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Introdução

A marca empregadora se constrói de dentro para fora.
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I N T R O D U Ç Ã O

O salário atrai. A experiência decide quem fica.

Toda empresa tem uma marca empregadora, inclusive a que nunca in‐

vestiu nela. Essa marca se forma na percepção de quem trabalha ali, de

quem já trabalhou e de quem um dia considerou trabalhar. Ela circula

em conversas, avaliações on-line e indicações.

Uma pesquisa do Evermonte Institute com 101 lideranças de Pessoas no

Brasil, publicada em 2026, mostra onde essa percepção pesa. Entre as

barreiras para atrair talentos, as lideranças apontam benefícios pouco

atrativos (42,7%) e remuneração pouco competitiva (41,3%). Apontam

também baixa flexibilidade (30,6%), falta de perspectiva de carreira

(29,3%) e marca empregadora pouco consolidada (27,3%). Na perma‐

nência, o peso se desloca para a experiência concreta: espaço para evo‐

luir, qualidade da relação com a liderança imediata, carga de trabalho e

clareza de expectativas.

O pacote salarial pode explicar por que uma pessoa entra. A experiência

do dia a dia explica por que ela fica. É no dia a dia que muitas empresas

revelam a distância entre o que dizem e o que praticam. Em estudo da

DHR Global citado na mesma pesquisa, 77% dos executivos de alta

gestão afirmam que a cultura é muito importante, e apenas 37% dos pro‐

fissionais em início de carreira a percebem como bem definida.

Para pequenas e médias empresas, que nem sempre podem competir

pelo salário, essa distância pesa ainda mais.

Este e-book parte de uma premissa: a marca empregadora se constrói de

dentro para fora. Antes de chegar ao mercado, a proposta de valor pre‐

cisa ser verdadeira para quem já está dentro.

Fonte: Evermonte Institute, People Trends 2026.
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Identidade & Imagem

A imagem de uma marca é construída de dentro para fora.
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C A P Í T U L O  1  ·  I D E N T I D A D E  &  I M A G E M

A marca é a síntese do que acreditamos que uma empresa representa.

O que leva uma pessoa a acreditar que uma empresa é boa ou ruim? A

resposta está nas experiências que essa pessoa teve ao se relacionar com a

empresa.

Pode uma empresa ter um produto ruim, mas ainda ser considerada uma

boa empresa? Sem dúvida. E o que faria uma pessoa, após uma expe‐

riência negativa com um produto que não atendeu às suas expectativas,

manter sua preferência por essa marca? A resposta se resume em uma pa‐

lavra: confiança.

Quando o assunto é gestão de marca, muitos profissionais se concentram

em "vender" uma imagem sem garantir que ela está pronta para sustentá-

la. A imagem é formada pela percepção de quem está fora da empresa: as

pessoas constroem essa percepção a partir do que ouvem, leem ou da ex‐

periência que têm ao interagir com seus produtos, serviços e colabora‐

dores.

Uma empresa pode ser comparada a um edifício. As pessoas de fora

formam uma imagem da empresa com base na cor da fachada e no estilo

arquitetônico. O grande erro é tentar gerir a marca apenas mudando a

cor dessa fachada, como se a nova cor pudesse, por si só, fazer a empresa

parecer mais tecnológica, tradicional ou moderna.

Para que uma marca seja autêntica, é essencial fortalecer os alicerces que

sustentam o edifício.
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É preciso criar um ambiente interno que favoreça o convívio social, onde as pessoas

possam aplicar suas habilidades enquanto colaboram entre si. Esse ambiente deve

motivá-las a assumir grandes desafios que, mesmo fora da zona de conforto, sejam al‐

cançáveis. Dessa forma, elas são reconhecidas pelos resultados e percebem que estão

progredindo, não apenas como profissionais, mas também como indivíduos.

Sem uma cultura organizacional bem gerida em todos os seus componentes estraté‐

gicos, é difícil criar uma coalizão interna que integre e facilite as relações entre todos

os colaboradores. Um ambiente psicologicamente seguro, por exemplo, onde as rela‐

ções de confiança permitem maior autonomia e agilidade, é fundamental para que a

empresa cumpra a promessa da marca e supere desafios, gerando cada vez mais valor

para os clientes. É assim que as pessoas de fora começam a confiar na marca. A

imagem de uma marca é construída de dentro para fora, pois, afinal, as aparências

podem enganar.

Para que uma marca seja autêntica, é es‐

sencial fortalecer os alicerces que sus‐

tentam o edifício.
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São as práticas repetidas que definem quem a empresa é.

O único caminho para sustentar uma imagem de marca confiável é reconhecer que ela é uma identidade. A palavra identidade vem do latim identitas, derivada de idem

(o mesmo), com influência de essentitas (ser) e de identidem (repetidamente). Em resumo, são as práticas da empresa, repetidas, que definem quem ela é.

Identidade Imagem
quem a empresa é como é percebida

Conjunto de significados

constituídos por atributos que

possibilitam o gerenciamento

da marca.

Formada por percepções causadas

pelas expressões da marca em

seus pontos de contato físicos,

digitais e humanos.

A estruturação estratégica da IDENTIDADE da marca possibilita que sua COMUNICAÇÃO seja mais eficaz.

Fonte: desenvolvido pelo autor.
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É na relação entre identidade e imagem que a sinergia entre gestão de marca e marketing é
revelada.

Se a gestão de marca define a identidade, o marketing expressa essa

identidade por meio da comunicação e de outras ações estratégicas.

Muitas vezes, a gestão de marca é erroneamente percebida como uma

função puramente voltada ao mercado, sendo confundido com o marke‐

ting. O impacto desse erro é profundo: um investimento substancial no

desenvolvimento da marca, focado em logotipos, estética, storytelling e

redes sociais, pode ser desfeito por uma experiência negativa, fruto de

comportamentos desalinhados de colaboradores que não foram inte‐

grados de maneira adequada e que não refletem a imagem desejada.

O sociólogo alemão Niklas Luhmann afirmou que a confiança é uma

forma de lidarmos com a complexidade de uma sociedade cada vez mais

moderna. Essa frase poderia muito bem ser uma definição do que é

gestão de marca: a construção de confiança.

Ignorar os colaboradores no processo de criação de uma marca emprega‐

dora é desconsiderar o fato de que são eles, no fim das contas, os respon‐

sáveis por validar ou desmentir as promessas feitas ao atrair novos ta‐

lentos. As pessoas que fazem o negócio acontecer podem ser tanto em‐

baixadores quanto sabotadores da marca. Será que as lideranças das em‐

presas estão realmente empenhadas em desenvolver embaixadores in‐

ternos ou estão tratando esse tema como a décima prioridade na lista de

responsabilidades?
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A gestão da marca dentro da empresa, o Endobranding, deve ser

vista como uma oportunidade estratégica para construir relações só‐

lidas de confiança, que, na ponta final, serão associadas a uma marca

admirada e desejada por clientes e talentos. Implementar estratégias

de Employer Branding sem antes saber se os colaboradores reco‐

mendariam a empresa como um bom lugar para trabalhar é arriscar-

se a apenas mudar a cor da fachada. Focar nos colaboradores, inte‐

grando cultura, estratégia organizacional e marca, é o que estabelece

uma reputação sólida, um diferencial competitivo difícil de ser repli‐

cado.

E M P L O Y E R  B R A N D I N G  E  E N D O B R A N D I N G

Employer Branding: estratégias e ações que transmitem com autenticidade

os significados capazes de gerar atratividade e preferência pela empresa

como local para trabalhar.

Endobranding: conjunto de atividades estratégicas que validam a marca

corporativa de dentro para fora.
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Três aspectos que formam o senso de identidade.

O Endobranding potencializa as ações de Employer Branding porque promove junto aos colaboradores um sentido de identidade. Esta é uma fonte de motivação intrínseca porque

desenvolve três aspectos essenciais:

01 Impacto As pessoas criam um vínculo mais profundo quando compreendem que o seu trabalho vai além de beneficiar apenas a si mesmas; ele con‐

tribui para algo maior do que o próprio emprego ou empresa. Trabalhar por uma causa com a qual se identificam proporciona um sentido de

propósito que transcende o dia a dia. Esse impacto é igualmente poderoso, seja para uma equipe de higienização num hospital ou para cien‐

tistas da NASA. Quando todos se unem em torno de uma missão maior, o verdadeiro valor do trabalho é revelado.

02 Sociabilidade O ser humano, por natureza, é sociável. Nenhuma pessoa seria capaz de explorar sozinha as profundezas do oceano ou construir um avião. Ao

integrar-se a um grupo, contribuindo com suas opiniões, ideias, habilidades e experiências para beneficiar outras pessoas, a sociedade ou até o

mundo, desenvolve-se também a identidade social. Essa identidade, por sua vez, alimenta o senso de pertencimento e fortalece a autoestima,

revelando o que a colaboração e a partilha produzem no grupo.

03 Apreciação Sentir-se valorizado é fundamental para o ser humano, e isso acontece quando as suas atitudes e comportamentos são reconhecidos e respei‐

tados. Quando o reconhecimento está alinhado aos valores da organização, ele ganha ainda mais significado. Esse gesto reforça a importância

de cada indivíduo dentro de uma equipe, cultivando um ambiente de respeito e confiança. A apreciação verdadeira motiva as pessoas a se de‐

dicarem mais, cria laços profundos com a organização e fortalece o desejo de contribuir de forma ainda mais impactante para o sucesso cole‐

tivo.
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A partir desse senso de identidade, surge a base para desenvolver um ambiente onde o

desafio, o comprometimento, o significado e a satisfação se tornam motores de cola‐

boração entre pares. Esse ambiente promove a integração entre áreas, incentiva a

gestão de ideias para melhorias operacionais e valoriza o aprendizado contínuo por

meio da experiência. O resultado é um ciclo virtuoso de realização pessoal e profissi‐

onal, que não apenas atrai e retém talentos, mas também fortalece a cultura organiza‐

cional como um todo.

O senso de identidade também se fortalece quando as pessoas estão alinhadas com a

Visão de Futuro da empresa. Elas precisam saber não apenas onde a organização está,

mas também no que ela se transformará. Sem essa visão clara, é difícil para as pessoas

se projetarem no futuro da empresa. Para que o engajamento seja genuíno, além de

propor um futuro inspirador, é essencial traçar um caminho claro e tangível, capaz de

guiar e motivar cada indivíduo a seguir nesse percurso. Negligenciar o senso de iden‐

tidade social pode fazer com que os esforços para a retenção de talentos sejam cons‐

truídos sobre um alicerce frágil e insustentável.

Quando todos se unem em torno de uma

missão maior, o verdadeiro valor do tra‐

balho é revelado.
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Identidade, base
da reputação

A qualidade da reputação depende da compatibilidade entre identidade e imagem.
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O discurso e a prática precisam dizer a mesma coisa.

A marca é uma identidade capaz de gerar admiração, confiança, prefe‐

rência e valor econômico para uma pessoa, produto, serviço ou organi‐

zação. Essa identidade é o ponto de interseção entre a empresa e o mer‐

cado. Como vimos, são as pessoas que trabalham na organização as res‐

ponsáveis por fazer com que a marca seja percebida corretamente pelo

público externo, construindo uma imagem fiel de quem ela realmente é.

Essa responsabilidade não se limita à sala de marketing; muito pelo con‐

trário, pertence a todos os colaboradores. O grau de compatibilidade

entre a identidade (quem realmente somos) e a imagem (que desejamos

construir) é o que define a qualidade da reputação de uma organização.

Um dos principais desafios na gestão da reputação é eliminar as ambi‐

guidades entre o discurso e a prática das empresas. Uma organização

pode afirmar que valoriza a cultura de aprendizado contínuo e a criativi‐

dade, mas, na realidade, oferece poucas oportunidades, ou nenhuma,

para explorar novas ideias ou experimentar formas diferentes de realizar

o trabalho. Outra empresa pode divulgar que incentiva a colaboração

entre os colaboradores, mas, de fato, estimula a competitividade, onde o

resultado é o único foco, independentemente dos meios utilizados para

alcançá-lo. Essas incoerências enfraquecem o engajamento dos colabora‐

dores e comprometem a construção de uma Marca Empregadora forte e

consistente.

Voltemos no tempo para entender, na prática, a relevância e o impacto

que a gestão integrada da cultura, da estratégia organizacional e da

marca podem ter na reputação e nos resultados de uma empresa. Nos

anos 70, na Suíça, a indústria relojoeira enfrentava uma ameaça drástica

vinda de fabricantes japoneses, norte-americanos e de Hong Kong. O

motivo era a ascensão dos relógios de quartzo, muitos deles digitais, mais

baratos devido à produção em série, sem comprometer a qualidade de

funcionamento. Essa inovação desafiava diretamente a cultura dos relo‐

joeiros suíços, que produziam os relógios mais caros do mundo, valori‐

zados pela sua alta precisão e pelo processo quase artesanal de mon‐

tagem.
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A Suíça, que antes dos anos 70 detinha cerca de metade do mercado

mundial, perdeu espaço para o Japão e Hong Kong: o número de fabri‐

cantes suíços caiu de 1.600, em 1970, para 600, em 1983. As empresas

suíças de relojoaria tinham, em sua cultura, valores como perfeição e pre‐

cisão, dos quais se orgulhavam profundamente. Como resposta à nova

concorrência, decidiram aperfeiçoar ainda mais esses atributos. No en‐

tanto, o que estava em jogo não era a precisão do relógio, mas sim um

novo hábito de consumo, impulsionado por outros valores. Alguns fabri‐

cantes suíços permaneceram fiéis aos seus princípios, enquanto outros

revisaram seus valores e reagiram.

Foi o caso da ASUAG (General Company of Swiss Watchmaking) e da

SSIH (Société Suisse pour l'Industrie Horlogère), que se uniram em

1983, com a condução de Nicolas G. Hayek, assumiram uma postura hu‐

milde para entender o contexto externo (mercado) e ajustaram sua iden‐

tidade, rompendo com paradigmas culturais profundamente enraizados.

O resultado foi o nascimento da Swatch, lançada em 1983 como um se‐

gundo relógio, acessível e de design. A marca adotou o quartzo, manteve

os ponteiros e transformou um desafio cultural em uma oportunidade,

criando um acessório de moda reconhecido globalmente.

O que essas duas empresas suíças fizeram foi avaliar sua imagem e cul‐

tura para se adaptarem sob intensa pressão externa. É possível imaginar

a revolução interna necessária para romper com valores tão profunda‐

mente arraigados.
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Os colaboradores tiveram não apenas que aceitar a quebra de padrões rígidos de tra‐

balho, mas também pensar de maneira inovadora. Será que, para criar uma empresa

mais criativa e com colaboradores engajados em um modelo colaborativo, é preciso

abrir mão de normas formais e processos rígidos de controle e desempenho?

A resposta não está em optar por uma gestão controladora ou pela autogestão, mas em

encontrar um equilíbrio. Não se trata de desrespeitar as características culturais que

trouxeram a organização até aqui, mas de trabalhar a sua evolução. Isso é possível ao

equilibrar eficiência e flexibilidade, ou seja, garantir que o trabalho seja bem-feito,

mas com liberdade para sugerir, testar e realizar melhorias. Isso não significa mudar

completamente a cultura organizacional, mas sim gerenciar sua adaptabilidade, ou

seja, sua capacidade interna de evoluir sem perder sua essência.

O grau de compatibilidade entre a iden‐

tidade (quem realmente somos) e a

imagem (que desejamos construir) é o que

define a qualidade da reputação de uma

organização.
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A base da reputação da marca.

Construir uma marca forte depende menos de ações superficiais para projetar uma imagem que não se sustenta, e mais da reputação de uma marca cuja identidade é

consistentemente pautada pelo equilíbrio entre cultura, estratégia organizacional e a gestão eficiente da imagem que o público externo tem da empresa. Esses três ele‐

mentos estratégicos formam a base da reputação da Marca Corporativa, e qualquer ruptura entre eles pode ser extremamente prejudicial.

REPUTAÇÃO DA MARCA CORPORAT IVA

ESTRATÉGIA

C O M O  N O S  V E M O S

Onde estamos, onde queremos

chegar e como.

CULTURA

C O M O  AG I M O S

Crenças, valores praticados

e sistemas.

IMAGEM

C O M O  S O M O S  V I S TO S

Percepções e significados

relacionados.

Qualquer ruptura entre os três elementos compromete a reputação que eles sustentam.

Fonte: desenvolvido pelo autor.
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Alinhar comportamentos não significa mudar a cultura.

O Endobranding entrega seu valor ao alinhar o comportamento organi‐

zacional e fortalecer a marca como uma identidade ao tornar compatível

a estratégia, a cultura e a imagem. Alinhar comportamentos não significa

mudar a cultura organizacional, mas sim entender os seus códigos psico‐

lógicos e morais, que dão coerência às suas ações, tornando-a capaz de

reagir positivamente às mudanças do ambiente externo. Não existe cul‐

tura certa ou errada, o que existe é a capacidade de uma empresa se ade‐

quar internamente para superar os desafios externos.

Estamos vivendo na era da transparência e da legitimidade. A adaptabili‐

dade é crucial para todas as organizações, mas as lideranças precisam

estar atentas para que, em meio ao impacto de tantas mudanças, não

comprometam a identidade, vocação e propósito da empresa.

O futuro só se revela no presente. É fácil negligenciar a gestão da cultura

enquanto se tenta aproveitar as oportunidades que o futuro sinaliza, e ao

mesmo tempo garantir que o crescimento no presente seja sustentável.

Um exemplo? Muitas empresas ainda enfrentam dificuldades com a

transformação digital, enquanto aquelas que adaptaram sua cultura e se

prepararam no momento certo hoje estão mais aptas para captar, pro‐

cessar, interpretar e tomar decisões baseadas em dados em todos os

níveis. E não só isso, essas empresas estão mais preparadas para desenhar

estratégias que integrem dois elementos essenciais para o futuro da força

de trabalho: a IA e a capacidade criativa humana.

Esse tipo de negligência afeta diretamente as relações de confiança.

Quando o desempenho esperado não é alcançado, surgem decisões que

divergem do código cultural da empresa, gerando dissonância cognitiva

e deixando os colaboradores confusos.
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Em um momento, fala-se da importância de utilizar a IA para substituir profissionais,

mas não há um planejamento de médio e longo prazo para redefinir funções, criar

outras e realocar profissionais. A pesquisa Global Human Capital Trends 2026, da

Deloitte, mostra a dimensão desse descuido: 42% dos trabalhadores afirmam que a

organização onde trabalham raramente avalia o impacto da IA sobre as pessoas. A De‐

loitte chama esse acúmulo de efeitos negativos de dívida cultural. Por isso, um dos

maiores desafios estratégicos no Employer Branding é alinhar-se ao Endobranding,

garantindo a integração entre cultura, estratégias organizacionais e a marca, para

construir e fortalecer a reputação e os resultados.

Agora, vamos entender como gerenciar a identidade da marca e, em seguida, explorar

sua integração com a cultura e as estratégias, além da sinergia entre Employer Bran‐

ding e Endobranding.

Não existe cultura certa ou errada, o que

existe é a capacidade de uma empresa se

adequar internamente para superar os

desafios externos.
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03
S.I.M. Sistema de
Identidade da Marca

Uma ferramenta que organiza os significados da marca e orienta como representá-la.
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Marca é muito mais do que uma simples proposta de valor.

Considerando que as pessoas sentem antes de pensar, ou seja, as partes

sensoriais e emocionais influenciam mais do que a razão no cérebro

humano, podemos dizer que algo chamado intuição pode "sabotar" a ten‐

tativa de convencer alguém de que uma marca é a melhor opção.

Quando a intuição influencia negativamente, é porque algo no inconsci‐

ente sinaliza que a decisão não deve ser favorável, iniciando uma busca

por justificativas lógicas. Isso acontece porque somos condicionados a

acreditar que precisamos de uma explicação para tudo. Esse processo é

extremamente rápido, e geralmente não nos damos conta. Se prestarmos

atenção, podemos até sentir um desconforto físico no momento da de‐

cisão, pois algo dentro de nós indica que não é a escolha certa.

Essa hipótese foi batizada de marcadores somáticos pelo neurocientista

António R. Damásio, diretor do Brain and Creativity Institute da Uni‐

versity of Southern California e autor do livro O Erro de Descartes. Se‐

gundo Damásio, "o marcador somático direciona a atenção para o pos‐

sível resultado negativo de uma ação, atuando como um alarme automá‐

tico que diz: 'cuidado com o perigo ao escolher essa ação'". Ele afirma

ainda que "a análise custo/benefício e a capacidade dedutiva ainda têm

seu lugar, mas apenas após esse processo automático reduzir drastica‐

mente o número de opções, aumentando a precisão e a eficiência da

tomada de decisão".

Em resumo, de acordo com Damásio, toda e qualquer expressão racional

está fundamentada em emoções. O importante é entender que, por trás

da "intuição" no processo de decisão, existe uma série de arquivos men‐

tais acionados inconscientemente, baseados em emoções e sentimentos

gerados por experiências passadas. Suponhamos, por exemplo, que uma

pessoa tenha tido uma péssima experiência de atendimento com um

funcionário de uma determinada marca. No futuro, essa experiência

pode influenciar inconscientemente sua decisão de voltar a se relacionar

ou não com essa empresa, mesmo que existam diversos argumentos raci‐

onais favoráveis.
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Felizmente, esse exemplo não é uma regra, mas, infelizmente, é uma rea‐

lidade. A indústria automobilística, por exemplo, investe milhões em

pesquisa, desenvolvimento e comunicação, mas pode perder tudo em um

dos pontos de contato mais estratégicos: o atendimento pessoal com um

vendedor na concessionária ou uma experiência insatisfatória no pós-

venda, como durante a revisão do veículo. O mesmo pode ocorrer

quando a marca corporativa se apresenta como uma opção empregadora

no desafio de atrair talentos. Quando a pessoa não tem histórico de ex‐

periência com a marca, ela busca avaliações de terceiros. Por isso, é es‐

sencial que, mesmo após uma reprovação em um processo seletivo, a

marca empregadora crie oportunidades para que os potenciais talentos

avaliem a experiência e autorizem o uso de suas opiniões.

Dentro das organizações, isso também acontece. Um talento estuda os

valores de uma empresa, a reputação da marca, e analisa indicadores

como Glassdoor, GPTW, Top Companies ou Top Employers. Ele decide

participar de um processo de recrutamento, é contratado, passa pela in‐

tegração, mas dois meses depois percebe o desalinhamento entre as lide‐

ranças. Tudo é urgente, estressante, e o discurso que valoriza a colabo‐

ração é substituído pelo "se vira" e "faz acontecer".

Não há mais espaço para discursos que não correspondem às práticas.

Não há mais espaço para uma comunicação persuasiva ou para um posi‐

cionamento e uma proposta de valor que não se concretizam no dia a

dia. Não há mais tolerância para empresas que "pintam a fachada", afir‐

mando que valorizam os colaboradores, enquanto, internamente, pro‐

gramas de bem-estar são ótimos apenas no papel, mas não são vividos

pelas pessoas como deveriam ser.

O que vai garantir a construção de uma marca em uma sociedade satu‐

rada de discursos similares, e por isso pobres em relevância, é a capaci‐

dade de ser verdadeira aos olhos das pessoas com as quais se relaciona.

Uma marca precisa ser autêntica, com discursos comprovados na prática,

desde as relações interpessoais que fortalecem a cultura organizacional

até o momento em que é percebida nos pontos de contato físicos, digi‐

tais e humanos com o mercado.
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As lideranças que tomam decisões pela empresa não podem olhar para

ela como quem observa uma floresta de cima. É preciso entrar na floresta

e conhecê-la por dentro, compreendendo os valores e pressupostos que

alimentam os vieses e impedem a empresa de ser mais autêntica, mais

real e menos fachada.

Para construir uma marca empregadora forte e consistente, é essencial

entender que, antes de criar uma proposta de valor para atrair talentos, é

necessário garantir que os colaboradores estejam integrados como um

grupo social coeso. Se os colaboradores não viverem a verdade da marca,

as pessoas de fora também não a viverão. Nesse caso, todo o investi‐

mento só servirá para alimentar o ego de poucos. Pode até haver algum

resultado, mas ele será passageiro, enquanto a marca é permanente.

Além disso, em um contexto onde a humanização passa a ser cada vez

mais uma condição estratégica para construir relacionamentos, é essen‐

cial entender para quais verdades humanas a marca pode agregar valor

de forma autêntica. Influenciar positivamente o processo mental de

tomada de decisão exige uma compreensão profunda desse contexto.

Para alcançar esse entendimento, é necessário olhar tanto para dentro

quanto para fora da organização. Identificar as subculturas que

compõem a cultura organizacional, dedicar-se a escutar a voz das pessoas

e compreender a realidade a partir da perspectiva dos colaboradores e

clientes e não apenas das lideranças, que, embora bem-intencionadas,

muitas vezes carecem da capacidade de destravar o potencial humano

daqueles que fazem o trabalho acontecer no dia a dia.

De acordo com as investigações e pesquisas do psicólogo social polonês

Henri Tajfel, conhecido pela sua inovadora teoria da identidade social,

nossa participação em um grupo social, como uma empresa por

exemplo, fomenta um senso de pertencimento e eleva nossa autoestima.

Isso influencia a forma como vemos as pessoas dentro e fora do nosso

grupo. Esse viés gera sentimentos que distorcem nossas percepções, fa‐

zendo com que nosso grupo pareça superior aos outros, o que nos faz

sentir melhor por pertencer a ele.

A escritora francesa Anaïs Nin, a quem é atribuída a frase a seguir, ex‐

pressa bem essa ideia:
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"Não vemos as coisas como elas são; vemos as coisas como nós somos." É

preciso parar, respirar e interpretar, por meio de uma investigação espe‐

cializada, como os indivíduos desse grupo social chamado empresa

sentem, pensam, decidem, agem e se relacionam. E, em seguida, com‐

parar isso com a forma como somos percebidos pelos públicos fora da

organização.

A partir da compreensão dos pressupostos e vieses das percepções das

pessoas, bem como de onde desejamos estar no futuro, podemos avaliar

se os valores culturais, as competências essenciais, os diferenciais, as es‐

tratégias de modelo de negócio e os benefícios e recompensas estão ali‐

nhados com a promessa da marca e seu potencial para atrair e inspirar

talentos.

A integração das estratégias organizacionais com a cultura e a marca é

fundamental para que a promessa da marca seja honrada. Isso garante

que ela seja expressa de maneira eficaz na razão de existir da empresa, no

valor que gera para as pessoas e na capacidade de cumprir essa entrega.

Para apoiar esse processo, contamos com uma ferramenta chamada Sis‐

tema de Identidade da Marca (S.I.M.), que organiza os significados da

marca e facilita a compreensão de como os colaboradores podem repre‐

sentá-la por meio de atitudes e comportamentos, sustentando a autenti‐

cidade e a boa reputação quando bem gerenciados.
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Principais benefícios do Sistema de Identidade da Marca.

01 Define e alinha os atributos e seus significados, possibilitando a gestão da marca como um ativo gerador de valor econômico.

02 Garante que a marca seja capaz de gerar valor dentro do seu modelo de negócio.

03 Expressa a proposta de valor da marca com relevância do ponto de vista dos talentos e distinção em relação aos concorrentes.

04 Proporciona uma compreensão clara da marca para o exercício da sua identidade, ou seja, sua comunicação interna e externa.

05 Melhora a capacidade de construir uma imagem fiel à sua identidade e, por isso, autêntica.

06 Orienta a avaliação dos resultados a médio e longo prazo de qualquer decisão que impacte a marca.
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Sistema de Identidade da Marca.

01

Relação

Valor/Mercado

02

Atributos

Funcionais

03

Atributos

Relacionais

04

Atributo

Transformacional

05

Atributos de

Autoexpressão

06

Essência

da Marca

N AT U R E Z A  M A I S  R A C I O N A L N AT U R E Z A  M A I S  E M O C I O N A L

Fonte: desenvolvido pelo autor.
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Seis elementos, do racional ao emocional.

O S.I.M., Sistema de Identidade da Marca, é composto por seis elementos que transitam de uma natureza mais racional para uma mais emocional. Ele possibilita a gestão da autentici‐

dade da identidade da marca ao combinar, de forma estratégica, os significados associados à cultura e às estratégias organizacionais, com a capacidade de agregar e sustentar valor:

01 Relação Valor/Mercado Define o valor que a marca pode gerar, a partir da compreensão de verdades profundas e específicas sobre as pessoas, e de como o modelo de

negócio oferece benefícios compatíveis.

02 Atributos Funcionais Descreve a oferta central, ou seja, os benefícios mais tangíveis que a organização oferece.

03 Atributos Relacionais Indica as atitudes (intenções) e os comportamentos (ações) que qualificam as relações da organização com as pessoas.

04 Atributo Transformacional Um atributo menos tangível que traduz "como" a empresa transforma para melhor a vida das pessoas.

05 Atributos de Autoexpressão Expressam a personalidade da marca, representada por arquétipos que refletem características comuns ao ser humano, transcendendo tempo,

lugar, cultura, gênero e idade.

06 Essência da Marca Integra a relação valor/mercado e todos os atributos em um manifesto que declara a Promessa da Marca.
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Com o Sistema de Identidade da Marca concluído, é possível formular mensagens-

chave que refletem esses atributos em uma proposta de valor com significados que

sustentam a autenticidade da marca, tanto internamente (Endobranding) quanto para

atrair talentos (Employer Branding), além de impactar clientes e outros públicos de

interesse.

Atributos da marca são associações de significados que, integrados, sustentam a promessa de

valor da marca.
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Employer Branding

Cultura, estratégia e marca funcionam como um núcleo vital.
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Até o capítulo anterior compreendemos que a identidade de uma marca

precisa ser estruturada para ser gerenciada estrategicamente a partir do

Sistema de Identidade da Marca e gerar valor real ao atrair e engajar ta‐

lentos por meio de relações de confiança e reputação. Vimos a impor‐

tância da integração entre Cultura, Estratégias Organizacionais e Marca

para que exista alinhamento dos objetivos do negócio com as atitudes e

comportamentos necessários para cumprir a promessa da marca, atingir

os resultados de negócio e as pessoas serem recompensadas pelo seu en‐

gajamento.

Neste capítulo, vamos partir desse ponto de integração para explorar a

relação entre o Endobranding e o Employer Branding. A sinergia da Cul‐

tura com as Estratégias Organizacionais e a Marca funciona como um

núcleo vital necessário para que os atributos da marca, os valores da cul‐

tura e as prioridades estratégicas e operacionais, sejam assimilados e

tornem-se fonte de direção e motivação para que todas as pessoas as‐

sumam o compromisso de cumprir a promessa da marca.

Ao ser bem-sucedido nessa missão, toda ação no percurso de atração, re‐

crutamento, seleção e integração será beneficiada e potencializada pela

reputação da marca. Nestas condições, a proposta de valor da marca em‐

pregadora, que tem sua raiz no Sistema de Identidade da Marca corpora‐

tiva, ganha autenticidade e é potencializada pelo trabalho de endobran‐

ding voltado para a coesão interna, as relações de confiança interpessoal

e organizacional que sustentam o engajamento e a retenção dos talentos.

Quando a reputação é construída pelo exemplo, as pessoas que se identi‐

ficam com os valores culturais, propósito e desafios do negócio são atra‐

ídas e dão preferência para esse grupo social chamado empresa no qual

reconhecem que estão progredindo profissionalmente e pessoalmente ao

realizarem um trabalho significativo em um ambiente emocionalmente

seguro e confiável. Quando as relações interpessoais no trabalho são in‐

tencionais na busca de objetivos comuns, o desempenho e o engaja‐

mento de talentos são superiores.

A imagem a seguir ilustra o fluxo que retroalimenta a confiança e a repu‐

tação da marca para colaboradores, clientes e novos talentos.
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TA L E N TO S C L I E N T E S

M E R C A D O M E R C A D O

M E R C A D O M E R C A D O

AT R AÇ ÃO

R E C R U TA M E N TO

S E L E Ç ÃO

I N T E G R AÇ ÃO C O E S ÃO  I N T E R N A

C O N F I A N Ç A  I N T E R P E S S OA L

C O N F I A N Ç A  O R GA N I Z AC I O N A L

P R O M E S S A  DA  M A R CA

CULTURA

ESTRATÉGIA
ORGANIZACIONAL

MARCA
CORPORATIVA

E M P L O Y E R  B R A N D I N G E N D O B R A N D I N G

J O R N A D A  D O  C O L A B O R A D O R

Fonte: desenvolvido pelo autor.
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Integração de cultura, estratégia e marca.

O Núcleo Vital impacta essencialmente as pessoas, o ambiente e os resul‐

tados, pois possibilita a conciliação entre:

Cultura Organizacional, que deixa claro o que é valorizado em termos de

crenças, pensamentos, comportamentos, resultados e o propósito do ne‐

gócio. Uma cultura forte e positiva facilita a execução da estratégia, pro‐

movendo um ambiente coeso, onde as pessoas se sentem motivadas a

adotar comportamentos favoráveis ao crescimento do negócio. Se a em‐

presa valoriza a inovação e a colaboração, por exemplo, os colaboradores

estarão mais inclinados a buscar soluções criativas e trabalhar em equipe

para alcançar os objetivos estratégicos.

Estratégia Organizacional, que proporciona clareza e alinhamento sobre

onde a empresa está hoje, onde quer chegar no futuro e como realizar

essa missão. Quando combinada com a cultura organizacional, a estra‐

tégia se torna ainda mais poderosa e eficaz. Por outro lado, uma estra‐

tégia que não leva em consideração a cultura pode encontrar resistência

ou falhar na sua implementação. É crucial que estratégia e cultura es‐

tejam alinhadas, pois uma cultura que apoia os objetivos estratégicos re‐

força o comprometimento dos colaboradores e facilita a realização das

metas da empresa.

Marca Corporativa, que define a identidade da empresa: quem somos e

o que nos torna únicos. A marca sintetiza a essência da cultura organiza‐

cional e é fundamental para comunicar valor, transmitindo de forma efi‐

ciente os significados que compõem essa identidade.
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Comunicar valor não se limita às estratégias de mídia, storytelling, design, canais de

comunicação interna e externa e assessoria de imprensa. Sim. Tudo isso é importante,

mas a verdadeira força da marca reside na capacidade de formar um grupo de pessoas

coerentes em pensamentos e comportamentos, sustentadas por relações de confiança

interpessoais e organizacionais. É assim que a marca ganha vida, é percebida e reco‐

nhecida pelo mercado, e, como consequência, atrai e inspira talentos.

Quando esses três elementos: cultura, estratégia e marca, estão integrados e alinhados,

eles não apenas fornecem uma direção clara, mas também criam um ambiente pro‐

pício para que todos os membros da organização contribuam efetivamente para o su‐

cesso coletivo. Essa integração fortalece o compromisso de líderes e colaboradores em

proporcionar uma experiência consistente e autêntica para todos os públicos que a

empresa serve.

Uma estratégia que não leva em conside‐

ração a cultura pode encontrar resis‐

tência ou falhar na sua implementação.
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Fortalece a cultura, compromete as pessoas com as
estratégias organizacionais e a promessa da marca.

O Endobranding é o conjunto de atividades estratégicas que validam a marca corpo‐

rativa de dentro para fora por meio da transformação do Capital Humano e do Ca‐

pital Organizacional em uma Vantagem Competitiva Singular. Uma força única e in‐

comparável que só existe na dimensão do que os talentos individuais produzem como

grupo em um ambiente colaborativo e integrador.

Ele garante que os atributos que formam a identidade da marca sejam efetivamente

colocados em prática e que os valores da cultura sejam vivenciados autenticamente.

Isso é alcançado por meio de relações de confiança em um ambiente de trabalho psi‐

cologicamente seguro, com talentos que formam um grupo social que trabalha como

um time capaz de revitalizar as ofertas de valor para o mercado.

Um dos principais desafios é criar uma coesão interna e transformar a confiança em

um ativo que dá velocidade nas ações, diminui os custos e aumenta a produtividade

criativa.

O Endobranding garante que os atri‐

butos que formam a identidade da marca

sejam colocados em prática e que os va‐

lores da cultura sejam vivenciados.
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Coesão interna. Compromisso com a evolução.

A Coalizão Evolutiva é um acordo coletivo, um compromisso com a evolução organizacional, que integra cultura, estratégia e marca, a partir da consciência de que as pessoas estão no

centro dessa transformação.

O primeiro passo é sair da inércia, reconhecendo que "o gato subiu no telhado”, ou seja, se não acompanharmos a velocidade com que as mudanças externas acontecem, corremos o

risco de ficarmos para trás. Uma das principais barreiras para que essa coalizão se concretize é a Conformidade Social, que pode surgir de várias causas, como, por exemplo:

01 Silos organizacionais, onde as pessoas reconhecem a importância das mudanças, mas acreditam que, por estarem fazendo bem o seu trabalho, isso não as afetará diretamente.

02 Frequência de resultados empresariais positivos e conquistas do passado podem criar a falsa impressão de que uma crise não os impactará.

03 Falta de tempo e disposição para dar foco no que precisa ser transformado, é estratégico para o modelo de negócio e impacta no presente e no futuro.

04 Foco excessivo em metas e execução, o que gera altos níveis de estresse e ansiedade, prejudicando a comunicação e a colaboração.

05 Excesso de processos e regras destinados a garantir a eficiência operacional, que acabam por inibir o potencial criativo e limitar a agilidade, gerando baixo engajamento e resistência às mu‐

danças.
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Ao dar ênfase às pessoas e ao estabelecer um consenso sobre a Identidade Corpora‐

tiva, a Cultura, o Ambiente e os Sistemas de Gestão mais adequados para enfrentar os

desafios adaptativos, torna-se possível eliminar os silos organizacionais e maximizar a

integração e a colaboração. Além disso, é essencial definir indicadores de desempenho

que incluam aspectos comportamentais, deixando claro o que a organização valoriza e

reconhece.

Nesse processo de evolução, quando as pessoas compreendem amplamente o signifi‐

cado das mudanças internas, têm clareza sobre os objetivos a serem alcançados e en‐

tendem quais comportamentos e atitudes são necessários para crescerem de forma

sustentável, e principalmente, quais os benefícios para elas, a motivação e o engaja‐

mento para alcançarem melhores resultados são significativamente ampliados.

Quando as relações interpessoais no tra‐

balho são intencionais na busca de obje‐

tivos comuns, o desempenho e o engaja‐

mento de talentos são superiores.

*Conformidade Social e Coalizão Evolutiva são os Níveis 1 e 3 do e-book Cultura como vantagem competitiva, disponível em vzc.com.br/leituras.
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Confiança: a base social indispensável para a gestão empresarial.

Embora muitos líderes com poder de decidir pela empresa reconheçam

que a falta de confiança é prejudicial para o desempenho organizacional,

há dúvidas sobre como gerenciá-la.

Como já foi dito no primeiro capítulo, a confiança é o ativo intangível

mais estratégico para uma organização sustentar a reputação. A confi‐

ança pode ser gerenciada ao trabalhar as habilidades relacionais e a capa‐

cidade de entregar bons resultados. Quando desenvolvemos as compe‐

tências certas e conseguimos aplicá-las corretamente ao trabalho temos

um pé da confiança. O outro pé é quando construímos relações interpes‐

soais confiáveis por meio da transparência, da igualdade de direitos,

comportamentos não dissonantes e opiniões sem segundas intenções

por exemplo.

Quando a confiança está de pé calçada pelos relacionamentos e pelos re‐

sultados, a organização consegue atingir um desempenho melhor, tanto

internamente ao ganhar velocidade nas decisões e maior produtividade,

melhora na colaboração entre pares e na integração entre áreas, no enga‐

jamento de talentos, como ao expressar confiança para o mercado, dimi‐

nuindo o custo gasto para reter clientes em um período de tempo, sendo

indicado por experiência tanto para clientes como para novos talentos.

Não é a inteligência artificial que irá estabelecer uma relação de confi‐

ança. São as pessoas. Pode ser que esse dia chegue, mas por enquanto,

quando é preciso resolver algo importante, as pessoas querem falar com

alguém que tenha empatia com a sua situação e esteja motivado a ajudar

com a solução. Pessoas têm consciência. A IA não.
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Dez fatores para gerenciar a confiança.

Alguns fatores são importantes para gerenciar a confiança interpessoal e organizacional. Aqui estão dez que podem ser trabalhados no Endobranding de acordo com a realidade de

cada empresa:

01 Senso de responsabilidade Considerar as pessoas o ponto central das estratégias organizacionais e garantir que estejam conscientes de que a cultura é a principal van‐

tagem competitiva. Os valores organizacionais precisam ser interiorizados.

02 Coesão interna Criar uma coerência de pensamentos e comportamentos alinhados aos objetivos, estratégias e valores da cultura organizacional.

03 Segurança Psicológica Habilitar líderes para sustentar um ambiente no qual as pessoas possam pedir ajuda, compartilhar opiniões e ideias sem receio de retaliações

para poderem agir e assumirem a responsabilidade pelos próprios atos. A empresa é um reflexo dos líderes.

04 Progresso Definir indicadores de desempenho focados no alinhamento entre competências, valores e atributos da marca, para que as pessoas reco‐

nheçam que as práticas que fortalecem a cultura permitem que a empresa e os indivíduos conquistem melhores resultados.

05 Incentivo e Reconhecimento Estabelecer um sistema de incentivo baseado nos indicadores de desempenho, conciliando recompensas intrínsecas e extrínsecas. As recom‐

pensas intrínsecas são as mais importantes para a motivação e o real engajamento.
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06 Autogestão Autonomia não é sinônimo de dar poder absoluto para tomar decisões. Clarificar os limites e regras que definem quem pode agir de forma au‐

tônoma e por quê.

07 Sistema de Informação Garantir que informações corretas e dados precisos estejam disponíveis para possibilitar decisões inteligentes.

08 Descentralização Quando as pessoas aprendem a trabalhar com dados e informações disponíveis, e os limites são compreendidos, é o momento para descentra‐

lizar o controle hierárquico e o poder de decisão gradativamente, bem como flexibilizar processos internos.

09 Multidisciplinaridade Estimular a socialização de colaboradores ao formar times de diferentes áreas com competências complementares para identificar oportuni‐

dades e monitorar o desempenho da promessa da marca do ponto de vista dos clientes e novos talentos.

10 Aprendizagem Aceitar o risco de que a maioria das ideias podem não trazer resultado. Incentivar a criatividade e a tolerância aos erros honestos permite

aprender pela experimentação, tanto pelas conquistas quanto pelas derrotas.
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Mais importante do que o talento é o ambiente.

A empresa que realmente se destaca não é apenas a que conta com os

melhores talentos, afinal, os concorrentes também têm acesso a profissi‐

onais de excelência. O verdadeiro diferencial está naquilo que emerge

das interações entre as pessoas. Quando uma equipe consegue gerar

valor de forma ágil e flexível, a capacidade de adaptação aumenta, e com

ela, a resiliência diante das incertezas de um mercado em constante mu‐

dança. É nesse ponto que uma cultura forte, com talentos alinhados e ca‐

pazes de potencializar as estratégias, é decisiva.

Exemplo prático: Uma empresa contrata uma pessoa curiosa e inquieta,

com um talento ímpar para desenvolver e aplicar ideias criativas. No en‐

tanto, se essa pessoa for colocada em um ambiente onde a colaboração e

a integração são escassas, onde os processos rígidos sufocam a flexibili‐

dade necessária para explorar uma oportunidade, a criatividade dificil‐

mente prosperará. E, se esse profissional estiver ciente do seu valor,

como a maioria dos bons talentos está, não permanecerá por muito

tempo. Pior ainda, pode deixar a empresa com uma imagem negativa,

tornando-se um detrator que influenciará a reputação de forma prejudi‐

cial.

Se o objetivo é construir uma Marca Empregadora forte e consistente, o

Endobranding será fundamental para criar e manter um ambiente no

qual as pessoas desejam estar. Um ambiente onde há coesão, relações de

confiança, um sentido de realização e significado no trabalho diário. O

verdadeiro poder de uma marca está em refletir a essência da organi‐

zação. E essa essência é a cultura.

Um programa 360º, que começa com a integração da Cultura, da Estra‐

tégia Organizacional e da Marca, e que se expande pelo Endobranding

em sinergia com o Endomarketing, é o que garantirá a autenticidade de

uma Marca Empregadora consistente.
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A relação entre Endobranding e Endomarketing.

É muito comum haver confusão entre o papel do Endobranding e do Endomarketing. Embora algumas pessoas considerem que há sobreposição entre eles, na verdade

a complementaridade não só existe como é estratégica para o desenvolvimento do capital humano e organizacional. Para facilitar o entendimento, a tabela a seguir

apresenta as principais complementaridades:

E N D O B R A N D I N G E N D O M A R K E T I N G

Senso de Identidade Senso de Pertencimento

Foco é formar, por meio das atitudes, comportamentos e decisões, um grupo social harmônico

e engajado na conquista de um futuro desejado

Foco é incentivar, energizar e sustentar o interesse em fazer parte da construção de um futuro

significativo enquanto grupo social

Sustenta a consciência individual e coletiva na prática dos valores corporativos Sustenta o engajamento e a conexão com a organização

Promove a autogestão orientada pelo compartilhamento e práticas de crenças, princípios,

valores, propósito, visão e objetivos

Promove um ambiente de trabalho que favorece a produtividade, o bom desempenho, o bem-

estar físico e emocional no trabalho

Transforma o compromisso das pessoas com a promessa da marca em capacidade para cumpri-

lo

Promove a promessa da marca compartilhando resultados, incentivando ações e reconhecendo

conquistas

Orientado para geração de valor Orientado para geração de resultado

Horizonte de médio e longo prazos Horizonte de curto prazo
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Estabelece as condições estratégicas para que
a marca seja desejada por talentos potenciais.

O Employer Branding desenvolve estratégias e ações que transmitem com

autenticidade os significados capazes de gerar atratividade e preferência

como local para trabalhar. Em cada ponto de contato no percurso que

compreende a atração, o recrutamento, a seleção e a integração, é funda‐

mental que a marca expresse seus valores, propósito, benefícios e oportuni‐

dades de progresso profissional e pessoal. A Proposta de Valor da Marca

Empregadora também deve considerar atributos específicos da Marca Cor‐

porativa que são capazes de sustentar Autenticidade, Distinção e Rele‐

vância.

AUTENTICIDADE

DISTINÇÃO RELEVÂNCIA

PROPOSTA

DE VALOR

Quais provas sociais a empresa possui

sobre sua capacidade de cumprir

a Promessa da Marca?

Quais atributos diferenciam

a Marca Empregadora em

relação aos concorrentes?

Quais atributos da Marca

Corporativa são importantes

do ponto de vista dos talentos

que a empresa quer atrair?

Fonte: desenvolvido pelo autor.
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Atração de talentos.

Em uma era de constantes incertezas, a busca por resultados exige mais

do que as práticas a que estávamos habituados. As novas tecnologias

estão aí para mostrar que aprender a adaptar-se rapidamente às mu‐

danças que realmente importam é mais eficaz do que tentar resistir às

suas consequências nas relações entre trabalho, empregador e pessoas.

Um projeto de Employer Branding deve ir além: ele precisa ajudar os

profissionais de RH a interpretar tendências emergentes, comunicar a

cultura da empresa com autenticidade e entender os movimentos dos

concorrentes. Tudo isso para identificar oportunidades que permitam

construir uma Marca Empregadora forte, capaz de atrair talentos cujas

crenças, valores e princípios estejam alinhados com os da organização.

Independentemente do tamanho ou do mercado em que a empresa atua,

atrair o talento certo para formar equipes de alta performance, compro‐

metidas em transformar estratégias de negócio em resultados, é um

grande desafio. Não basta dominar as competências técnicas. Comporta‐

mentos como proatividade para redefinir desafios, determinação para

trazer novas perspectivas a problemas antigos, e a habilidade de cultivar

relacionamentos baseados em confiança e colaboração são ainda mais

importantes.

No Brasil, esse cenário é ainda mais desafiador devido a um sistema edu‐

cacional deficiente, ao trabalho remoto que permite que um talento per‐

maneça em seu país de origem enquanto trabalha para uma empresa de

outro continente, a ascensão de modelos de negócios inovadores e diver‐

sidade geracional. Esses fatores, entre outros, tornam a atração dos ta‐

lentos certos, tanto para estagiários e trainees quanto para profissionais

mais experientes, uma tarefa árdua e crucial.

A fase de atração de talentos é o momento em que a empresa estabelece

seu primeiro contato com potenciais colaboradores, e por isso deve ser

encarada de forma estratégica.
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A comunicação de uma vaga de emprego vai além de uma simples descrição; ela re‐

flete a identidade e os valores da organização, funcionando como um termômetro da

sua marca empregadora. Por isso, precisa ser autêntica, relevante e, acima de tudo, di‐

ferenciada.

Criar uma comunicação integrada e transparente é essencial. Isso envolve desde o site

da empresa, SEO e conteúdos, até as mídias sociais, plataformas de oportunidades e

provas sociais, como depoimentos de colaboradores atuais e antigos. Mostrar aos can‐

didatos o propósito que guia a organização, o futuro que ela deseja construir e o que

espera de quem se junta a esse percurso são mensagens que devem ser transmitidas já

nesse primeiro ponto de contato. Afinal, atrair o talento certo também significa apre‐

sentar uma visão clara de futuro e mostrar que a organização oferece as condições e os

recursos necessários para realizá-la.

O verdadeiro diferencial está naquilo que

emerge das interações entre as pessoas.
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Recrutamento e seleção.

O recrutamento, para os novos talentos, raramente é visto como uma

simples transação comercial, embora muitas empresas ainda tratem o

processo dessa forma. No entanto, o verdadeiro poder do Employer

Branding reside na criação de laços duradouros, não apenas na atração

de novos colaboradores, mas na construção de uma relação profunda e

significativa com eles. Assim como a primeira interação de um cliente

com uma marca pode definir uma conexão positiva e duradoura, o pro‐

cesso de recrutamento deve ser visto da mesma forma: uma oportuni‐

dade para revelar a cultura e criar vínculo.

As organizações que compreendem a importância do desenvolvimento

humano sabem que o recrutamento e seleção vão além de simplesmente

preencher vagas. Esse é um momento decisivo, e as empresas que gerem

esse processo com intenção e cuidado colhem os frutos de equipes mais

engajadas e alinhadas com seus valores. Por outro lado, as que ainda não

perceberam o potencial transformador dessa fase podem estar perdendo

uma chance valiosa de criar uma experiência inspiradora para os candi‐

datos.

Adotar uma abordagem estratégica no processo de recrutamento é fun‐

damental. Isso envolve não só delinear perfis que considerem habili‐

dades técnicas, mas também características comportamentais e experiên‐

cias de vida. Muitas empresas já reconhecem que as vivências pessoais

como hobbies, projetos sociais e viagens que exigiram adaptação cul‐

tural, podem ter um impacto profundo na capacidade de uma pessoa tra‐

balhar em equipe e se encaixar no ambiente organizacional. Enquanto o

conhecimento técnico pode ser ensinado, essas experiências enriquecem

o conjunto de qualidades que define a individualidade e a aderência cul‐

tural.

Em um cenário econômico, político e mercadológico complexo, con‐

tratar o talento certo não é apenas uma questão de conveniência, mas

uma necessidade estratégica.
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As iniciativas de Employer Branding precisam abranger todas as etapas

do recrutamento e seleção, desde a avaliação de perfis até entrevistas e

dinâmicas, assegurando que os valores da empresa estejam presentes em

cada interação. A comunicação durante todo esse processo deve ser hu‐

manizada, sincera e transparente, criando um ambiente de confiança e

conexão genuína, e demonstrando que a empresa se preocupa não

apenas com o talento que busca, mas com a experiência de cada candi‐

dato.

A escolha da fonte de recrutamento também é um ponto crucial: saber

quando promover talentos internos, recrutar externamente ou optar por

uma solução híbrida, especialmente quando um colaborador é promo‐

vido, é decisivo. Incluir os futuros colegas de trabalho do novo talento

em alguma etapa do processo de seleção é uma prática recomendada.

Isso não só garante um alinhamento maior com a equipe, mas também

cria um senso de responsabilidade compartilhada na integração e no su‐

cesso do novo colaborador.

Mesmo com o avanço da inteligência artificial e dos algoritmos capazes

de selecionar perfis compatíveis tanto técnica quanto comportamental‐

mente, é essencial que essas ferramentas não eliminem a comunicação

autêntica e humanizada. O uso dessas tecnologias deve ser equilibrado,

para garantir que o processo não perca a sensibilidade necessária para a

percepção de valor dos candidatos.

O recrutamento e a seleção são uma oportunidade de construir expe‐

riências positivas, inspirar talentos e revelar a cultura organizacional até

a integração completa do novo colaborador.
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Integração e engajamento.

As ações de marca empregadora costumam focar mais no recrutamento,

mas, do ponto de vista da gestão de marca, o processo de integração é

igualmente essencial. É uma oportunidade valiosa para destacar as carac‐

terísticas únicas da cultura da organização, esclarecer o que se espera dos

colaboradores e, ao mesmo tempo, mostrar o que o talento pode esperar

da empresa. Trata-se de uma chance que qualquer bom profissional de

marketing agarraria com afinco para conquistar o respeito e a admiração

de um cliente potencialmente valioso. No entanto, na realidade interna

de muitas organizações, essa oportunidade é frequentemente subapro‐

veitada.

Uma vez contratado, o novo talento deve ser integrado com o objetivo

de alinhar-se à cultura e às estratégias da empresa. Embora a palavra "re‐

tenção" signifique algo que permanece, também carrega conotações ne‐

gativas, como privação de liberdade ou castigo. E convenhamos, nin‐

guém pertence a ninguém. Não importa o quão talentosa uma pessoa

seja, são necessárias mais do que ações isoladas de encantamento para

que ela realmente se comprometa com os objetivos organizacionais e

com a promessa da marca ao cliente.

Por isso, prefiro a palavra "engajamento" a "retenção", pois não basta sim‐

plesmente estar presente. É preciso querer contribuir, pensar no que se

pode fazer para que a empresa seja melhor hoje do que foi ontem. A qua‐

lidade do engajamento está diretamente ligada à motivação intrínseca.

Décadas de estudos nas ciências sociais, reunidos por Daniel H. Pink no

livro Motivação 3.0, mostram que a produtividade impulsionada por

prêmios e bônus financeiros é eficaz apenas quando o trabalho não exige

grande capacidade cognitiva. E vale lembrar: muitos desses trabalhos, se

ainda não foram substituídos por robôs ou inteligência artificial, em

algum momento serão.
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O que leva alguém a se dedicar além do que é pago para fazer são fatores

de recompensa intrínseca, como encontrar um propósito valioso no que

faz, ter autonomia para escolher como executar suas tarefas, aplicar ple‐

namente suas habilidades, conhecimentos e experiência no trabalho, e

reconhecer progresso tanto profissional quanto pessoal ao longo da re‐

lação com a organização. Durante o processo de integração, esses fatores

precisam ser evidenciados para que haja um engajamento genuíno. Uma

pesquisa da McKinsey, citada no relatório HR Monitor 2026 da própria

consultoria, mostra que profissionais com uma experiência positiva na

empresa têm engajamento 16 vezes maior e intenção de permanecer 8

vezes maior do que os que têm uma experiência negativa.

A diversidade é um fator essencial que deve ser incorporado ao Em‐

ployer Branding como um elemento central. Ao valorizar diferentes

perfis e promover um ambiente inclusivo, a empresa não apenas atrai os

melhores talentos, mas também acessa mercados formados por minorias,

trazendo pessoas com diferentes visões de mundo para enfrentar os de‐

safios adaptativos que se tornam cada vez mais frequentes.

Apesar dos avanços em termos de diversidade, ainda há um longo ca‐

minho a percorrer até que este tema não precise mais ser debatido. Con‐

tratar profissionais neurodiversos e garantir a representatividade de mu‐

lheres, pessoas negras, profissionais 50+, equipes multigeracionais, diver‐

sidade de orientação sexual e pessoas com deficiência física são passos

importantes. Contudo, os profissionais de RH precisam assegurar que

essas pessoas estejam sendo verdadeiramente integradas ao ambiente de

trabalho e que tenham oportunidades reais de liderar, com equidade sa‐

larial e nas mesmas condições que os demais.

É nesse processo de integração que o Employer Branding se encontra

com o Endobranding para que a coesão interna seja sustentada, assim

como as relações de confiança interpessoais e organizacionais por meio

de estratégias, ações e programas que ajudem o novo talento a entender e

se engajar com os valores e objetivos da empresa. Isso assegura que os

novos colaboradores se sintam parte do time desde o início, aumentando

a motivação, proatividade e determinação em cumprir a promessa da

marca aos clientes.
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Comunicação &
Conexões Humanas

A qualidade da comunicação separa uma cultura saudável de uma cultura doente.
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A comunicação é o meio pelo qual a identidade se manifesta.

Como podemos compreender o paradoxo de, em plena era digital,

termos acesso a recursos tecnológicos avançados, dados sobre quase

tudo, inteligência artificial generativa, vasto conhecimento e, ainda

assim, encontrarmos dificuldade em nos comunicarmos melhor? Essa ca‐

rência danifica as relações interpessoais, aumentando conflitos e tensões,

diminuindo a moral e a motivação, gerando problemas de saúde mental

e física, além de dificultar a retenção de talentos e a atração de oportuni‐

dades. De uma perspectiva mais ampla, esse cenário alimenta pressu‐

postos distorcidos que moldam o comportamento coletivo nas organiza‐

ções. Afinal, dentro das empresas, formamos grupos sociais em que a cul‐

tura pode ser contaminada ou, muitas vezes, já nasce enraizada com

vieses que a tornam tóxica desde o princípio, devido a falhas na comuni‐

cação interpessoal.

O pilar fundamental que separa uma cultura saudável de uma doente é a

qualidade da comunicação. Se a marca representa uma identidade, a co‐

municação é o meio pelo qual essa identidade se manifesta. A confusão

surge quando há uma desconexão entre aquilo em que a pessoa acredita

e as suas ações. Quando uma empresa comunica, seja pela voz e compor‐

tamento dos seus líderes, pelas redes sociais internas, pela TV corpora‐

tiva ou até por aplicativos, e essa comunicação não reflete o que as pes‐

soas acreditam que a empresa é, ou aquilo que lhes foi “vendido”, há um

forte sinal de que a cultura está comprometida. Afinal, as atitudes e com‐

portamentos revelam quem a empresa realmente é, e não quem os seus

líderes idealizam que ela seja, identidade versus imagem.

O verdadeiro engajamento de talentos só acontece quando há uma co‐

nexão genuína. A comunicação é o principal fio condutor dessa conexão

entre as pessoas, e é exatamente por isso que, quando ela apresenta

ruídos, cria ambientes que moldam maneiras de pensar, decidir e agir

que afetam negativamente as pessoas, enquanto grupos sociais. A forma

como nos comunicamos influencia diretamente a coesão interna e a con‐

fiança, tanto entre indivíduos quanto na organização como um todo.
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De nada serve ter à disposição tecnologia de ponta, inteligência artificial

ou discursos inspiradores, se perdermos a capacidade de fazer as per‐

guntas certas, de realmente escutar o que a outra pessoa tem a dizer e de

nos esforçarmos para compreender por que razão ela percebe algo ou

uma situação de forma diferente.

Numa perspectiva filosófica, a frase “Posso não concordar com o que

você diz, mas morreria pelo seu direito de dizer”, escrita pela biógrafa

Evelyn Beatrice Hall para resumir o pensamento de Voltaire, expressa

bem essa ideia. A verdade é que, entre todos os canais de comunicação, a

liderança é o mais crucial. Não importa o quão bem estruturado seja o

plano de comunicação, a atitude de alguns líderes pode comprometer

tudo. A comunicação não deve ser vista como responsabilidade exclusiva

do marketing ou da área de recursos humanos, mas de todos, especial‐

mente das lideranças, que devem dar o exemplo. O sucesso de uma orga‐

nização reflete-se naquilo que ela é capaz de gerar, ao somar o talento in‐

dividual numa dinâmica de grupo colaborativa e integrada. A comuni‐

cação é o oxigênio que alimenta essas conexões, seja para cultivá-las de

forma saudável, seja para permitir que se tornem tóxicas.

A comunicação transparente, ética e no momento certo, em todos os

pontos de contato, feedbacks estruturados e líderes que veem a comuni‐

cação pessoal como uma competência essencial, são pilares que podem

determinar o sucesso ou fracasso de um projeto de Employer Branding.

Desde o início do processo seletivo, em que os candidatos devem ser in‐

formados sobre as etapas e critérios de avaliação, até a oferta de feedback

construtivo, mesmo que automatizado, quando necessário, para os não

selecionados, até as práticas diárias pós-integração, com técnicas de co‐

municação que promovam um ambiente colaborativo, são ações que re‐

forçam a imagem positiva da empresa. Esse tipo de comunicação de‐

monstra respeito e consideração, valores altamente apreciados pelos pro‐

fissionais, e contribui diretamente para construir uma sólida reputação

da organização no mercado.
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Employer Branding
de verdade

Conectando cultura, estratégia e talento.
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Não basta oferecer de forma atrativa o que os talentos desejam.

O Evermonte Institute ouviu 101 lideranças de Pessoas no Brasil para o

estudo People Trends 2026. Remuneração e benefícios aparecem entre

as principais barreiras para atrair talentos, mas o estudo faz uma ressalva:

aumentos salariais geram um efeito positivo imediato e de curta duração.

Com o tempo, o novo patamar vira referência e deixa de motivar. Por

isso, remuneração e benefícios reduzem a insatisfação, mas não substi‐

tuem os elementos que sustentam engajamento e compromisso de longo

prazo. Na permanência, pesam a perspectiva de carreira, a qualidade da

liderança imediata, a carga de trabalho e a coerência cultural.

Todos esses fatores são cruciais, especialmente em um cenário de mu‐

danças constantes, onde as empresas precisam se adaptar de maneira

ágil. Quero, no entanto, instigar uma reflexão mais profunda, algo que

permeia todo este e-book: não basta apenas oferecer de forma atrativa o

que os talentos desejam.

Se a organização não se adequar para lidar com debates cruciais, como a

relação da força de trabalho com a IA, pode acabar criando uma cisão

cultural, onde medidas emergenciais substituem soluções estruturais.

Essa desconexão pode distanciar o discurso da prática, comprometendo

o engajamento de talentos, mesmo sendo capaz de proporcionar uma

boa impressão na fase de atração.

Fonte: Evermonte Institute, People Trends 2026.
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“Não é o mais forte que sobrevive, nem o mais inteligente, mas

aquele que melhor se adapta às mudanças.”

Leon C. Megginson
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Essa célebre frase de Leon C. Megginson ressoa com uma verdade incontestável nos

dias de hoje. Embora as organizações estejam cada vez mais equipadas com inteli‐

gência artificial e vastos volumes de dados, muitas ainda enfrentam grandes dificul‐

dades quando se trata de transformação real. O desafio não está apenas em sobre‐

viver, mas em evoluir. Adaptar-se rapidamente e de forma eficaz às constantes mu‐

danças tornou-se uma necessidade urgente para que as empresas não apenas sobre‐

vivam, mas prosperem de maneira sustentável.

Em 2026, a pesquisa Global Human Capital Trends, da Deloitte, ouviu mais de 3 mil

líderes de negócios e de RH em 15 países. Para 65% deles, a cultura de suas organiza‐

ções precisa mudar significativamente diante dos impactos da IA. Mais da metade

considera importante entender como a IA afeta as relações humanas, a confiança e a

colaboração, mas apenas 5% afirmam estar fazendo grandes avanços nessa direção. A

Deloitte chama de dívida cultural o efeito acumulado dessa negligência e observa que

as organizações que cuidam intencionalmente da evolução da cultura conseguem

transformá-la em vantagem competitiva sustentável.

Remuneração e benefícios reduzem a in‐

satisfação, mas não substituem os ele‐

mentos que sustentam engajamento e

compromisso de longo prazo.

Fonte: Deloitte, 2026 Global Human Capital Trends.
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Habilidades de caráter.

Esses dados destacam dois pontos essenciais. O primeiro é que as lide‐

ranças precisam expandir sua abordagem sobre a gestão de equipes, bus‐

cando uma compreensão mais profunda das dinâmicas das relações hu‐

manas dentro de um grupo social denominado empresa e, ainda mais

importante, como potencializá-las. O segundo ponto é a capacidade de

atrair e reter talentos com habilidades que permitam às estratégias cen‐

tradas no ser humano gerar melhores resultados.

Mas quais seriam essas habilidades? Hoje, falamos em hard skills, soft

skills, smart skills, self skills, power skills e, mais recentemente, as mad

skills, que vejo como uma grande evolução na gestão de pessoas. Espero

sinceramente que essa tendência não seja passageira, pois acredito que as

experiências de vida merecem o devido reconhecimento no processo de

contratação de novos talentos.

Independentemente de como se rotulam os diferentes conjuntos de ha‐

bilidades, acredito que certas competências são inegociáveis em uma

contratação nos dias de hoje. Não se trata apenas de contribuir para que

a adaptação ocorra, mas de garantir que ela seja realizada com o maior

grau de sucesso possível. Foi no livro Potencial Oculto, de Adam Grant,

que me deparei com o conceito de "habilidades de caráter", que consi‐

dero a base de todas as outras habilidades.
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No livro, o autor cita um estudo realizado por Nadarajan “Raj” Chetty, um dos economistas mais influentes do mundo, professor de economia da Universidade de Harvard e diretor do

Opportunity Insights. O economista demonstrou por meio de pesquisas, que alunos de professores experientes no ensino infantil e fundamental tinham mais chances de ingressar na

universidade, recebiam salários mais altos e conseguiam economizar mais para a aposentadoria. Esses professores tinham algo em comum: eles estimulavam o desenvolvimento de

comportamentos específicos que impactavam diretamente o sucesso a longo prazo.

01 Proatividade Com que frequência os alunos fazem perguntas, buscam respostas, consultam livros e interagem com o professor para aprender além da sala

de aula.

02 Sociabilidade Como os alunos se relacionam e colaboram com os colegas.

03 Disciplina O nível de atenção e comportamento adequado que mantêm.

04 Determinação A frequência com que enfrentam problemas desafiadores, se dedicam além do dever de casa e persistem diante dos obstáculos.

Fonte: Adam Grant, Potencial Oculto, 2023, p. 17.
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O autor Adam Grant conclui: "O caráter vai além de simplesmente ter

princípios; é a capacidade aprendida de viver de acordo com esses prin‐

cípios". E reforça: capacidade aprendida, o que significa que é possível

desenvolver e praticar essas habilidades em qualquer fase da vida. São

justamente essas competências que permitem a uma pessoa introvertida,

que muitas vezes seria rotulada como não criativa por hesitar em com‐

partilhar suas ideias, usar sua alta capacidade de observação para apre‐

sentar uma solução única e inovadora, diferente daquela que o grupo na‐

turalmente seguiria.

Para as lideranças, o desafio é desenvolver as habilidades de caráter e

compartilhá-las com as pessoas da equipe. Para quem ainda não ocupa

uma posição de liderança, a questão vai além de como melhorar a si

mesmo: está em como contribuir para o crescimento de quem está ao

redor, formando uma equipe que supera desafios com mais frequência

do que falha.

Para as lideranças de RH, sugiro expandir o foco sobre o que a empresa

oferece aos talentos. O que os bons profissionais procuram em uma orga‐

nização está diretamente relacionado ao que ela é capaz de proporcionar.

É nesse ponto que a Marca Empregadora pode se diferenciar, explo‐

rando novos atributos. Ao definir um projeto pedagógico em uma escola

ou ao moldar uma empresa, estamos, essencialmente, formando o com‐

portamento humano nesses ambientes.

Se queremos criar ambientes que favoreçam o desenvolvimento de habi‐

lidades de caráter, onde talentos com essas qualidades comportamentais

tenham liberdade para aplicar sua inteligência e discernimento na reso‐

lução de desafios significativos, com autonomia, oportunidades de

aprendizado e realização no trabalho, precisamos deixar para trás, de

uma vez por todas, conceitos equivocados sobre motivação e natureza

humana que carregamos há quase três séculos. Uma relação gratificante

com o trabalho não deve ser privilégio de poucos, mas um direito de

todos, independentemente da profissão ou do nível hierárquico.
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Gerenciar uma identidade de marca que engaje o público interno por meio de uma

cultura forte e estratégias organizacionais bem definidas, cumprindo uma promessa

de valor singular junto aos clientes, é uma parte fundamental de um projeto de Marca

Empregadora bem-estruturado. A identidade de marca deve estar presente em todas

as fases: atração, recrutamento, seleção, integração e, principalmente, na estratégia de

comunicação. A gestão da marca como um ativo intangível é crucial para qualquer

empresa que deseja se destacar no mercado e atrair os talentos certos, alinhados com

os valores e os objetivos da organização.

No entanto, isso só será sustentável se for autêntico. Quando as pessoas que já fazem

parte da organização compreendem como a cultura contribui para o sucesso das estra‐

tégias de negócio e reconhecem seu papel nessa trajetória. Quando o trabalho deixa

de ser apenas uma questão salarial e as equipes percebem que as lideranças realmente

vivem os valores da cultura, avaliando seu progresso como um time, aprendem,

ajustam a rota e continuam a crescer, a transformação acontece de fato.

Uma relação gratificante com o trabalho

não deve ser privilégio de poucos, mas

um direito de todos, independentemente

da profissão ou do nível hierárquico.
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Vantagem competitiva singular.

CAPITAL

ORGANIZACIONAL

“TODOS NÓS”

CAPITAL

SOCIAL

“NÓS”

CAPITAL

HUMANO

“EU”

VANTAGEM
COMPET IT IVA

S INGUL AR

Capital organizacional → ECOSSISTEMA

Ambiente interconectado e dinâmico, onde processos,

recursos, pessoas e tecnologia trabalham juntos para gerar valor.

VISÃO COMPARTILHADA

VALORES DA CULTURA

SISTEMAS DE GESTÃO

ESTRATÉGIAS ORGANIZACIONAIS

Capital social → SOCIABILIDADE

Relacionamentos interdependentes com coesão,

relações de confiança saudáveis, líderes

alinhados com a cultura.

SEGURANÇA PSICOLÓGICA

CONFIANÇA RECÍPROCA

COL ABORAÇÃO /  INTEGRAÇÃO

APRENDIZAGEM COMPARTILHADA

Capital humano → INDIVÍDUO

Talento com disposição para compartilhar suas

habilidades, experiências e conhecimentos.

DETERMINAÇÃO

PROATIVIDADE

DISCIPL INA

EMPATIA

CURIOSIDADE

RESIL IÊNCIA

CRIAT IV IDADE

MOTIVAÇÃO

Fonte: inspirado e adaptado de Ken Wilber, The Integral Vision (2007), p. 30 a 36, e Zaccarelli e Teixeira, Gestão do Fator Humano (2021), p. 57.
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A liderança e a cultura de uma organização exercem uma influência, seja ela restritiva

ou impulsionadora, nunca neutra, no que diz respeito ao ambiente de trabalho. Cada

empresa desenvolve a sua própria cultura, mas nem todas as lideranças estão plena‐

mente conscientes do impacto que essa cultura tem sobre os resultados atuais da orga‐

nização. É aqui que o Endobranding desempenha um papel crucial, ao alinhar a cul‐

tura corporativa com a liderança, fortalecendo os três ativos mais estratégicos para

sustentar uma vantagem competitiva singular: o capital humano, o capital social e o

capital organizacional. Esse alinhamento permite que a liderança inspire e oriente, a

cultura se torne a manifestação coletiva de pensamentos e comportamentos e o ambi‐

ente de trabalho seja uma verdadeira fonte de valor para atração e retenção, ou

melhor, inspiração e engajamento de talentos.

O engajamento de talentos não deve ser encarado apenas como uma resposta às me‐

lhores práticas do mercado, mas sim como o reflexo da sintonia entre os três ativos es‐

tratégicos de uma organização. O verdadeiro desafio é alcançar essa sintonia.

A liderança pelo exemplo, em conjunto com as iniciativas de Endobranding e Endo‐

marketing, desempenha um papel fundamental na gestão desses ativos.

“O caráter vai além de simplesmente ter

princípios; é a capacidade aprendida de

viver de acordo com esses princípios.”

Adam Grant
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Atrair e integrar talentos proativos, alinhados com a cultura, e motivados em um am‐

biente psicologicamente seguro, onde a colaboração, o compartilhamento de conheci‐

mento e a liberdade para experimentar são incentivados e reconhecidos, não será sus‐

tentável se a cultura da organização se tornar um obstáculo. O alinhamento entre sis‐

temas de gestão, valores, tecnologias, recursos e processos com as estratégias de cresci‐

mento e competitividade é essencial para alcançar a visão de futuro.

Para isso, é fundamental que as lideranças desenvolvam o que chamamos de Cons‐

ciência Autoral*, que valoriza a cultura organizacional e promove um ambiente no

qual as pessoas se sintam apoiadas e encorajadas a aplicar todo o seu potencial. Assim

como um autor assume a responsabilidade pela sua criação, os líderes precisam estar

não apenas cientes, mas também agir de forma consciente sobre a sua influência no

capital organizacional. Isso inclui assegurar que as suas decisões impactem de maneira

positiva, tanto no desenvolvimento pessoal quanto no crescimento coletivo das

equipes.

Os líderes precisam estar não apenas ci‐

entes, mas também agir de forma consci‐

ente sobre a sua influência no capital or‐

ganizacional.

*Consciência Autoral é o Nível 2 do e-book Cultura como vantagem competitiva, disponível em vzc.com.br/leituras.
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Sobre a VZC

Clareza para decidir antes que o futuro obrigue a agir.
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S O B R E  A  V Z C

Transformamos incertezas em vantagem.

A VZC ajuda lideranças a compreender o que está impedindo o crescimento, a com‐

petitividade e a evolução de suas organizações, e a transformar essa compreensão em

escolhas estratégicas e condições concretas para agir.

Acreditamos que, ao integrar cultura, estratégia e marca corporativa a partir de pes‐

soas comprometidas e engajadas, é possível transformar esses ativos intangíveis em

uma vantagem competitiva decisiva.

Nosso ponto de partida é a Voz do Coletivo. Não tratamos opiniões isoladas como di‐

agnóstico. Correlacionamos diferentes vozes, dados e dinâmicas organizacionais, so‐

ciais e mercadológicas para revelar padrões, divergências, tensões, riscos e oportuni‐

dades.

O que nos diferencia é a construção compartilhada. As decisões não são formuladas

fora da organização e entregues para que a empresa implemente sozinha. São constru‐

ídas com as pessoas que lideram, decidem e colocarão as decisões em prática.

Nosso ponto de partida é a Voz do Cole‐

tivo. Não tratamos opiniões isoladas

como diagnóstico.
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Raios de ação.

01 Pesquisa & Inteligência Revela percepções, padrões, tensões, oportunidades e fatores humanos que influenciam os resultados.

02 Rota da Mudança Identifica e ajuda a remover crenças, resistências e compromissos ocultos que impedem a evolução.

03 Cultura & Comportamento Alinha comportamentos, lideranças, cultura e práticas organizacionais aos desafios estratégicos do negócio.

04 Marca & Reputação Transforma cultura, identidade e estratégia em percepção, reputação, diferenciação e relevância de mercado.
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Sobre o autor

Dados mostram o que acontece. Pessoas revelam o porquê.
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Foto: arquivo pessoal

S O B R E  O  A U T O R

Gerson Ferreira
Especialista em integração de cultura, marca, estratégias organizacionais e de negócio.

Este e-book é resultado de mais de 30 anos de pesquisa, de‐

senvolvimento de metodologias e realização de projetos nas

áreas de planejamento estratégico, comunicação, marketing,

branding e cultura organizacional.

Desses mais de 30 anos, há mais de 17 tenho me dedicado a

ajudar organizações a transformar intenção em prática, dis‐

curso em cultura e marca em resultado. Nesse percurso, con‐

duzi mais de 900 entrevistas exploratórias e analisei percep‐

ções de mais de 4 mil pessoas.

O que aprendi nesse volume de escuta e análise é simples de

enunciar e difícil de praticar: dados mostram o que acontece,

mas pessoas revelam o porquê. É nesse porquê que estão as

razões que sustentam ou bloqueiam uma mudança.

Meu trabalho é apoiar as lideranças no desafio de potencia‐

lizar o crescimento e a competitividade, ajudando-as a com‐

preender o que realmente impede que as mudanças necessá‐

rias aconteçam, sempre considerando as pessoas como o

centro dessas transformações.

Atuo por meio de mentorias, palestras, educação e projetos de

consultoria e pesquisa em integração entre cultura, marca e es‐

tratégia de negócio, branding estratégico, endobranding e em‐

ployer branding, pesquisas exploratórias e comportamentais,

gestão de mudanças e desenvolvimento de lideranças.

Porque, no fim, o que move uma empresa não são seus planos.

São as pessoas que acreditam neles.
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Construa sua próxima
decisão com a gente.
Para organizações que precisam decidir com mais clareza sobre cultura, marca e estratégia

corporativa, o primeiro passo é uma conversa.

contato@vzc.com.br

www.vzc.com.br


