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Introdução


	 


	 


	 


	O livro que você vai ler quer fazer um balanço, pela primeira vez no mundo, da aplicação da Marca Pessoal na empresa, ilustrando as vantagens para as organizações, figuras gerenciais e profissionais envolvidos.


	Até agora, de fato, os textos sobre Marca Pessoal se voltaram para o profissional-individual. Por exemplo: o freelancer que quer atrair novas oportunidades, o influencer em busca de notoriedade ou colaboradores e gerentes ansiosos para fazer uma carreira. Aqui, por outro lado, vamos focar nas diferentes funções de negócios e como eles podem usar a alavancagem da Marca Pessoal para alcançar seus objetivos. Para nos limitar a alguns exemplos (faremos isso mais tarde), este livro pode ser útil para um diretor de comunicação que quer criar uma equipe de embaixadores da marca, um gestor de recursos humanos que quer melhorar a mobilidade interna, um chefe de vendas que quer fortalecer e tornar mais eficaz sua rede de negócios, um CEO ou um empreendedor que quer se concentrar em sua figura para fortalecer a posição da empresa e ganhar visibilidade na mídia.


	A singularidade da nossa abordagem está em focar no gestor individual não apenas como pessoa, mas também como uma pessoa responsável por uma determinada função, que tem objetivos únicos em uma organização. Daí o título Personal Branding nas empresas.


	É importante ressaltar que essas são sempre estratégias voltadas para as pessoas, não para as empresas (caso contrário, falaríamos de Branding ou gestão da imagem corporativa). Neste livro veremos como mirar e desenvolver os principais recursos da organização para aprimorar equipes e a empresa na busca de seus objetivos. Como gestores e gerentes de funções, usando o Personal Branding (Gerenciamento de Marcas Pessoais), temos a oportunidade de ajudar nossos colaboradores e, ao mesmo tempo, promover o sucesso da sua empresa.


	Na Parte 1 deste livro, vamos aprofundar nos detalhes, também do ponto de vista teórico, enquanto na Parte 2, faremos um foco vertical e prático em cada um dos perfis da empresa potencialmente interessados em Branding Pessoal. Em todo o texto, e em particular no final, também mencionaremos as melhores ferramentas para aplicar na prática os conceitos abordados no livro.


	Referências muito concretas serão mencionadas, tanto para casos reais que trabalhamos quanto para instruções muito tangíveis sobre como traduzir sua posição em ações efetivas cotidianas.


	Por conseguinte, começaremos com uma série de definições, que acreditamos serem essenciais para esclarecer possíveis mal-entendidos e começar imediatamente com o pé direito. Explicaremos o que queremos dizer com Personal Branding – e o que não é – indicando as principais ferramentas úteis para desenvolvê-la. Também veremos suas possíveis aplicações online, no entendimento de que não acreditamos que a dimensão digital escape do fenômeno. O capítulo 2 será dedicado à compreensão do papel da Marca Pessoal na empresa: para quem é pensado, para que é, e quais benefícios ela pode trazer. Do ponto de vista metodológico, tentaremos responder à pergunta: “por que é cada vez mais necessário aplicar o paradigma de marketing às pessoas?” E apoiaremos nossa tese com referências sociológicas e econômicas.


	A partir do capítulo 3, como mencionado, faremos foco vertical, dividido por funções corporativas. Em primeiro lugar, veremos como a Marca Pessoal pode ajudar a liderança corporativa. Em seguida, nos dedicaremos às funções de recursos humanos, comercial, marketing e comunicação. Para cada um, abordaremos as peculiaridades e desafios pessoais e em equipe que precisam ser enfrentados, os objetivos a serem focados e os benefícios que acreditamos que podem ser alcançados. Seremos auxiliados por casos que vêm de nossa própria experiência – o que nos permitirá chegar ao cerne da questão – apoiados ao mesmo tempo por muitos estudos.


	Consideramos o quadro metodológico e teórico como um elemento essencial. Por isso, queríamos reforçar nossas ideias com números, insights, casos reais, bem como, com um robusto aparato de pesquisa. Isso, no entanto, não foi fácil. Como diz o professor Ifan Shepherd, da Universidade de Middlesex, “é curioso que o auto-marketing e a Marca Pessoal não apareçam muito – se não, em nada – na literatura acadêmica relacionada ao marketing. [...] Abordagens informais e intuitivas são muitas vezes projetadas, com aconselhamento profissional baseado em experiências de casos individuais não validados cientificamente”1


	Finalizando a edição brasileira desta obra com o contexto do Personal Branding alinhando Identidade, Imagem e Reputação na esfera pessoal e corporativa, mais sobre a Marca Pessoal nas empresas, intraempreendedorismo e erros que não podem ser cometidos.


	Nossa intenção é trazer alguma ordem (e solidez teórica) dentro dos escritos sobre Branding Pessoal, de modo a proporcionar àqueles que trabalham na empresa ferramentas sérias para gerenciar projetos sobre o tema e explorar esse paradigma moderno a fim de obter resultados concretos.
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PARTE I
Marca Pessoal: A Alavanca Para A Agilidade


	 


	 


	 


	1 Personal Branding


	 


	O que é a gestão da Marca Pessoal?


	 


	Bem antes de ser aplicado no contexto empresarial, o Personal Branding tem sido associado ao crescimento pessoal e profissional há décadas. Pense em freelancers que precisam “se promover” e se diferenciar em um mercado competitivo, pessoas em busca de vocação e/ou emprego, gestores que querem visibilidade ou melhorar o posicionamento da sua carreira. 


	O conceito, cunhado por Tom Peters em 1997 com o famoso artigo “The Brand Called You1”, logo se espalhou para a indústria para se tornar sinônimo de autopromoção no sentido mais amplo possível.


	Na Figura 1.1 vemos como o número de pesquisas feitas na Itália no Google mudou no período de junho de 2008 a janeiro de 2019 em relação à expressão “Marca Pessoal”2: é evidente um forte aumento do interesse por esse fenômeno.


	Ao mesmo tempo, porém, essa ampla associação, a ambiguidade da palavra “Branding” e a ausência de uma definição formal arriscaram tornar o assunto pouco palpável. Alguns até pensam que é sobre se vangloriar, gabar-se e dar uma falsa imagem de si mesmo. É por isso que acreditamos que chegou a hora de definir esse conceito com mais precisão e descrevê-lo de uma vez por todas.
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	Já no Brasil, há 3 termos que “disputam” no Google, são eles: Personal Branding, Marca Pessoal e o Marketing Pessoal, o último com maior expressividade, onde acreditamos que geralmente os usuários curiosos e neófitos sobre o assunto buscam por ele para então depois avançar e descobrir o Personal Branding (termo em inglês que se refere ao gerenciamento da Marca Pessoal).
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	Personal Branding significa, na verdade, gerenciar estrategicamente sua imagem profissional, entendida como o que os outros percebem de nós, o que resta para as pessoas depois de ter entrado em contato conosco de alguma forma, talvez até mesmo depois de uma interação puramente digital. Gerenciar sua imagem profissional significa identificar, desenvolver, manter e monitorar todos os pontos possíveis de contato com seu público-alvo.


	O Personal Branding serve para atrair oportunidades. Como afirma Khedher Manel, “indivíduos com uma Marca Pessoal forte geram valor ou valor para si mesmos, maximizam sua empregabilidade e aumentam seus ganhos”3. Seja para encontrar um novo emprego, para obter uma promoção, para mudar de setor, para ganhar um cliente, é necessário saber influenciar quem pode desempenhar um papel em tais momentos de transição. Para isso, é prioritário estabelecer uma relação baseada na confiança, como veremos em breve.


	Trata-se também de uma gestão estratégica: ações baseadas em objetivos profissionais específicos devem ser definidas e os resultados devem então ser medidos. Normalmente, consiste em influenciar as opiniões ou comportamentos de um grupo específico de pessoas para nos escolher e não a outro. Fundamentalmente, isso é para fazer os interlocutores perceberem seu valor. Por mais paradoxal que possa parecer, a fim de fazer uma (boa) Marca Pessoal não devemos focar em nós mesmos, mas nos outros, naqueles que nos interessam e com quem poderíamos nos preocupar. Podemos ter as melhores habilidades do mundo, mas se não formos capazes de comunicar uma promessa de valor significativa, não seremos muito eficazes.


	Em outras palavras: o autotrabalho é obviamente a premissa. Mas se falarmos muito e constantemente sobre nós, se formos autorreferentes, não estamos fazendo realmente Personal Branding, que é o resultado de interação positiva entre as pessoas.


	Nossa Marca Pessoal é a razão pela qual alguém nos escolhe, e temos a tarefa de comunicar essa razão com antecedência a quem devemos influenciar. O principal objetivo da Marca Pessoal, de fato, é atrair oportunidades: nem todas, mas apenas as mais alinhadas com nosso perfil profissional, personalidade, interesses e valores, atuando precisamente onde seremos os mais eficientes e eficazes possíveis. O objetivo final é fazer um nome para si mesmo, um ativo muito importante no cenário atual da carreira. Ser alguém, sendo o ponto de referência para um tema, tarefa, necessidade em sua indústria, empresa, equipe ou área geográfica é um ativo inestimável dentro da estratégia profissional de muitas ocupações. Significa ser capaz de atrair oportunidades, assim como, estamos ocupados fazendo a coisa mais importante de sempre no trabalho: criar valor.


	Aqui, por todas essas razões, a definição de Marca Pessoal mais correta no nível teórico é, como explicaremos em breve: um modelo de negócio pessoal no qual a Marca é um recurso fundamental.


	 


	Os efeitos da Marca Pessoal


	 


	Para entender melhor o impacto que o Personal Branding tem em nossa estratégia profissional, podemos nos referir ao caminho que um indivíduo pertencente ao nosso grupo-alvo pode idealmente tomar, ou seja, um indivíduo que queremos influenciar com nossa imagem profissional.


	Em primeiro lugar, uma vez que ele entra em contato conosco, ele aprende quem nós somos: ele nos conhece. Ser conhecido já é uma conquista importante. Mas quantas vezes acontece de aqueles que nos conhecem não têm uma ideia clara do que exatamente fazemos? No contexto do trabalho atual, onde as qualificações profissionais novas e imaginativas estão sempre florescendo, não é incomum que isso aconteça (Figura 1.3)4.


	Então o próximo passo é o outro entender o que estamos fazendo. Embora você sinta a dignidade profissional de alguém, às vezes é difícil valorizá-la. Por isso, é importante entender claramente quais problemas resolvemos e quais desejos ou necessidades vamos atender, o que equivale a realmente nos valorizar em nível profissional. Mas isso não é suficiente, é claro. Na maioria das vezes isso gera respeito e estima, mas não envolve qualquer consideração por parte dos outros: algo que se traduz, por exemplo, com o ato de nos inserir em uma pequena lista de potenciais parceiros ou candidatos. Isso acontece se, e somente se, formos diferenciados de forma significativa: se nos posicionarmos bem à frente dos outros. A alternativa é fazer parte do ruído de fundo, um pouco igual a todos os outros. Afinal, é assim que nosso cérebro funciona: reconhece e lembra apenas da diferença. Tudo é importante, mas muitas vezes ainda não é decisivo. Na verdade, se considerarmos alguém porque ele é diferente, por outro lado escolhemos, por ele ser semelhante a nós ou porque, por alguma razão, gostamos dele como pessoa. O like atrai o like e tipicamente isso acontece porque na base há uma troca em termos de valores, personalidade ou interesses. Então você escolhe alguém por uma razão estritamente pessoal.


	Obviamente, uma vez escolhidos, teremos que manter nossas promessas para que o recrutador permaneça fiel a nós e continue a sê-lo ao longo do tempo. Só no caso de tudo isso ter funcionado pontualmente nosso interlocutor geralmente estará disponível  para  nos  recomendar aos outros, talvez online  e  direto no LinkedIn.


	 


	[image: Image]


	 


	 


	Embora no contexto digital contemporâneo esse caminho tenha se tornado extremamente complicado5, introduzi-lo nos permite dizer que trabalhar a Marca Pessoal significa aumentar o sucesso em cada um desses passos ideais e que a Marca Pessoal está indo bem se você conseguir os resultados mostrados na Figura 1.4.
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	Na verdade, esse esquema é uma ferramenta útil para diagnosticar o estado atual da sua estratégia de Marca Pessoal e uma maneira de especificar melhor seus objetivos.


	 


	Personal Branding e confiança


	 


	Veremos isso mais amplamente no Capítulo 2, mas já podemos antecipá-lo: vivemos em uma sociedade dominada pela incerteza. Cenários econômicos e políticos são muito pouco asseguradores, faltam referências fortes, o conceito de lugar fixo está desaparecendo e teorias conspiratórias estão se espalhando, assim como, uma cultura de suspeita. Ao mesmo tempo, as fontes de informação estão se multiplicando, e é difícil encontrar um caminho entre notícias falsas e pós-verdade.


	Como resultado, confiar não é mais uma conclusão precipitada. Todos nós precisamos de lacunas de informação e dispositivos para tornar mais fácil para nós nos abrirmos para os outros. No caso de produtos e serviços, é a Marca que funciona como um “facilitador”: nunca usei um tal produto, mas uma determinada empresa produz, cujo nome é conhecido e da qual tenho confiança. Funciona da mesma forma com os indivíduos. Em tempos incertos – ou se você tiver que fazer uma escolha entre múltiplas opções em um mercado competitivo muito lotado – é normal contar com a Marca Pessoal de um indivíduo.


	Assim como as marcas de produtos e serviços, a Marca Pessoal é um mecanismo de influência que serve para resolver o problema da insegurança em um contexto de incerteza. Aqueles que têm que nos escolher muitas vezes têm que fazê-lo com antecedência, em uma caixa fechada, contando com a “promessa de valor” que transferimos para eles através de nossa narrativa. Selecionando os itens mais importantes, as alavancas a serem usadas para ganhar a confiança dos outros é, na verdade, o desafio da Marca Pessoal. Sem esquecer que, segundo Nielsen, 92% das pessoas confiam nas opiniões de outros indivíduos (mesmo que não os conheçam) às custas das marcas6. Mas por que a confiança é ainda mais importante hoje?


	Vamos primeiro olhar para o conceito do ponto de vista das ciências sociais. Segundo Eloi Laurent, economista e pesquisador francês, “a confiança é um aspecto da confiabilidade no comportamento, implicando uma relação com outro ser humano, dentro de uma situação incerta, com um propósito específico e contexto de referência”7.


	Se considerarmos o pensamento de Antonio Mutti, a confiança é definida como “uma expectativa de experiências com valor positivo para o agente, adquiridas em condições de incerteza, mas na presença de uma carga cognitiva e/ou emocional, como permitir superar o limiar da mera esperança”8.


	O cientista político americano Robert Putnam dedicou vários escritos ao tema, especialmente em relação aos fundamentos dos sistemas democráticos. Em particular, segundo esse estudioso, a confiança é um pré-requisito para a preservação ao longo do tempo das mesmas relações sociais9. Semelhante é a visão apresentada pelo filósofo Francis Fukuyama de que é uma virtude social que ajudaria a reduzir os custos de transação e facilitar a prosperidade das relações econômicas10. Simplificando, as pessoas fazem negócios entre si apenas com base na confiança. Negócios de naturezas mais diversas: pode ser vender, fazer compras, atrair novos funcionários ou motivá-los a fazer com que trabalhem melhor em grupos, comunicar um novo produto. A tarefa de quem lidera uma empresa (um CEO, um empreendedor ou um alto executivo) ou uma função (um diretor de recursos humanos, marketing ou comercial) é, portanto, gerar e maximizar a confiança entre os stakeholders, justamente por ser a base das relações comerciais e dinâmicas profissionais. Os stakeholders, por sua vez, não passam de pessoas, bem como colaboradores: o que queremos explicar neste livro é que a Marca Pessoal também pode ajudar nisso.


	Os autores mencionados acima focaram na confiança geral, que é precisamente da vida na sociedade: esse discurso vale mais especificamente para a relação interpessoal, que permite e, em particular, hoje, manter em funcionamento as plataformas de compartilhamento mais populares nos últimos anos.


	Com a explosão da platform economy, a pesquisa sobre as “economias de confiança” também se tornou mais densa, das quais o Airbnb, Uber e todos os serviços de compartilhamento, como BikeMi ou Car2Go, têm sido grandes aceleradores.


	Um fenômeno semelhante diz respeito aos trabalhadores autônomos, bem descritos no Relatório Anual 2018 do Istat:


	As redes de intercâmbio, compartilhamento e cooperação, que diferem em conteúdo e intensidade, disponibilizam para aqueles que fazem parte dela uma ampla gama de recursos: informação e relações recíprocas que promovem confiança, apoio mútuo, reputação dentro e fora do grupo. [...] Intimamente ligado ao conceito da rede está o do capital social, entendido como a corrida de estratégias de investimento voltadas para o estabelecimento e reprodução de relações sociais duradouras, capazes ao longo do tempo de criação de valor material e simbólico11.


	E novamente:


	O Relatório mostra, então, claramente o valor para as pessoas pertencentes a diversas redes, além da de parentesco, com um papel cada vez mais importante da rede eletiva, tanto no apoio e na resposta às suas necessidades, quanto no desenvolvimento de seus próprios interesses e enriquecimento cultural. A amplitude e variedade de redes foram criadas atesta e incentiva uma maior confiança em outras pessoas com implicações positivas para a sociedade como um todo. As redes de relacionamento, seja qual for o campo em que são observadas, não só trazem vantagens isoladas, mas também acumulam e aglomeram, tanto que é possível falar de um poder multiplicador de redes e redes ao quadrado ou em cubos. As vantagens dos recursos relacionais vão além dos limites do indivíduo e de sua família, estimulam o sentimento de pertencimento, promovem o senso cívico e promovem a confiança interpessoal e instituição, com importantes efeitos sobre a sociedade como um todo12.


	Mas em termos mais palpáveis “o que é confiança, se não o oposto da suspeita”? Quando você confia em uma pessoa, você acredita em suas habilidades e integridade moral. Quando você não confia nela, você tem suspeitas sobre suas habilidades, sua ética e até mesmo seus resultados. Cada um de nós, em nossa experiência, sabe muito bem qual é a diferença entre as relações baseadas na confiança e as que não são. E essa experiência nos diz claramente que esta não é uma distinção sutil, mas uma enorme lacuna”13.


	Para exemplificar o conceito, vamos agora ver um exemplo muito simples, uma situação muito comum. Pense em quando você escolhe um bom vinho em uma loja: o que atrai você? Claro, o rótulo (então, eu entendo a forma como nos apresentamos, nosso estilo e também aparência). Mas a posição da garrafa na prateleira (o cartão de visita que damos ao nosso interlocutor), o preço (seja high-end ou low-end) também é relevante, como se destaca da concorrência (nossos diferenciais). O que é certo é que a coisa mais importante, o sabor e a qualidade dessa garrafa, são impossíveis de conhecer a priori com certeza: para escolher uma garrafa de vinho devemos confiar nela com antecedência. E às vezes, mesmo depois de degustar, lutamos para perceber sua qualidade. Os resultados ambivalentes dos testes-cegos de vinho são conhecidos: mesmo o sommelier mais sofisticado pode incorrer em erros grotescos. E não é incomum que a etiqueta nos engane, nos fazendo subestimar mais ou menos o valor do produto individual.


	Assim, como aquela garrafa de vinho na prateleira, precisamos tornar nosso valor conhecido por nossos potenciais interlocutores relevantes antes que eles nos escolham ou queiram lidar conosco; estamos falando de interlocutores que muitas vezes têm que fazer uma seleção de muitas opções teoricamente equivalentes.


	Também encontramos esses conceitos na literatura acadêmica. Para alguns sociólogos, a confiança é uma atribuição de responsabilidade que requer tempo: como Nicklas Luhman diz ‘’aqueles que mostram confiança, de certa forma, antecipam o futuro e agem como se estivessem confiantes no futuro”14.


	A confiança se instala e se alimenta do tempo, pois nunca é algo imediato, não vive no momento em que é atribuída, mas constrói um vínculo graças a uma série de ações de resposta que ocorrem ao longo do tempo. Portanto, a confiança não tem valor em si mesma, mas é construída quando está interagindo plenamente com uma alteridade, o que se mostra uma área essencial de ação. Não termina, portanto, quando a confiança é dada, mas vai além, incluindo o relatório, a dinâmica e o contexto em que está se moldando.


	Georg Simmel identifica a confiança como uma categoria específica de análise e a define como uma das forças sintéticas mais importantes da sociedade: um pouco de vetor de agregação de vontades individuais15.


	Segundo Simmel, a confiança pode ser definida como “uma hipótese de comportamento futuro [....]. Representa um estágio intermediário entre conhecimento e ignorância do homem. Aqueles que sabem completamente não precisam confiar, aqueles que não sabem de todo não podem confiar razoavelmente”16. Na verdade, quando você está na posição de ter que pedir (ou ganhar) confiança, você simplesmente medeia entre o que você já sabe e o que ainda é desconhecido sobre uma situação específica.


	Continuando nesta vertente, mas referindo-se ao tema da confiança, alguns autores acreditam que ela se aprimora em quatro características17:


	• competência (capacidade e adequação na transmissão de valor);


	• benevolência (vontade de trabalhar em direção a um objetivo);


	• integridade (adesão à conduta ética e correta para a circunstância em questão);


	• previsibilidade (possibilidade de ser capaz de antecipar quaisquer desenvolvimentos futuros na situação em consideração).


	Não é só a academia que considera a confiança como algo essencial. Aqui está uma longa passagem de um texto de Bárbara Kahn:


	Além de reagir emocionalmente às marcas, os consumidores normalmente precisam confiar em uma marca para comprar um de seus produtos. Um estudo recente da BAV Consulting, um grupo que está realizando uma das maiores pesquisas de marca do mundo e é uma unidade de negócios do WPP Group, descobriu que a confiança se tornou ainda mais importante desde a crise financeira global de 2008. No início do século atual, pesquisas mostraram que as pessoas confiam em quase metade de todas as marcas. Em 2009, esse número foi quase pela metade, de 49% para 25%. Bancário, seguro e os serviços financeiros foram particularmente afetados, mas a confiança diminuiu em todos os setores. [...] Segundo a BAV, a confiança agora é “o novo preto”, o grande diferencial.


	Os dados do BAV também mostram que um dos principais fatores na confiabilidade da marca desde 2009 é o que os clientes recomendam. As mensagens tradicionais de transmissão da marca são muito menos eficazes na construção de confiança do que na aprovação de um amigo em seu perfil nas redes sociais. Colocar uma tag no Facebook em sua mensagem indica que você está disposto a ter outros no mundo das mídias sociais para discutir sua marca e mensagem, e isso, implicitamente transmite transparência e inspira um contrato social. Portanto, a tag Facebook ou Twitter torna-se um distintivo que parece tanto garantir que simboliza a confiança.


	Presumivelmente, uma marca desonesta não poderia enfrentar o mundo das mídias sociais. Como tudo no universo da marca, a confiança deve continuar a ser conquistada. No banco de dados da BAV é evidente que a crescente arrogância, se continuada sem restrições, das marcas Apple, Facebook e Google poderia ameaçar a ampla confiança que eles desfrutam [...]. Usando os termos da BAV, as empresas devem pensar em “social network como um modelo de negócio”18.


	Como dissemos acima, a marca atua como um dispositivo capaz de influenciar e superar incertezas. O mesmo vale para a Marca Pessoal. Quando somos sobrecarregados por notícias ambíguas e conflitantes, ou seja, quando somos vítimas de sobrecarga de informações, precisamos do que a psicologia cognitiva chama de “atalhos informativos”, sinais que nos ajudam a decodificar as mensagens e fazer escolhas.


	As pessoas, diz a pesquisa da BAV Consulting, confiam nas pessoas. É por isso que precisamos de Marca Pessoal em empresas e investir em sua imagem pessoal como um fator adicional na construção da confiança.


	 


	Personal Branding e capital social


	 


	Por fim, gostaríamos de introduzir outro conceito, que consideramos fundamental para o nosso estudo. Estamos falando aqui do termo “capital social”, definido por Pierre Bourdieu, sociólogo e filósofo francês, como “o conjunto de recursos a posse de uma rede duradoura de relações mais ou menos institucionalizadas de conhecimento mútuo e reconhecimento – ou, em outras palavras, pertencentes a um grupo – que proporciona a cada membro o apoio da comunidade, uma credencial que lhes permite obter o reconhecimento de seu crédito no mundo”19. Bourdieu tenta descrevê-lo apontando que este é o produto de um esforço contínuo para criar conexões entre as pessoas, para criar seu próprio “cartão de visita”20.


	Este autor, com um papel crucial nas ciências sociais, tem, portanto, antecipado de alguma forma o fato de que não há Marca Pessoal sem uma relação entre as pessoas. Não se trata de estar em um palco, de usar uma máscara e de desempenhar um papel (mesmo que - como veremos ao falar do sociólogo Goffman - esses conceitos não sejam alheios ao Personal Branding).


	Mas deve-se ter em mente que não há Marca Pessoal sem interação entre indivíduos. O significado é dado, mas também é interpretado, e é a partir dessa circularidade comunicativa que surgem marcas pessoais mais ou menos eficazes.


	Além dos aspectos teóricos, por que o conceito de capital social é importante em um livro sobre Branding Pessoal? Por um lado, porque você tem que estar ciente de que a riqueza de ativos de conhecimento (entendidos como contatos) é um ativo da Marca Pessoal. Daí a necessidade – como veremos – de cultivar o trabalho líquido. Por outro lado, porque é importante notar que o Personal Branding não é uma estratégia unidirecional, mas necessita de feedback e ajustes contínuos em relação ao seu público. Personal Branding não é algo monolítico, que é formulado uma vez e vive para sempre inalterado. Pelo contrário, vive de relacionamentos e feedbacks, evolui e pode sofrer mudanças dependendo dos interlocutores.


	O Personal Branding (Gestão da Marca Pessoal) reúne duas coisas: por um lado, a criação e manutenção de uma estratégia de auto comunicação e, por outro, a gestão estratégica das relações. O objetivo, como diria Granovetter21, é adquirir a reputação para mobilizar e tornar acessível a uma rede de contatos profissionais22.


	Para fechar, recordamos os resultados marcantes do último Edelman Trust Barometer23 (Figura 1.5), onde emerge que o empregador é de longe a entidade para a qual a maior confiança é em detrimento dos governos e da mídia.
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	As consequências positivas do relacionamento fiduciário empresa/colaborador também são enormes. Quando há, uma forte disposição para defender posições da empresa, lealdade, envolvimento e engajamento (Figura 1.6).


	Os resultados também são concretos no lado inferior. Segundo Edelman, mais de dois terços dos entrevistados afirmam que uma boa reputação é a base para a compra de um produto. No entanto, sem confiança na empresa que a produz, é possível que você pare rapidamente de comprá-la.


	 


	O que não é Marca Pessoal


	 


	O Personal Branding faz parte da estratégia profissional. Por isso, todas as táticas e metodologias que contribuem de alguma forma para tornar-se conhecidos, posicionados e atrair possibilidades, especialmente no campo digital, fazem parte do Personal Branding. Alguns, nós introduziremos mais tarde no capítulo, começando com a revolução trazida pela Internet à promoção pessoal.


	Mas a Marca Pessoal não deve ser confundida com assessoria de imagem, relações públicas, web, networking, etc. Na verdade, são todos os elementos funcionais que alcançam o objetivo de desenvolver uma imagem profissional para atrair as oportunidades certas. A Marca Pessoal, por outro lado, é a maior abordagem estratégica, também voltada para a organização e realização de abordagens táticas coerentes.


	Imaginamos a Marca Pessoal como uma história, uma narrativa, uma encenação, no sentido literal do termo: preparar objetos e ações em benefício de um público. “A auto apresentação, uma forma pela qual um indivíduo pode transmitir informações para os outros, é o mecanismo que permite que uma pessoa crie e mantenha sua identidade de marca.


	Essa performance social pode ser comparada a um teatro no qual, dentro de cada cena da vida, o ator central escolhe o guarda-roupa, adereços e cenários adequados para projetar uma identidade desejada ao público através de negociações complexas com os mesmos, fazendo mudanças na tentativa de manter uma identidade coerente”24. Essa referência sociológica não deve de forma alguma sugerir que a Marca Pessoal é uma estratégia baseada na enganação ou ficção.


	De fato, dada a área em que a Marca Pessoal se move e os equilíbrios de identidade particulares aos quais ela é submetida, outros aspectos mais difíceis também devem ser esclarecidos.


	1. Marca Pessoal não é sobre venda. Não se trata de vender ou vender-se, mas de ser comprado melhor (e mais cedo) e ajudar potenciais clientes ou o público-alvo a nos escolher. Uma tentativa direta de se vender não é sequer eficiente, pois pode despertar emoções não positivas: ninguém gosta de ser interrompido ou perturbado se não for estritamente necessário. No contexto social italiano, aliás, a venda é, infelizmente, muitas vezes interpretada como uma atitude intrusiva e fraudulenta, não como uma profissão nobre como merece!


	2. A Marca Pessoal não é sobre se gabar. Destacar suas características distintas e sua promessa de valor. Se autor referenciar é chato e contraproducente. Ninguém ama as pessoas que se gabam. No entanto, na ausência de clareza sobre sua mensagem e posicionamento, é fácil para ele deslizar em direção à auto incensação.


	Deve-se também ter em mente que cada um de nós tende principalmente a ser orientado para nós mesmos e nossas próprias necessidades, enquanto aos olhos dos outros as habilidades não contam, a promessa percebida de ser capaz de resolver um problema conta. As pessoas estão realmente interessadas nisso: o valor que podemos trazer para sua história pessoal. Em outras palavras, agregar valor aos outros pode ser mais eficaz do que agregar valor a si mesmo.


	3. O Personal Branding não é sobre nos tornarmos celebridades. Todos os dias na mídia, conhecemos pessoas que se tornaram famosas, voluntariamente ou não (pensem youtubers ou influenciadores).      


	Em 1968, no catálogo de uma exposição no Modern Museet em Estocolmo, Andy Warhol, quase um vidente, declarou: “No futuro, todos serão famosos no mundo por quinze minutos”. Hoje, graças a reality shows, mídias sociais e democratização da produção de conteúdo digital, para que cada um de nós possa se tornar uma mídia, talvez Andy Warhol diria: “Todos hoje podem ser famosos para 150 pessoas”. Neste contexto estamos falando de “microcelebridades”. O amor pela fama às vezes engana, especialmente na ausência de uma estratégia precisa. Pode durar muito pouco e nos fazer conhecidos pelas razões erradas. Notoriedade não é necessariamente uma coisa boa e deve ser distinguida do prestígio. Pelo contrário, poderíamos atrair as oportunidades erradas, resultando em perda de tempo para todos, ou nos expor demais, além do nosso conforto. Os influenciadores que são bem-sucedidos são tais porque vivem com maior serenidade a grande exposição digital de sua dimensão privada.


	4. A Marca Pessoal não é sobre manipulação. O Personal Branding tem vários propósitos estratégicos. O primeiro, como também sugerem os pragmáticos da comunicação, é influenciar. Na verdade, como o psicólogo e professor de marketing da Universidade Estadual do Arizona Robert Cialdini nos ensina: “Uma maneira de fazer as pessoas ouvirem com atenção e torná-las prontas para agir em nossa direção é fornecer-lhes evidências reais e honestas do que eles perderiam se eles não se movessem em nossa direção 25. Esta não é uma ação violenta, um exercício de força ou a expressão de uma forma de poder, como poderia ser se quiséssemos convencer – ou pior ainda manipular – alguém. Por outro lado, é mais um trabalho de persuasão, como quando queremos trazer alguém “para o nosso lado”, para que possa mudar uma opinião ou comportamento na direção mais adequada para nós26. A Marca Pessoal promove a influência pessoal da perspectiva ética da persuasão e não da manipulação.


	 


	A diferença entre Marca Pessoal e Reputação


	 


	“Reputation” e “Personal Brand” são frequentemente usados como intercambiáveis, um sinônimo para o outro. Muitos, tanto na literatura acadêmica quanto em revistas, tentaram sua distinção, propondo conceitos diferentes, com várias nuances.


	A própria sociologia foca no conceito de reputação, equiparando sua gestão à automarca e cruzando-a com o capital social. Por exemplo, há referências a Bourdieu, que mencionamos nas páginas anteriores, especialmente nas análises dedicadas à nascente economia gig: “Self-Branding torna-se um investimento em relações sociais com um retorno esperado para a aquisição de uma reputação. Esse auto-Branding é essencialmente equivalente ao que a teoria social chamada de capital social, sendo fundamental para ter certeza de trabalho no mercado de trabalho autônomo, com base na economia do conhecimento digital27”.


	No contexto deste livro é útil fazer uma distinção clara. Do ponto de vista estratégico e pragmático, na verdade, há dois aspectos diferentes:


	1. A Marca Pessoal é sobre nossa capacidade de influenciar nosso alvo. A Marca Pessoal é, portanto, uma atitude de “ataque ao mercado”, proativa, com o objetivo de nos fazer encontrar a pessoa certa do nosso público. Enfatiza o controle da imagem profissional como solução primária para as incertezas estruturais na economia do trabalho, incentivando-a a fazer um nome para si mesma, a se destacar para atrair oportunidades.


	2. A reputação, por outro lado, diz respeito ao nosso papel em relação à empresa, equipe ou setor ao qual pertence. Ter uma boa reputação significa ser considerado “bom” pelas pessoas e, portanto, compartilhar com um determinado contexto de valores humanos (éticos) ou profissionais (competência). Por exemplo, em um ambiente de trabalho, seríamos chamados de “profissionais bons e competentes”. A reputação é gerenciada com grande atenção, pois geralmente determina a possibilidade de desenvolver uma Marca Pessoal eficaz.


	É útil citar Ilkay Karaduman, que escreve: “a Marca Pessoal é o processo pelo qual as pessoas e suas carreiras são marcadas como marcas e difere da gestão de reputação para os objetivos perseguidos. O objetivo é criar um ativo e patrimônio de marca que pertence a uma determinada pessoa ou indivíduo. Ele entende, mas não se limita a aparência física e conhecimento pessoal, leva a uma impressão única e memorável”28.


	Se tentarmos resumir o conceito ao mínimo, podemos dizer que Personal Brand (Marca Pessoal) é, portanto, sobre influência, enquanto a reputação é sobre aprovação.


	Sua gestão, na verdade, é uma tática defensiva.


	A reputação é muitas vezes e felizmente conditio sine qua non: não é aceitável em muitos contextos sociais ter uma má reputação. Um tema, claro, influencia o outro, especialmente online, onde tudo acontece muito mais rápido e permanece disponível por muito tempo.


	Por que fazer essa distinção? Não porque estejamos particularmente interessados em terminologia em si ou teoria abstrata, mas porque é necessário fornecer aos trabalhadores e gestores modelos operacionais e ágeis para tomar decisões sobre sua estratégia e a de seus colaboradores no complexo cenário de trabalho que descreveremos no próximo capítulo. Uma espécie de apoio ao conhecimento operacional chamado por von Glasersfeld29, útil para apoiar escolhas profissionais. Ciente dessa distinção, de fato, cada profissional pode se perguntar: “Sou considerado ‘apenas’ um bom profissional por um grande grupo de pessoas ou o certo por um grupo específico de pessoas (alvo)?”.


	Como Mark Di Somma diz: “à medida que você trabalha em marcas para obter o retorno máximo delas, proteja sua reputação a fim de preservar a credibilidade e confiança. O brand é proativo. A reputação é defensiva. Ambos são importantes. Qualquer um pode ser danificado e o erro influenciará os dois”30.


	Podemos, agora, frisar “a reputação representa o elemento que conecta o off-line ao on-line, transformando o self-Branding um processo de construção do capital social concebido num modo direcional que usa a reputação igualar qualidades desiguais’’31.


	Como conclui Di Somma, “no estudo da relação entre Branding e valor socialmente produzido em nível individual, não devemos mais limitar a automarcação a um simples projeto de autorrealização, mas também considerá-lo como um trabalho estratégico que visa capturar um retorno econômico através da gestão das relações sociais – que é de fato o que a teoria social chama de capital social”32.


	Nesse sentido, é interessante notar como a sociologia conceitua o tema deste livro com a expressão “self-Branding”, como corolário das mais extensas e centrais pesquisas e teorias sobre o self que representam um dos pilares da disciplina.


	 


	O Personal Branding e a Internet


	 


	Gostaríamos que este parágrafo fosse útil para entender o impacto da Rede sobre o Branding Pessoal, embora amplamente descrito no livro Personal Branding de Luigi Centenaro e Tommaso Sorchiotti e publicado por Hoepli33.


	De fato, como diz Gandini, “a mídia digital há muito tempo começou a ser usada como ferramenta profissional. A lógica por trás disso é gerencial, instrumentalmente orientada para o cuidado de uma imagem profissional, a cultura das relações sociais e a construção de uma reputação profissional, que parece ser um aspecto cada vez mais decisivo para o sucesso profissional e a progressão de carreira em um mercado de trabalho fragmentado e altamente individualizado’’34.


	As redes sociais, graças à sua mensurabilidade, contribuíram para aumentar a necessidade de quantificar a nós mesmos, nossas relações, nossos comportamentos. Pense no falecido Klout Score35, o sistema de medição da reputação digital com base no número de conexões e interações na web.


	O número de 0 a 100 foi calculado a partir do grau de interação nos perfis de usuários de sites de redes sociais populares, incluindo, Facebook, Foursquare, Tumblr e Pinterest. Isso determinou o quão influente era o usuário individual. Ou pense na obsessão que desenvolvemos com métricas pessoais, e tudo o que é quantificado, desde o número de horas dormidas que verificamos todas as manhãs em nosso dispositivo até o número de passos que podem ser vistos em nosso relógio inteligente.


	De forma mais geral, como diz Hearn, “a economia de reputação online também pode ser lida como um sintoma social – evidência de uma mudança significativa na auto-expressão no Ocidente”36.


	Segundo Hearn, “o sucesso da automarca é subestimado pela reputação, que deve primeiro ser medida e iconizada”37. É evidente que o surgimento das redes sociais possibilitou encenar o eu e mediar. Todos são capazes de criar ou reproduzir conteúdo, e é em todos os aspectos um meio e uma marca ao mesmo tempo. É por isso que achamos particularmente importante investigar aqui a relação entre Marca Pessoal e internet.


	Mencionamos anteriormente que trabalhar a Marca Pessoal não significa apenas fazer relações públicas digitais, é muito mais do que isso. Mas é tão verdadeiro quanto que o online desempenha um papel importante na forma como as pessoas coletam informações sobre empresas e outras pessoas. Isso é particularmente verdadeiro para o mercado de trabalho.


	De acordo com um estudo do Adecco Group, os candidatos a emprego usam a web para avaliar a reputação das empresas: “Na verdade, 72% dos candidatos disseram ter começado a procurar essas informações no Google ou em outros mecanismos de busca, enquanto apenas cerca de 10% usaram formulários específicos para esse tipo de informação, como Glassdoor ou Kununu”38. Por outro lado, os recrutadores também avaliam cuidadosamente a imagem que os candidatos a emprego transmitem online, além do currículo individual que podem ter recebido em resposta a uma oferta publicada: “32% dos seletores são claros sobre fazer perguntas aos candidatos sobre sua presença nas mídias sociais”39.


	Há um fato ainda mais alarmante: “28% dizem ter descartado pelo menos uma pessoa devido ao conteúdo publicado online”40. Mas nem todos os empregadores são iguais e a seleção 2.0 é diferente dependendo de vários fatores. Recrutadores que trabalham para grandes empresas valorizam a seleção através das mídias sociais. Zanella e Martini dizem:


	35% dos recrutadores que trabalham para grandes empresas (em comparação com 28% das PME) perguntam sobre os comportamentos online dos candidatos. Os recrutadores de grandes corporações, além disso, estão investindo cada vez mais tempo nas mídias sociais: gerenciam mais perfis e investem mais tempo em busca de candidatos online. Quanto às mídias sociais afetam a escolha de um candidato por uma empresa? Vamos começar com os motivos mais comuns para a exclusão online: a presença de informações que contradizem o CV, uma avaliação negativa da personalidade e a publicação de imagens inadequadas ou inapropriadas. Pelo contrário, a presença de opiniões políticas expressas pelos candidatos mostrou-se irrelevante para os seletores, bem como, conteúdo discriminatório publicado online41.


	Precisamente com base nessas considerações “todos devem ser 100% responsáveis pelo que escrevem e devem dominar as ferramentas. Pode ser útil lembrar aos leitores a importância das configurações de privacidade, de como o Google funciona, que uma captura de tela é suficiente para tornar imortal o que foi confiado à web, talvez contando com exclusões tardias”42.


	Você deve cuidar do seu “Google CV” com o maior cuidado:


	O verdadeiro Curriculum Vitae de cada um de nós, a primeira página dos resultados que aparecem quando nos pesquisam online. É a informação sobre nós a apenas um clique de distância.... [Uma pessoa] acabou de descobrir seu nome e faz o que todos nós fazemos: ele dá um “Google” em você. O que você acha? Você encontra uma imagem consistente em algum lugar? Individualiza informações rapidamente? Por exemplo, ele pode encontrar seu perfil do Facebook imediatamente e começar a partir deste seu caminho para descobrir quem você é. Mas se isso é mal compilado e oferece poucas informações sobre você, talvez sem sequer um link para seu perfil ou site da empresa para o qual você trabalha, será difícil ter uma ideia clara de quem você é e por que devem confiar em você43.


	Mas o recrutamento certamente não é a única área onde a relação entre Personal Branding e a Internet se torna absolutamente relevante. Listamos os mais interessados nesta lista:


	1. Hoje as pessoas podem medir-se graças à Internet: veremos as implicações de conteúdo gerado pelo usuário no Capítulo 2.


	2. A Internet facilitou o encontro de oferta e demanda: além do que foi dito acima, analisaremos este tema no Capítulo 4, quando discutirmos o tema do recrutamento social com mais detalhes.


	3. A Internet facilitou os processos de distribuição aproveitando a desintermediação, como explicaremos no Capítulo 2 do ponto de vista teórico, e entrando em forma concreta no Capítulo 5, quando falamos sobre a evolução dos profissionais de vendas.


	4. A Internet tem pessoas conectadas, e isso torna a rede combinada com uma estratégia de Marca Pessoal bem direcionada, um ativo fundamental para cada funcionário ou profissional.


	Com o advento das mídias sociais, as pessoas são mais livres para se expressar, se comunicar através de sua identidade digital, e para se conectar e fazer relacionamentos rentáveis. Na verdade, se você tem este livro em suas mãos, é porque ficou cada vez mais claro que você precisa trabalhar sua Marca Pessoal (e não, lembre-se, em um ego) de forma profissional e em conjunto com os objetivos de negócios mais amplos.
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Figura 1.2 - O nimero de pesquisas feitas no Brasil no Google sobre as expressoes “Personal
Branding, Marketing Pessoal e Marca Pessoal” no periodo de 10 anos (janeiro/2012 a
janeiro/2022).





OEBPS/images/image-7.jpeg
MY EMPLOYER MOST-TRUSTED RELATIONSHIP

Percent trust [

yemployer NGO usiess  Goverwen  Meds

Figura 1.5 - As relagdes consideradas mais confidveis de acordo com o Bardmetro de
Confianga da Edelman (Edelman Trust Barometer)

TRUST CEMENTS THE
EMPLOYER-EMPLOYEE PARTNERSHIP

Percent of employ
types of beh:

engage in these
if of their empioyer

Trust advantage

Advocacy _ag" +39
oy — +38
Cnosgomen:  I— 43
Commitmon E——— |
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Figura 11 - O nimero de pesquisas feitas na Italia no Google sobre a expressdo “Personal
Branding” no periodo de junho de 2008 a janeiro de 2019,
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Figura 1.4 - Os efeitos da Marca Pessoal.
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