores nao propdem um meétodo para a escolha dos ingredientes além dos
aspectos qualitativos, por isso, a empresa optou por utilizar uma matriz de esforgo x impacto
a fim de facilitar a tomada de deciséo.

4.3 Experiéncia dos Colaboradores

Como Mosley (2014) indica, o passo seguinte a definicdo da EVP € estabelecer as
associagoes na audiéncia através de uma comunicagao consistente e experiéncia. A respeito
da experiéncia, Magalhaes e Garrido (2021) afirmam que a experiéncia do colaborador é
construida através dos seus pontos de contato com a organizacao, desde o seu primeiro
contato com a marca empregadora até o desligamento.

Para identificar como a organizagdo em estudo aplicou os pilares da EVP nos pontos
de contato da experiéncia dos seus colaboradores, primeiro € necessario conhecer a
proposta de valor da organizacao:

Transformar a comunicacao de milhdes de pessoas nos cinco continentes.

» Esse pilar tem foco em destacar o impacto na sociedade que a tecnologia da empresa
faz e possibilita em ambito global.

« Territorio de Posicionamento: Propdsito
Desenvolver-se com desafios na velocidade em que geramos impacto.

+ Esse pilar se refere as oportunidades de desenvolvimento pessoal e profissional que
os colaboradores tém na [Nome da Empresa] por meio dos desafios diarios e das
ferramentas de desenvolvimento (PDI, mentorias, one-on-ones).

« Territério de posicionamento: Aprendizagem.

Voz ativa para amplificar a daqueles que nao tem voz.



Capitulo 4. Anadlise e Discusséo dos Resultados 44

» Esse pilar apresenta a empresa como um lugar onde vocé tem voz ativa para
dar opinides, sugestdes e tomar decisdes que terdo um impacto real no futuro da
empresa.

« Territério de Posicionamento: Autonomia
Nascemos da diferenca e crescemos pela diferenca.

» Esse pilar passa a mensagem de que a organizacao € uma empresa de tecnologia
que nasceu no nordeste competindo com empresas de grande porte do Sudeste, e
que assim como nasceu em um ambiente diferente do seu mercado, acredita que
crescera por meio de uma equipe formada por individuos diferentes agindo de forma
inclusiva e prezando por um ambiente humano e empatico.

« Territério de Posicionamento: Trabalho em Equipe.

Apo6s o desenho da EVP, a equipe de Gente e Gestao se reuniu para tangibilizar a
experiéncia por meio da ferramenta de Jornada do Colaborador com objetivo de identificar
os pontos de contato entre empresa e colaborador e os sentimentos gerados. Por meio
desse processo, foram identificadas oportunidades de melhoria com foco em fortalecer os
pilares da EVP. (MAGALHAES e GARRIDO, 2021)

Figura 18 — Mapeamento da Jornada do Colaborador
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Fonte: Miro.com - Quadro de contribui¢ao virtual.
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Na organizagao em estudo, os planejamentos taticos-operacionais sao realizados a
curto prazo. Por isso, as oportunidades de melhoria sdo alimentadas em um backlog de
acOes e sao priorizadas a cada trimestre de acordo com o possivel impacto e recursos
disponiveis. Durante o periodo de tempo estimado nesse estudo de caso (abril a dezembro
de 2021), foram identificadas as seguintes aplicagcdes da EVP nos pontos de contato com
0s colaboradores:

Transformar a comunicacao de milhoes de pessoas nos cinco continentes.

» Semana da Inteligéncia Artificial (IA): Este ponto de contato € um evento interno
de desenvolvimento de ocorréncia semestral que busca nivelar o conhecimento de

todos os funcionérios participantes no médulo de |A da plataforma da empresa. O
objetivo dessa estratégia € engajar os colaboradores com o produto da empresa em
um diferencial competitivo que tem relagao direta com a missao da empresa.

« Assistente virtual: Foi implementado pela area de Gente e Gestao um chatbot interno
que funciona como uma assistente virtual para atendimento dos colaboradores. O

chatbot esta na plataforma de comunicagéo interna da empresa e € utilizado para
realizar pesquisas de engajamento, pesquisa sobre eventos internos, divulgacao de
eventos, aviso sobre mudangas em questdes burocraticas. Por ser uma ferramenta
de comunicacgao interna, a assistente esta em toda a jornada. Além de automatizar o
trabalho de gestao de pessoas, a ferramenta faz com que os colaboradores tenham
contato com o potencial do produto da empresa a todo momento.

* Reunides Mensais: A empresa realiza reunides mensais para relatério de resulta-

dos do planejamento estratégico. A fim de reforcar a conexao da empresa, foram
adicionadas as pautas da reunido, uma visita na missdo e nos valores da empresa e
sdo apresentados também casos de sucesso de uso da plataforma por parte dos
clientes para gerar engajamento com o propdsito.

Desenvolver-se com desafios na velocidade em que geramos impacto.

 Pilulas de Conhecimento: A empresa utiliza como forma de educacéo, além de

treinamento sincronos e assincronos, o envio de conteddos curtos por meio da
assistente virtual. Esses conteudos sdo determinados com base nas competéncias
organizacionais e tém o objetivo de proporcionar o desenvolvimento no dia a dia.

« Wiki: Com base no feedback realizado pelos colaboradores nos grupos focais,
a empresa formalizou o processo de gestao de conhecimento da empresa. Foi
implementada uma plataforma para documentacao de processos, informacdes sobre
a empresa e gravagdes de treinamento. Nesta plataforma € concentrado todo o
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conhecimento assincrono da empresa e assim é possivel que o colaborador auto
gerencie o seu desenvolvimento.

* Onboarding: O processo de onboarding da empresa foi revisitado a fim de melhorar
0 suporte para os novos colaboradores e acelerar a sua curva de aprendizagem.
Para isso, foram desenhadas trilhas para cada cargo divididas em trés etapas:
Conhecimentos gerais a respeito dos valores, organograma da empresa € o seu
produto; aspectos da area como fungoes , rotina e integragdo com a equipe; e
aspectos do cargo como descricdo de cargo, plano de cargos, expectativas com
relagdo ao novo colaborador.

* Plano de Desenvolvimento Individual (PDI): Semestralmente os colaboradores defi-

nem junto com o seu lider direto um plano de desenvolvimento individual com metas
de desenvolvimento para trabalhar as competéncias escolhidas com base na avalia-
cao de desempenho. Esse plano de desenvolvimento conta com itens especificos
como tarefas, leituras, cursos, treinamentos e mentorias.

» Mentorias: Semestralmente os colaboradores se inscrevem para realizar mentorias
com base em um conhecimento especifico em que ele é considerado como referéncia.
Assim, os temas definidos sédo disponibilizados para inscricdo dos colaboradores e
as turmas sao formadas. Dessa forma, sao realizados no minimo seis encontros ao
longo do semestre para troca de conhecimento e orientagdo com os mentorandos

Voz ativa para amplificar a daqueles que nao tem voz.

Essa qualidade-chave foi identificada nas pesquisas principalmente por comporta-
mentos diarios. No entanto, a empresa possui pontos de contato especificos para proporcio-
nar esses momentos de contribui¢ao:

« Semana da Lideranga: Como fruto da EVP, foi criado um evento semestral chamado

Semana da Lideranga. Colaboradores em posicao de lideranga se encontram para
um evento e pessoas de outros estados s&o trazidas pela empresa. A agenda do
evento conta com momentos para criar um ambiente de vulnerabilidade e seguranca,
estimular a comunicagéao entre os lideres e discutir processos.
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Figura 19 — Agenda do dia 1 da Semana da Lideranca 22 semestre de 2021.

Dia 1 - Integracao

A agenda do primeiro dia tera como objetivo criar um ambiente
de vulnerabilidade e confianca, assim como avaliar a comunicacao
entre as liderancas e criar ritos e normas para criar um ambiente
de maior unidade entre a lideranca. Guias do dia:

Me preocupo com o desenvolvimento do outro.

Sou propositivo durante feedbacks.

Eu prefiro solucionar do que ter razao.

Fonte: Apresentacdo da agenda da Semana da Lideranca 2° semestre de 2021.

* Pesquisa de engajamento: A partir da pesquisa de engajamento realizada para

reunir insights para o desenho da EVP, as pesquisas de engajamento passaram a
ser realizadas trimestralmente para acompanhamento da experiéncia. Os resultados
geram planos de ag6es comunicados aos colaboradores, o que faz com que eles
possam se sentir ouvidos.

* Pesquisas Pulse: Além da pesquisa trimestral, a empresa faz uso de uma ferramenta

de gestao de desempenho que possui pesquisas pulse que sdo pesquisas semanais
baseadas em emojis, que ajudam lideres a entender como cada pessoa do time se
sente e, além disso, dao insights praticos sobre o que pode ser feito para melhorar.
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Figura 20 — Pesquisa Pulse

Como foi o trabalho essa semana?
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Fonte: Qulture Rocks - Software de Gestdo de Desempenho

* One-on-One: As reunides one-on-one — um a um, em inglés — sao conversas
rapidas e periodicas entre gestores ou lideres com membros do seu time. Essas
conversas sao um processo de gestdo mensal e obrigatério, as one-on-ones facilitam
o lider entender como o colaborador esta se sentindo no time, na relagdo com pares,
clientes, na empresa e no dia a dia das suas atividades.

Nascemos da diferenca e crescemos pela diferenca.

 Talks de Diversidade: De modo a gerar inclusdo, a empresa proporciona encontros

mensais para debater sobre temas sobre diversidade. O programa tem o intuito de
criar um espaco coletivo entre os colaboradores para que eles possam ser acolhidos,
ouvidos e consigam aprender uns com 0s outros a partir do relato das suas vivéncias.
No periodo avaliado foram realizadas chamadas com tematicas especificas como
Lideranga Feminina, Antirracismo, LBTQIA+fobia, Saude Mental para todos que se
sentissem confortaveis em participar.

» Pesquisa Demografica: Quando entra um novo funcionario ele responde uma pes-

quisa sociodemografica com aspectos como raga, orientacao sexual, escolaridade,
Pessoas com Deficiéncia (PCDs), dentre outros. O objetivo é analisar a demografia
organizacional a fim de buscar ativamente por um quadro de colaboradores mais
diverso.
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» Programa de estagio: Por meio das pesquisas demograficas e das inscricbes de

processo seletivo, foi identificada uma dificuldade na contratacao de mulheres para
cargos de tecnologia. Por isso, foi implementado no segundo semestre de 2021 um
programa de estagio com vagas para mulheres na area de tecnologia para atingir
um publico maior.

» Calendario de happy hours: Devido a dificuldade de socializagao ocasionada pelo

trabalho remoto, a empresa inseriu no seu calendario de endomarketing happy hours
entre os colaboradores. O objetivo € aumentar as intera¢cdes e humanizar o ambiente
de trabalho.

» Encontro com Novos Colaboradores: Mensalmente ha um evento de Integracdo com

0s novos colaboradores onde eles se apresentam para toda a empresa de modo a
gerar acolhimento.

A EVP é formada por promessas de marca emocionais, no entanto, os beneficios
funcionais também séo identificados como marca empregadora (BARROW e MOSLEY,
2005). Nesse sentido, por meio dos grupos focais a empresa identificou alguns gargalos
referentes as recompensas tangiveis e implementou alguns processos de melhoria:

» Beneficios Flexiveis: Visto a necessidade de apoiar os custos referentes ao trabalho

remoto, a empresa optou trocar o cartdo de vale-alimentagdo por um cartdo de
beneficios flexiveis que pode ser utilizado para alimentagéo e custos referentes ao
trabalho remoto. Além da troca do cartdo, também foi realizado um reajuste no valor.

» Equipamentos: A falta de suporte fisico foi uma demanda levantada pelos colabora-

dores nos grupos focais, por isso, foi realizada uma compra em massa para assistir
os colaboradores que nao haviam sido assistidos.

+ Faixas Salariais: Por fim, como a remuneragao é a base do contrato entre colaborador

e empresa, a empresa realizou analises de competitividade salarial que ocasionou
em reajustes de faixas salariais.

A aplicagao da EVP em pontos de contato da experiéncia do colaborador e a melhoria
dos beneficios tangiveis faz com que a empresa entregue as promessas da sua marca
empregadora. Reduzindo a possibilidade de frustragdo e desfrutando de um nivel menor
de rotatividade indesejada de funcionario. (MOSLEY, 2014). Nesse caso, a implementacao
ou melhorias dos pontos de contato citados acima gerou uma melhora nos indices de
satisfacdo da empresa, como podemos visualizar na figura X.
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Figura 21 — Satisfacao dos colaboradores em 2021

Satisfacao dos Colaboradores
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1° Trimestre
Detratores Neutros Promotores
2° Trimestre
Detratores Neutros Promotores
3" Trrmestre
Detratores Neutros Promotores
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Fonte: Relatério de resultados de Gente e Gestéo de 2021

4.4 Comunicacao da EVP

A comunicagéo da EVP pode ser dividida em duas grandes frentes: marketing de
recrutamento e engajamento interno. A empresa em estudo comegou a comunicar a EVP
pelo engajamento interno, por isso, o primeiro passo foi divulgar a marca empregadora para
os funcionarios (MOSLEY, 2014).

A fim de provocar um engajamento emocional com a mensagem (BARROW e
MOSLEY, 2005), o langamento interno da EVP foi feito no aniversario de nove anos da
empresa. Como a core proposition da proposta esta no territério de posicionamento de
proposito, o objetivo final do evento foi de conectar os colaboradores com o propésito e os
objetivos na empresa para que ao final todos sentissem orgulho de fazer parte.

O evento foi realizado de forma remota em quatro dias. Os trés primeiros dias foram
voltados a histéria, missao, valores e casos de sucesso da empresa, como forma de dar
credibilidade a core proposition e o ultimo dia contou com a apresentagao da proposta de
valor do colaborador.
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Figura 22 — Agenda do Evento

Agenda

Dial Dia 2 Dia 3 Dia 4
Aberturae Oque < libertar 07 Trazer cases Diafocadona Momento de
boas-vindas, DOtenaaIk humano? T experiéncia do interacio para

momento para Qualoimpacio coma colaborador: Trazer o que pessoas
falar sobre que anossa participacio histérico de Gente e se conectem.,

histéria da NEAMZAcA0 queu; deles de Gestao até aqui, como foi Promover
empresae causar sociedade? e oPro_cessoda EVPe diidnicas il
como chegamos - Falar sobre os assincrona. quais 530 0s planos para integracaoe
até aqui. valores. os colaboradores. competicao.

Lancamento do video.
Sécios Fundadores CEO MKT G&G G&G

Fonte: Planejamento do aniversario de nove anos.

A apresentagao da EVP para os colaboradores realizada no ultimo dia seguiu uma
estrutura de compreensao racional da EVP e compromisso e mudanga. A compreensao
racional consistiu em explicar porque estava sendo langado e como ela iria ajudar a empresa
e como isso afeta os funcionarios (BARROW e MOSLEY, 2005). Por isso, foi demonstrado o
histérico da area de gente e gestao e dos processos relacionados a pessoas e a implemen-
tacdo da EVP como um passo importante para que o RH se torne mais estratégico por meio
do desenho da experiéncia, trazendo foco e coeréncia para todos 0s processos de gestdo de
pessoas. (MOSLEY, 2014). Apods isso, foram exibidos os pilares e a core proposition da EVP
e para que a proposta fosse associada com mudangas substanciais foram apresentados os
pontos de contato com os colaboradores ja implementados com base na EVP (BARROW
e MOSLEY, 2005). Por fim, para fortalecer o engajamento emocional, foi apresentado um
video de depoimento de atuais colaboradores sobre a sua experiéncia com a empresa.

Esse video foi uma estratégia de comunicacao para engajamento interno e marketing
de recrutamento. O objetivo dele é convencer por meio dos depoimentos porque a empresa
em estudo, acima de outras, € um 6timo lugar para se trabalhar (MINCHINGTON, 2006).
Para trazer uma maior veracidade ao video, a construgcao do roteiro foi feita com base em
uma pré-entrevista feita com os colaboradores participantes sobre os aspectos da EVP.
Eles responderam perguntas como, quais s&o as oportunidades de desenvolvimento na
[Nome da Empresa]?, e vocé acredita que a [Nome da Empresa] apoia a diversidade?. O
que resultou em um roteiro com falas ligadas a EVP como as apresentadas no Quadro 3.
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O video foi divulgado no evento, na pagina de carreiras da empresa e em suas midias
sociais para marketing de recrutamento. Além dele, houve outra acdo do evento interno
que também se tornou uma agao externa, antes do evento foram enviados kits com itens
como caneca, caderno, caneta, camisas que tinha o propdésito de ser a experiéncia fisica
do evento e que comunicaram por meio da identidade visual da marca empregadora. Esse
mesmo kit passou a ser enviado como um kit de boas vindas e é ativamente compartilhado
nas redes dos colaboradores.

Além do video e do kit de boas-vindas houveram outras acées de marketing de
recrutamento para aquisicao de talentos. A marca empregadora se tornou elemento para
postagem de midias sociais como LinkedIn e Instagram, a empresa passou a comunicar
visualmente etapas como progressao no plano de cargos e salarios, fazendo com que os
colaboradores postassem em suas midias sociais e foram realizados eventos da empresa
ou de terceiros como um webinar sobre a carreira de tecnologia no mercado de chatbots.
(MOSLEY, 2014).

Por meio do marketing de recrutamento a empresa péde observar um aumento
consideravel no total de novas inscrigées no periodo avaliado, como é possivel visualizar na
figura 22.

Figura 23 — Inscricoes em processos seletivos

Inscricoes

+ 2.379 novas inscricbes em 2020 Candidatos por Posigao

+ 5.224 novas inscricoes em 2021

64 inscritos

Linkedln - 2640
Indeed - 392
Google - 379

Whatsapp - 132

Instagram - 126 . .
Indicacio - 84 87 inscritos

*34% das contratacoes foram indicagoes.

Fonte dos dados: Gupy. Processos encerrados de 01/01/2021 a 12/12/2021

Fonte: Relatério de Resultados de Gente e Gestédo de 2021
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5 Conclusao

Para atrair e reter candidatos qualificados as empresas passaram a comunicar
interna e externamente seus esforcos voltados a gestao de pessoas. A reputacao sobre
como € a experiéncia de se trabalhar em determinada empresa pode ser denominada como
marca empregadora (MOSLEY, 2014). Um dos passos para o desenvolvimento de uma
marca empregadora é a determinagao de atributos-chaves (ou qualidades-chaves) que
venham a definir a experiéncia de emprego na organizagao por meio da construgao de uma
Employee Value Proposition (EVP) (MINCHINGTON, 2006).

Varios estudos foram realizados para descobrir quais qualidades-chaves da marca do
empregador sdo mais atraentes ou mais eficazes para produzir a atratividade do empregador.
No entanto, os estudos revelam diferentes qualidades preferidas de acordo com a amostra,
por isso as marcas empregadoras tém se tornado mais especificas e fluidas (BACKHAUS,
2016). Backhaus (2016, p. 200, traducdo nossa) indica que:

a énfase deve mudar da busca da “melhor” mensagem da marca para a busca de
uma maneira de entregar a mensagem da marca que transmita com mais precisao
como é trabalhar para a companhia.

De modo a contribuir com o progresso cientifico, o presente estudo buscou descrever
o processo de construgdo da EVP em uma empresa de Tl alagoana como estratégia de
atracao e retencao de talentos. As bibliografias e estudos documentais puderam ser testados
empiricamente por meio de um estudo de caso unico. A pesquisa tinha como objetivos
especificos: a) descrever a metodologia de constru¢do da EVP utilizada pela empresa. b)
identificar a aplicagao da EVP nos pontos de contato da experiéncia do colaborador; c)
demonstrar o processo de comunicagao interna e externa da EVP.

Quanto ao desenho da EVP a empresa chegou a quatro pilares em territérios de
posicionamento diferentes (propdsito, trabalho em equipe, aprendizagem, autonomia) e
uma core proposition no territério de posicionamento de propdésito. Esse resultado foi fruto
de um processo de determinagao de objetivos estratégicos e da coleta e analise de dados
de percepgao do public-alvo. Com o “passo a passo” aplicado pela empresa, o trabalho
abordou lacunas na literatura. Pela tomada de deciséo envolver dados qualitativos como
ambicdes de cultura e percepgao do publico-alvo, ainda ndo é possivel mensurar de forma
assertiva o quao estratégico sao os pilares escolhidos.

Foi possivel identificar vinte e um pontos de contato na experiéncia de colaborador
que refletem a EVP desenhada pela organizagao. Alguns pontos implementados séo de
conhecimento de mercado e estdo ao acesso de outras organizagdes, porém, € possivel
perceber que algumas iniciativas sao caracteristicos da cultura e dos servigos oferecidos
pela empresa e que por isso conferem uma identidade a experiéncia do colaborador da
empresa em estudo.

Segundo Mosley (2014) as qualidades-chaves com as quais vocé deseja ser asso-
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ciado pode ajudar a empresa a definir os temas de comunica¢do da marca empregadora
com o publico interno e externo. O que foi possivel verificar no processo de comunicagao
demonstrado. Os pilares, em destaque a core proposition, influenciaram o engajamento
interno e o marketing de recrutamento.

Para responder ao problema de pesquisa: Como elaborar uma EVP pode se tornar
diferencial competitivo para a atragéo e retencao de talentos? Os resultados obtidos neste
estudo, permitiram perceber que o desenho de uma EVP em coeréncia com os objetivos
estratégicos da empresa e percepcao do publico-alvo impulsionaram as acdes de marca
empregadora por meio de uma experiéncia e comunicacgao diferenciadas.

Como contribuigao para outras empresas que desejem desenvolver sua estratégia
de marca empregadora.Esse trabalho permitiu um melhor entendimento do conceito de
employer branding e employee value proposition. Além disso, por meio deste estudo outras
empresas podem visualizar o desenho da estratégica na pratica influenciada por fatores
como limitagcao de recursos e cultura. Para a empresa em estudo, foi possivel identificar
lacunas no processo e verificar a conexao entre a proposta de valor desenhada com a marca
empregadora que vem sendo desenvolvimento em termos de experiéncia e comunicacéo. E
importante citar a necessidade de dar sequéncia ao desenvolvimento da marca empregadora
por meio de uma comunicacao consistente e novos ciclos de escuta com o publico alvo.
O trabalho também contribui profissionalmente para a autora desse trabalho por meio do
amadurecimento e mergulho na bibliografia e pesquisas de outros autores a respeito do
tema, unindo o conhecimento de mercado com o cientifico proporcionado pela academia.

Uma limitagcdo de pesquisa foi a limitagdo temporal do inicio, meio e fim do caso
estudado. A par disso, seria interessante em pesquisas futuras analisar um espago de
tempo maior, para além de observar os resultados preliminares, ser possivel utilizar um
método quantitativo para testar possiveis hipoteses a respeito da aplicagédo da EVP nao sé
como estratégia, mas seu impacto direto na retencao, engajamento e atragao de talentos.

O estudo despertou a necessidade de outras linhas de investigacao futuras como
avaliar o conflito entre a percepcéao interna com a percepcao externa de uma EVP ja
implementada por meio de processos de comunicagao e experiéncia; Avaliar também como
0s objetivos estratégicos influenciam os territorios de posicionamento da EVP de acordo
com o setor; E por fim estudar a influéncia do modelo de trabalho remoto no planejamento
de pontos de contato com o colaborador em detrimento ao trabalho presencial.
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