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Apresentacao

A Embratur (Agéncia Brasileira de Promogdo Internacional do Turismo) € um
servigco social autbnomo que tem como objetivo o planejamento, a formulagdo e a
implementagéo das agdes de promocgdo comercial de produtos, servigos e
destinos turisticos brasileiros no exterior, em cooperagdo com a administracdo
publica federal e em parceria com governos, prefeituras e setor privado.

O objetivo é atrair turistas internacionais e fortalecer a economia do pais em
parceria com os destinos e empreendimentos da cadeia de servigos que fazem a
experiéncia destes turistas inesquecivel. Os destinos turisticos preparados para
promog¢do no exterior podem contar com o apoio da Agéncia e fazer parte desta
estratégia. Trabalhamos para mostrar ao mundo a diversidade cultural, natural e
gastrondmica brasileira, valorizando tanto destinos consolidados quanto
emergentes. Atuamos também para ampliar a visibilidade internacional do Brasil e
apoiar iniciativas inovadoras, inclusivas e sustentdveis.

Foi nesse espirito que criamos o Embratur Lab, nosso laboratério de inovagdo.
Ele nasceu como um espaco de experimentagcdo e cocriagdo para desenvolver
solugdes que fortalecam a competitividade do turismo brasileiro. No Embratur Lab,
estruturamos nossa atuagdo em trés grandes frentes: a inovagéio aberta, que nos
permite cocriar solugdes em parceria com startups, academia, setor privado e
sociedade civil; a economia criativa, valorizando expressdes culturais, narrativas
locais e experiéncias que diferenciom o Brasil no cendrio internacional; e a
digitalizagdo do trade, apoiando a modernizagdio de empresas e profissionais para
ampliar sua competitividade global.

Além dessas frentes, orientamos todas as nossas agdes pela estratégia ESG,
com énfase no desenvolvimento sustentdvel, na valorizagdo das pessoas € na
governanga transparente, assegurando que o turismo brasileiro avance de forma
inovadora, responsdvel e inclusiva. Dentro da nossa estratégia de atuagéo em ESG,
damos destaque também ao S de Social, que refor¢a a importéncia de valorizar e
fortalecer os grupos que atuam diretamente na ponta do turismo, como os guias
de turismo e condutores locais. SGo eles os verdadeiros embaixadores da
experiéncia brasileira, responsdveis por traduzir nossa cultura, nossa natureza e
Nnosso jeito de receber cada visitante.

Reconhecendo esse papel estratégico, criamos o Laboratério de Encantadores,
um projeto piloto no Rio de Janeiro dedicado & formagdo, qualificagdo e inovacdo
voltado para esses profissionais, com o objetivo de potencializar sua atuacdo,
inclus@o, promover oportunidades e assegurar que o turismo seja cada vez mais
humano, diverso e transformador. Nessa jornada de aprendizado queremos
construir um plano de apoio aos guias para o turismo internacional que servird
como ponto de partida para um projeto que englobe todas as regides do Brasil.
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oportunidades no mercado. Mas o
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Capitulo 1

Fundamentos do
Marketing Pessoal

Esta se¢cdo apresenta os conceitos bdsicos do marketing pessoal,
destacando a diferenca entre imagem e marca e mostrando como
cada profissional pode gerir estrategicamente sua reputacdéo.
Evidencia a importédncia da autenticidade, consisténcia e clareza na
construcéo de valor.
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‘ Fundamentos do Marketing Pessoal

1.1 O que é Marketing Pessoal?

Marketing pessoal € um processo continuo de definir, comunicar e comprovar seu
valor para os publicos que importam (empregadores, clientes, pares,
comunidade). Ndo € autopromogdo vazia, busca de fama, “personagem”
desconectado da realidade (Kotler, 1980).

Envolve trés ideias centrais:

1) Troca de valor: pessoas “compram” tempo, atengdio e oportunidades quando
percebem que vocé resolve problemas verdadeiros de modo confidvel;

2) Gestdo de expectativas: posicionar-se bem é alinhar o que vocé promete
(promessa de marca) com o que vocé entrega (provas);

3) Tempo e consisténcia: reputagdo € memodria acumulada de experiéncias. Néo
se acelera com atalhos; se acelera com ritmo e coeréncia.

O conceito de marketing pessoal estd diretamente ligado & ideia de que cada
individuo &, em si, uma marca. Assim como uma empresa promove produtos e
servigcos para conquistar clientes, um profissional promove suas competéncias,
valores e diferenciais para conquistar reconhecimento, credibilidade e
oportunidades.

Segundo Philip Kotler (1980), considerado o pai do marketing moderno, marketing
€ “um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criagdo, oferta e troca de produtos de valor”.
Ao aplicar esse raciocinio a vida profissional, compreendemos que o “produto” é a
propria pessoa: suas habilidades, atitudes, conquistas e a forma como se
comunica com o mundo.

Em 1997, o guru da gestdio Tom Peters popularizou a express@o Personal Branding
em seu artigo “The Brand Called You”, publicado na revista Fast Company. Peters
afirmou: “Vocé ndo € um funciondrio, ndo € uma engrenagem em uma maguina.
Vocé é uma marca. E sua misséo é ser visto como insubstituivel”.

Esse foi um marco muito importante para o tema, pois mudou a forma como os
profissionais passaram a enxergar sua propria carreira: ndo mais como apenas um
curriculo, mas como uma marca em constante construgéo.

Trazendo para o contexto atual, Bender (2009, p. 25) afirma que:

E hora, mais do que nunca, de sermos lideres de nossa marca,
assumir o controle desse patriménio, gerir nosso proéprio destino, ser
felizes realizando aquilo de que gostamos e recompensados pelo
valor investido em nossa marca.

P\
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Marketing pessoal &, portanto, gestéo estratégica da sua percepgdo publica: o
projeto de tornar visivel, compreensivel e desejdavel o valor que vocé, de fato,
entrega.

Entretanto, é importante ressaltar que marketing pessoal ndo substitui

competéncia, ética ou entrega. Se a base (cardter, técnica, resultados) ndo existe,
qualquer esforco de comunicagdo vira verniz e, cedo ou tarde, se rompe.

1.2 A diferenga entre imagem e marca pessoal

E importante diferenciar imagem pessoal de marca pessoal:

Imagem Pessoal: € a forma como vocé se apresenta visualmente e se comporta
no dia a dia - roupas, postura, comunicagéio verbal e néo verbal. E um recorte
momenténeo da percep¢dio que geramos Nos outros.

Marca Pessoal: Vai além da imagem. E a soma da sua reputagéo, credibilidade,
valores e resultados entregues ao longo do tempo. E o que permanece quando
vocé ndo estd presente.

Para perceber essa diferenga, vejamos os exemplo:

Quadro 1: Imagem e marca pessoal no turismo

PROFISSIONAL IMAGEM (PERCEPCAO) MARCA PESSOAL (CONSTRUCAO)
- Cria conteldos sobre roteiros
. Fala idiomas, demonstra . . .
Guia de . . - exclusivos, dicas culturais e
. simpatia e cordialidade no A A
turismo . experiéncias auténticas,
atendimento . .
reconhecido como especialista
Atendimento aos hdspedes, Participa de atualizagdes de seu
Gerente de resolugéio de problemas com setor sobre novas tendéncias em
hotel rapidez e transmitindo hospitalidade, destaca-se como
confiangca lider de equipe
. Posiciona-se como especialista
Atende os clientes buscando . . . 2
Agente de . ~ em roteiros diferenciados (luxo,
. os melhores roteiros e solugdes . .
viagens . . aventura etc.) diferenciando-se
individualizada A .
da concorréncia generalista
Compartilha fotos e videos de .
. p. I f YI Adota um nicho para fortalecer
Influenciador viagem, transmite a . . . .
. A sua identidade e atrair seguidores
de turismo experiéncia de aventuras, e parcerias
estilos de vida e autenticidade P

Fonte: Elaborado pela autora.

i. %
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Em resumo, imagem & como o turista percebe o profissional de turismo no contato
direto (atendimento, postura, linguagem), j@ a marca pessoal € como o
profissional se posiciona para ser lembrado (diferenciag@o de servigos e vendas,
por exemplo).

1.3 Por que o marketing pessoal € essencial hoje?

O mercado de trabalho deixou de ser apenas um fluxo de vagas e curriculos. Ele
se tornou um mercado de significado e confianga. A sele¢céio ndo acontece sé
pelo que vocé sabe (competéncia técnica), mas pelo que vocé representa
(proposta de valor, valores, reputagcdo) e como vocé se comunica (clareza,
consisténcia, presenca).

O marketing pessoal sempre existiu, mas tornou-se ainda mais essencial no século
XXI por trés motivos principais:

1) Competicdo acirrada: profissionais com formagdo e experiéncia semelhantes
disputam as mesmas oportunidades. O diferencial néo € apenas o diploma, mas a
forma como cada um se posiciong;

2) Digitalizacéo: plataformas como Linkedin, Instagram e até TikTok tornaram-se
palcos onde carreiras séo construidas (ou destruidas). Hoje, sua presenga online é
parte do seu curriculo;

3) Economia da atencdo: em um mundo com excesso de informagdo, vence quem
consegue chamar a atengéo de forma relevante. Néo basta ser bom, é preciso ser
visto.

1.4 Os 4 pilares do Marketing Pessoal

De acordo com a literatura de Kotler (2006), Peters (1997) e Kevin Lane Keller
(2002), podemos estruturar o marketing pessoal em quatro grandes pilares:

. Autoconhecimento: antes de “se vender” para o mundo, € essencial conhecer
a si mesmo: valores, talentos, limitagdes, paixdes e propdsito.
o Perguntas-chave: O que mais me motiva? Quais s@o meus principais
talentos e conquistas? Como quero ser lembrado?

. Posicionamento: é a escolha consciente de como deseja ser percebido.
o Perguntas-chave: Qual espago quero ocupar na mente das pessoas? O que
me diferencia dos demais profissionais? Qual &€ minha proposta de valor?

. Visibilidade: ndo adianta ter competéncias se elas ndo sdo percebidas. Aqui
entram estratégias de comunicagéo, networking e presencga digital.
o Exemplo: Publicar artigos, participar de eventos, criar projetos de impacto.

- Reputacdo: é a construcdo de confianga. Reputag¢éio néo se cria da noite para
o dia - ela é fruto da consisténcia entre discurso e pratica.
o Exemplo: um lider que defende a transparéncia, mas age com falta de

t'»_
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ética, destrdi sua marca rapidamente.

1.5 Exemplos prdticos de aplicagdo

Quadro 2: Exemplos praticos

PILAR DEFINICAO EXEMPLO EM TURISMO
Conhecer a si mesmo: Guia que usa seu talento para
Autoconhecimento valores, talentos, contar historias e criar roteiros
propdsitos e limitagdes temdaticos

Escolher sobre como
pretende ser percebido,
construindo sua proposta
de valor

Agente que se posiciona como
especialista em turismo de
aventura, p.e.

Posicionamento

Criar estratégias para .
\ gias p Empreendedor em turismo que
comunicar suas

Visibilidade N participa de feiras, visando atrair
competéncias: presenga . .
novos roteiros e clientes

digital, networking

Profissional que busca a
transparéncia nas parcerias e
conteudos

Construir confianga por

Reputacdo . ~
putag meio de sua reputagéio

Fonte: Elaborado pela autora.

Dessa forma, os quatro pilares deixam de ser conceitos e passam a gerar
ferramentas e estratégias que se aplicam a atividade turistica.

@ 1.6 Exercicio pratico: Mapa de Identidade Pessoal

Para aplicar os conceitos do marketing pessoal, comece criando seu Mapa de
Identidade Pessoal.

- Responda as perguntas abaixo:
o Quem sou eu? (minha histéria, pontos fortes e fracos)
Quais séio meus valores? (honestidade, inovagdo, colaboragdo etc.)
o Qual & minha misséo? (o que quero entregar ao mundo)
o Qual & minha proposta de valor? (o que me diferencia dos outros)
o Como quero ser lembrado? (legado pessoal e profissional)

[e]

1.7 - Quadro Conceitual Essencial

Destacamos, nos itens que se seguem, alguns dos principais conceitos associados

ao marketing pessoal.
&

—
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. Imagem pessoal: impressd@o imediata que vocé causa num encontro, perfil ou
apresentagéo. E momenténeaq, pldstica e circunstancial;

. Identidade: quem vocé é (valores, competéncias, personalidade, principios). E
relativamente estdavel;

. Posicionamento: onde vocé quer habitar na mente dos outros; o recorte que
define seu diferencial e foco;

. Proposta de Valor: sintese do problema que vocé resolve e por que é
melhor/mais adequado;

. Reputacéo: o histérico percebido de promessas cumpridas. E o “lastro” que
valida sua marca;

. Marca pessoal: a totalidade coerente entre identidade, posicionamento,
proposta de valor e reputagéio - como vocé € lembrado e preferido.

l Regra de ouro: Imagem atrai, posicionamento orienta, reputagéo sustenta.

1.8 Fundamentos tedricos em linguagem pratica
Vejamos, agora, os fundamentos tedricos do marketing pessoal.

. Marketing como troca de valor: pensar-se como “oferta” de valor
(competéncia + ética + confiabilidade) para publicos especificos;

. Posicionamento: Na prdtica, ndo é “o melhor em tudo”, mas ser a referéncia
em algo especifico que importa;

. Gestdo de marca (branding): transformar diferenciais em promessa clarg,
pilares, provas e cédigos de expressdio (linguagem, estilos, ritmos);

. Sinalizacéo e prova social: diplomas, certificagdes, casos de sucesso, portfoélio,
depoimentos e prémios funcionam como sinais verificdveis do valor;

. Impressdo e contexto: a percepgdio muda conforme o palco (reunido técnica,
palco de evento, rede social). Adaptar sem perder esséncia é maturidade, néo
falsidade (Kotler, 2012).

1.9 — Autoconhecimento aplicado

Sem autoconhecimento, o marketing pessoal vira ruido.

Apresentamos, a seguir, algumas ferramentas objetivas de diagnéstico, que
podem auxilid-lo em seu processo de autoconhecimento.

@ Inventdrio de competéncias

. Técnicas (hard): linguagens, métodos, ferramentas.
. Comportamentais (soft): comunicagdo, negociagdo, resiliéncia, lideranga.

Liste 10 projetos dos ultimos 24 meses; para cada um, escreva quais competéncias

foram decisivas e quais faltaram.

U'l‘ Marketing Pessoal e Posicionamento



Linha do tempo de conquistas

. Registre marcos (projetos, resultados mensurdveis, reconhecimentos).
. Extraia padroes: em quais contextos vocé performa melhor?

g:g Matriz SWOT Pessoal

. Forcas: Vantagem interna atual (exemplo: andilise, oratdria).

. Fraquezas: Gargalos internos (exemplo: procrastinagdo, falta de dominio
técnico especifico).

. Oportunidades: Nichos, tendéncias, lacunas de mercado.

« Ameacas: Automagéo, saturagéo, mudangas regulatérias.

Infografico 1: Andlise SWOT pessoal.

FORGAS FRAQUEZAS
Caracteristicas e situagdes Caracteristicas e situagdes
pessoais que facilitardio a X pessoais que dificultaréo a
realizagdo dos seus Andllse realizagdo dos seus
objetivos de carreira. s o objetivos de carreira
Pessoal
OPORTUNIDADES AMEACAS
Situagdes ou eventos do Situagdes ou eventos do
ambiente (mercado) que ambiente (mercado) que
facilitardo a realizacgéo dos dificultardo a realizacéo
seus objetivos de carreira. dos seus objetivos de

carreira.

Fonte: Elaborado pela autora.

Janela de Johari Simplificada

No universo do marketing pessoal e da gestdio do posicionamento profissional,
compreender a forma como somos percebidos pelos outros € tdo importante
quanto entender a maneira como nos enxergamos. Um dos modelos mais
utilizados para essa andlise € a Janela de Johari, criada pelos psicélogos Joseph
Luft e Harrington Ingham em 1955.

Esse modelo apresenta quatro dreas de autopercepgdio e percepgdio externa,
que se tornam ferramentas estratégicas para que se busque construir uma marca
pessoal solida, auténtica e confidvel. No marketing pessoal, utilizamos essa
estrutura para reduzir lacunas de percepgdo e ampliar a clareza de como a

m‘ Marketing Pessoal e Posicionamento



imagem que transmitimos impacta no posicionamento que desejamos alcangar.
Os Quatro Quadrantes da Janela de Johari Aplicados ao Marketing Pessoal:

1) Area aberta (Eu aberto): representa aquilo que vocé sabe sobre si mesmo e que
também é visivel para os outros. No posicionamento profissional, corresponde as

competéncias declaradas, resultados ja alcancados e atributos de marca pessoal
que sdo comunicados de forma clara.

Quadro 3: Exemplo pratico de drea aberta

DEFINIGAO EXEMPLO EM TURISMO IMPACTO

Guia de turismo que tem

O que eu sei sobre habilidade em falar Satisfagdo dos clientes,
mim e os outros diversas linguas e os turistas confian¢ca e comunicagdo
também sabem reconhecem esta maiis fluida.

competéncia

Fonte: Elaborado pela autora.

Estratégia de marketing pessoal: buscar feedback constante de colegas, lideres e
clientes, de modo a alinhar a percepgdo interna e externa.

2) Area Cega (Eu Cego): refere-se a informacdes que os outros percebem em vocé,
mas que vocé ndo reconhece. Pode envolver pontos fortes pouco valorizados ou
fragilidades que prejudicam sua marca.

Quadro 4: Exemplo pratico de area cega
DEFINIQAO EXEMPLO EM TURISMO IMPACTO

t R ionist hotel R
O que os outros ecepcionista de um hote O feedback possibilita

ercebem sobre ue fala muito rdpido, sem .
- N que § — melhorar a qualidade da
mim, mas eu ndo perceber, mas que dificulta . -
~ . comunicagdio
percebo a compreensdo dos turistas

Fonte: Elaborado pela autora.

Estratégia de marketing pessoal: buscar feedback constante de colegas, lideres e
clientes, de modo a alinhar a percepg¢do interna e externa.

3) Area Oculta (Eu Secreto): trata-se do que vocé sabe sobre si, mas néo
compartilha com os outros. Muitas vezes, por receio, inseguranga ou estratégia,
ocultamos aspectos que poderiam fortalecer nossa marca.

-y
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Quadro 5: Exemplo pratico de area oculta

DEFINIGAO EXEMPLO EM TURISMO IMPACTO

Especialista que domina a
Ao usar essa competéncia

O eu sei sobre mim, técnicas de negociagdo, .
- - pode conquistar novos
mas os outros ndo mas ndo usa essa e
sabem habilidade ao tratar com ia
. experiéncias
clientes

Fonte: Elaborado pela autora.

Estratéegia de marketing pessoal: revelar atributos e experiéncias relevantes de
forma estratégica, ampliando o capital simbdlico da sua imagem.

4) Area Desconhecida (Eu Desconhecido): abrange potenciais, competéncias e
caracteristicas que nem vocé, nem os outros conhecem. Em termos de marca
pessoal, pode estar ligada a talentos ainda ndo explorados ou a respostas
inesperadas em situagdes inéditas.

Quadro 6: Exemplo prdatico de drea desconhecida:
DEFINIQAO EXEMPLO EM TURISMO IMPACTO

Um funciondrio de um hotel
descobre talento para
organizagdo de eventos
quando participa de um

Oque nemeue
nem os outros
sabemos

Revela potenciais e abre
novas oportunidades de
carreira

Fonte: Elaborado pela autora.

Estratéegia de marketing pessoal: explorar novos desafios, treinamentos e
experiéncias, permitindo que essas potencialidades venham & tona.

Por que a Janela de Johari é fundamental no posicionamento?

No marketing pessoal, o grande objetivo é reduzir as dreas cegas e ocultas,
ampliondo a drea aberta. Isso sé €& possivel por meio de autoconhecimento,
feedback estruturado e estratégias de comunicag¢do consistentes.

Quanto maior a drea aberta, mais alinhada serd a forma como vocé deseja ser
visto com a maneira como realmente é percebido. Esse alinhamento é a base do
posicionamento eficaz, pois elimina ruidos, fortalece a credibilidade e
potencializa o impacto da sua marca pessoal.

G
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Assim, a Janela de Johari ndo é apenas um modelo psicolégico, mas um
instrumento estratégico de branding pessoal, capaz de transformar percepgdes

individuais em valor de mercado.

1.10 De autoconhecimento & proposta de valor

A proposta de valor organiza o que vocé entrega, para quem e com que

diferenciar.

Ela obedece a uma estrutura simples, que pode ser preenchida em uma frase:

“Eu ajudo [publico-alvo] a [resolver problema/atingir resultado] por meio de

[método/abordagem/diferencial], com [provas/credenciais].”

Quadro 7: Do autoconhecimento a proposta de valor em turismo

PROFISSIONAL

Guia de turismo
cultural

AUTOCONHECIMENTO

Conhecimento de histéria
e talento para contar
narrativas

PROPOSTA DE VALOR

“proporciono experiéncias
culturais por meio de roteiros
personalizados e narrativas
para conhecer a histéria e
espagos expositivos em pontos
turisticos”

Agente de viagens

Conhecimento
relacionado a
sustentabilidade e
ecossistemas

“auxilio a viver experiéncias por
meio de roteiros certificados de
ecoturismo”

Gerente de hotel
boutique

Habilidade em
hospitalidade
diferenciada

“ajudo os hospedes que buscam
experiéncias unicas, por meio
de atendimento personalizado
e hotelaria de luxo”

Empreendedor em
turismo

Conhecimento de
culindria e conexdo com
produtores locais

“levo os turistas para conhecer
a identidade cultural de uma
regi@io por meio da gastronomia
e roteiros em parceria com
produtores locais”

Influenciador de
viagens

Habilidade de
comunicagdo digital e
criagdo de conteudo

“planejo viagens por meio de
conteudos em videos com
experiéncia de mais de 20

paises visitados”

Fonte: Elaborado pela autora.

-y
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Teste de qualidade: alguém de fora da sua drea entende o que vocé faz, para
quem e por que confiar em 15 segundos?

1.11 A casa da marca pessoal: arquitetura prdtica

A arquitetura de Brand House no setor de turismo brasileiro envolveu a criagdo de
uma marca traduzida como “casa”, alicerce para as sub marcas regionais. A
iniciativa possibilitou que o pais se apresentasse no cendrio internacional,
destacando seus atributos e atrativos turisticos criados para promover o pais,
reforcando as regionalidades. A marca foi relangada em 2023 com nova
identidade e reposicionamento do pais.

Figura 1: A Marca BRASIL

BRASIL

Fonte: Fonte: https://www.turismo.ms.gov.br/marca-brasil-turismo-brasileiro-retoma-
posicionamento-internacional-e-reafirma-compromisso-com-sustentabilidade/

Exemplo - Brand House no turismo brasileiro: A marca BRASIL
Leitura recomendada:
EMBRATUR. Plano internacional de Marketing Turistico 2025-2027. Disponivel em:

https://embratur.com.br/wp-content/uploads/2025/02/PLANO-
BRASIS digital.pdf.

Propésito: O plano Brasis tem como objetivo promover o pais como um destino
turistico focado na diversidade cultural, natural e histérica e, desta forma,
proporcionar desenvolvimento social, econémico e sustentdvel.

Promessa: oferecer experiéncias unicas e auténticas que combinem naturezaq,
culturg, diversidade, gastronomia e hospitalidade brasileira.
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https://embratur.com.br/wp-content/uploads/2025/02/PLANO-BRASIS_digital.pdf
https://embratur.com.br/wp-content/uploads/2025/02/PLANO-BRASIS_digital.pdf

Pilares: 1. Diversidade cultural - riqueza das tradigdes, festas, artes e costumes
regionais; 2. Natureza e ecoturismo: apresentar natureza dos biomas, praias,
florestas e turismo sustentdvel; 3) Gastronomia: valorizar a culindria regional; 4)
Hospitalidade e seguranga: acolhimento tradicional do povo brasileiro,
proporcionando bem estar aos turistas.

Provas: Presenga em feiras de turismo internacionais; selos e certificagdes em
turismo (Turismo responsdvel), campanhas promocionais, premiagdo de destinos
turisticos brasileiros.

Expressdo: Visual (Marca Brasil), verbal (mensagens de diversos idiomas
destacando o Brasil. Digital (presenca em redes sociais, sites oficiais, campanhas
digitais promovendo o turismo nacional).

Construa uma “Brand House” em cinco blocos:

. Propésito: por que vocé faz o que faz (causa maior).

. Promessa: o que o publico pode esperar sempre que trabalhar com vocé.

. Pilares: 3-5 atributos que sustentam a promessa (exemplo: rigor analitico,
empatia, prazos).

. Provas: portfolio, KPIs, certificagdes, prémios, recomendagdes, midia.

. Expressdo: linguagem, tom de voz, visuais, rituais.

112 Canais, palcos e momentos de prova
Nd&o hd canal ideal, hd canais adequados ao seu publico.
Mapa de canais por objetivos:
. Autoridade: artigos técnicos, LinkedIn, palestras;
. Alcance: videos curtos, podcasts como convidado, newsletters;
. Conversao: portfolio claro, pdagina “trabalhe comigo”, calenddrio para

mentoria/consulta;
- Prova: casos, depoimentos em video, prints de métricas (com autorizagdo).
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Capitulo 2

Posicionamento: A Arte
da Diferenciagdo

Esta se¢c8o mostra como o posicionamento permite destacar-se em
um mercado competitivo. Explora o papel da identidade, dos valores
e da proposta unica de valor para construir credibilidade e atrair
oportunidades.
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E Posicionamento: A Arte da Diferenciagdo

2.1 O que é posicionamento?

O conceito de posicionamento € um dos pilares do marketing moderno. Al Ries e
Jack Trout em Positioning: The Battle for Your Mind (1981), cunharam a ideia de
que marcas (e pessoas) competem por espago mental. NGo € uma guerra de
produtos, mas de percepgdes.

Aplicado ao marketing pessoal, isso significa escolher como vocé quer ser
lembrado e qual espago deseja ocupar no mercado profissional.

Steve Jobs, por exemplo, ndo se posicionou como “fabricante de computadores”,
mas como alguém que “desafiava o status quo e unia tecnologia e design para
transformar o mundo”.

2.2 Posicionamento Pessoal: o coragéio da estratégia

Desta maneira, o posicionamento pessoal pode ser entendido como a disciplina
de alinhar identidade, valor percebido e memdria coletiva, de forma que seu
nome se torne sinbnimo de algo desejado.

Sdo seis as decisdes que definem um posicionamento forte:

1) Categoria: em que “prateleira mental” vocé quer estar;

2) Nicho e publico: para quem, exatamente;

3) Problema critico: dor relevante e frequente;

4) Solugdo/abordagem: como vocé resolve de forma diferente.
5) Provas: evidéncias — nimeros, depoimentos.

6)Territério narrativo: histérias e simbolos que fixam lembranga.

2.3 O posicionamento como estratégia de marca pessoal

Posicionar-se é diferenciar-se. N@o é tentar ser melhor em tudo, mas ser inico em
algo que importa.

Nd&o se trata de inventar uma imagem falsa, mas de destacar suas forgas reais.
E sobre fazer escolhas: quem vocé atende, quais problemas vocé resolve e como
se diferencia dos demuaiis.

Segundo Kevin Lane Keller (2006), especialista em branding, o posicionamento € o
coragdo da gestdio de marcas porque define a promessa central de valor. No caso
do profissional, essa promessa estd ligada a sua entrega de resultados e &
percepcdo de credibilidade.
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2.4 As perguntas-chave do posicionamento pessoal

. Quem sou eu profissionalmente?

. O que eu entrego de valor?

. Em que eu sou diferente dos demais?
. Como quero ser lembrado no futuro?

Essas perguntas ajudam a criar uma declaracdo de posicionamento pessoal.

Exemplo: “Ajudo empreendedores a transformarem ideias em negdcios digitais
lucrativos, unindo estratégia de marketing e gestéo de processos.”

2.5 A Matriz do Posicionamento Pessoal

Podemos pensar em arquétipos bdsicos de posicionamento:

1) Especialista: focado em profundidade técnica em uma drea (exemplo: médicos
especialistas, consultores de nicho);

2) Conector: reconhecido pela rede de relacionamentos e capacidade de
articulagdo. (exemplo: lideres comunitdrios, executivos de negdécios);

3) Inspirador: exemplo de vida, valores e lideranga (exemplo: Lideres sociais,
coaches);

4) Estrategista: valorizado pela visGo de longo prazo e execugdio eficiente
(exemplo: gestores, empreendedores);

5) Educador: clareza e diddtica;

6) Executor: velocidade e confiabilidade.

Nenhum profissional € apenas um desses perfis. Normalmente existe um
predominante que guia sua narrativa.

2.6 O tripé do posicionamento pessoal

Todo posicionamento sélido se sustenta em trés pilares:

- Publico-alvo (para quem vocé existe): quem precisa mais do que eu oferego?
Néo é “todo mundo”. E o grupo que sente dor intensa e percebe valor na sua
entrega.

. Diferenciacéo (o que vocé faz de utnico): ndo € somente sua competéncia
técnica. E a combinacéo de abordagem, estilo e valores que o torna Gnico.

. Promessa central (qual transformagdo vocé entrega): ndo € uma lista de
servicos, mas uma transformacgdo percebida.

2.7 Exemplos reais de posicionamento
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Simon Sinek:
Posicionou-se como “especialista do propdsito”. Seu conceito, transformado em
um livro bestseller chamado Start With Why, virou marca global.

Oprah Winfrey:
Construiu sua marca em torno de empatia, autenticidade e inspiragdo.

2.8 Como definir seu posicionamento pessoal (Passo a Passo)

1) Descubra seu diferencial: Analise suas experiéncias, pontos fortes e o que as
pessoas mais reconhecem em vocé;

2) Defina seu publico-alvo: Quem vocé quer impactar (clientes, empresas,
seguidores, recrutadores);

3) Construa sua proposta de valor: O que vocé oferece de forma Unica;

4) Crie sua narrativa: Uma frase curta e memordvel que resuma quem voceé é;

5) Seja consistente: Alinhe suas agdes, comunicagdes e resultados com esse
posicionamento.

2.9 Modelos de posicionamento

Entre os modelos de posicionamento, destacamos:

1) Declaragdo de Posicionamento Pessoal:
Escreva uma declaragdo de uma frase que resuma como vocé quer ser lembrado.

. Modelo: “Eu gjudo [publico-alvo] a [solugdo/transformagdo] por meio de
[diferencial].”

. Exemplo: “Eu gjudo jovens profissionais a conquistarem destaque no mercado
de trabalho por meio de estratégias de branding pessoal e posicionamento
digital.”

2) Matriz de diferenciagdo (3 dimensdes):

- O que eu fago melhor: Minhas competéncias centrais.

. O que o mercado valoriza: necessidades latentes e explicitas.

. O que poucos oferecem: lacunas a explorar.

O cruzamento das trés dimensdes revela o territdrio ideal de posicionamento.

3) Arquétipos de posicionamento pessoal.
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2.10 Erros comuns Ao se posicionar

Ser genérico demais: “Sou especialista em gestdo”.
Prometer o impossivel: Posicionamento sem lastro de provas.

Imitar concorrentes: Cépias perdem autenticidade.

NdGo se atualizar: Manter um posicionamento ultrapassado gera obsolescéncia.
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Capitulo 3

Estratégias de
Construcdo da Marca
Pessoal

Esta se¢cdio apresenta os principais elementos para planejar e
estruturar a marca pessoal. Enfatiza a importéncia de coeréncia
entre propdsito, discurso e prdtica, além de ferramentas para
comunicar diferenciais com impacto.
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| E Estratégias de Construgdo da Marca Pessoal

Até aqui, entendemos os fundamentos do marketing pessoal e a importéncia de
um posicionamento claro. O proximo passo é transformar esse conhecimento em
estratégias prdaticas de constru¢do de marca pessoal, garantindo presencga,
consisténcia e impacto.

Uma pesquisa da Deloitte (2021) mostrou que 75% dos lideres contratam ndo
apenas pela competéncia técnica, mas pela capacidade de um profissional
comunicar seu valor e gerar confianga. Isso confirma que construir uma marca
pessoal & mais do que “se expor”: & planejar como sua presenga gera valor real e
reconhecivel.

31 A importdncia da estratégia

Construir uma marca pessoal sélida ndo é apenas ter visibilidade, mas sim
construir credibilidade, transmitir confianga e gerar impacto. Sem estratégia, um
profissional pode até ser notado, mas dificilmente serd lembrado pelos motivos
certos.

Toda marca sélida se apoia em trés movimentos:

. Expressdo: como vocé comunica sua identidade. E o primeiro contato da sua
marca pessoal com o publico. Inclui:
o Linguagem: formal, técnica, inspiradora, acessivel.
o Tom de voz: autoritdrio, empdtico, motivador, consultivo.
o Estilo visual: Cores, tipografia, fotos, consisténcia de identidade;

. Prova: como vocé sustenta sua promessa com evidéncias. Sem prova, toda
comunicagd@o cai no risco de ser percebida como propaganda. Provas podem
ser:

o Quantitativas: nimeros, métricas, resultados.

o Qualitativas: Testemunhos, recomendagdes, histérias de impacto.

o Reconhecimentos externos: Prémios, certificagdes, publicagdes.

o Ferramenta pratica: Defina seu DNA de express@o em 3 palavras-chave.
Exemplo: Clareza, inspiragdo, acessibilidade;

o Presenga: como vocé garante que sua mensagem chegue ds pessoas certas,
nos canais certos.

3.2 Branding Pessoal: sua identidade como marca
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O branding pessoal € o processo de planejar, construir e gerenciar a forma como
vocé é percebido. Ele envolve:

. Identidade visual: fotos, cores, estilo de roupas, elementos graficos no digital.
. Tomde voz: como vocé se comunica — formal, inspirador, técnico, leve.
. Narrativa central: sua histéria e a promessa de valor que transmite.

3.3 Storytelling como ferramenta de conexdo

O storytelling € uma das ferramentas mais poderosas para a constru¢cdo da marca
pessoal e para o fortalecimento do posicionamento profissional. Diferente da
simples exposicdo de curriculos ou competéncias técnicas, contar histérias bem
estruturadas gera conexdo emocional, transmite autenticidade e facilita a
memorizagdo da imagem que vocé deseja projetar. No marketing pessoal, o uso
consciente do storytelling permite que a trajetéria individual seja percebida como
uma narrativa de valor, destacando ndo apenas “o que vocé faz”, mas sobretudo
“quem vocé é&” e “por que faz” (Fogl; Naidu, 2011; Parker, 2014; Peters, 1997; Denning,
2011; Kapeferrer, 2012).

Uma das estruturas sugeridas para criar histérias em branding pessoal é utilizar os
chamados 4 Cs: Contexto, Conflito, Caminho e Conclusdo. Cada um desses
elementos contribui para tornar a narrativa ndo apenas informativa, mas
envolvente e persuasiva. Quando bem aplicados, esses quatro pilares permitem
que o publico se identifique com a jornada do profissional, reconhegca sua
autenticidade e o diferencie no mercado. Vejamos, a seguir, como os 4 Cs operam
em uma narrativa:

‘ Contexto: o ponto de partida

O contexto estabelece o cendrio inicial da narrativa. Aqui se apresenta quem é o
profissional, de onde veio, quais experiéncias moldaram sua identidade e qual € o
ambiente em que estd inserido. No marketing pessoal, esse € o momento de criar
proximidade e gerar identificagéo.

Exemplo: Um consultor de marketing que cresceu em uma comunidade onde o
comércio local era a base da economia, e que desde cedo observava como
pequenos empreendedores se relacionavam com seus clientes. Esse detalhe
contextualiza sua paixéo, comunicagéo e mercado.

i%’_'f Conflito: o desafio que humaniza

Toda histéria precisa de um conflito, ou seja, um obstdculo que desafia o
protagonista. No branding pessoal, o conflito € o elemento que humaniza, pois
mostra vulnerabilidades, dificuldades enfrentadas e superadas. E também nesse
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ponto que ocorre a maior conexdo emocional com o publico.

Exemplo: O mesmo consultor pode contar que, ao iniciar sua carreira, enfrentou a
descrenga de colegas que duvidavam de sua capacidade, por vir de uma
realidade simples. Esse conflito gera empatia e desperta interesse na jornada.

©
fé]% Caminho: a jornada de superagdo

O caminho descreve os esforgos, decisdes e estratégias utilizados para superar os
desafios. E nesse momento que se destacam competéncias, valores e diferenciais
competitivos. No marketing pessoal, o caminho refor¢ca sua proposta de valor
mostrando ndio apenas aonde vocé chegou, mas como chegou.

Exemplo: A consultora buscou cursos gratuitos, aprendeu com mentorias e aplicou
seus conhecimentos qgjudando pequenos negécios locais a crescerem,
consolidando uma reputacdo de profissional inovadora e acessivel.

Y D
? Conclusao: a transformagéo e o posicionamento

A conclusdo é o ponto de chegada, onde a narrativa revela o impacto da jornada
e os resultados alcangados. No branding pessoal, € aqui que o profissional
consolida seu posicionamento e transmite sua autoridade.

Exemplo: Hoje, a consultora atua como especialista em marketing digital para
pequenas empresas, palestrando sobre inclusGo e democratizagdo do
conhecimento, posicionando-se néo apenas como profissional competente, mas
como agente de transformagdo social.

Quando bem aplicados, os 4 Cs transformam a marca pessoal em uma narrativa
de valor. O contexto gera identificagdo, o Conflito humaniza, o Caminho inspira e
a Conclusdo consolida a imagem desejada. Assim, a histéria do profissional deixa
de ser apenas uma trajetdria individual e se torna um exemplo coletivo, capaz de
gerar impacto, influéncia e reconhecimento.

No marketing pessoal, dominar o storytelling € compreender que as pessoas se
conectam mais com histérias do que com dados isolados. Por isso, cada
experiéncia vivida deve ser comunicada de forma estratégica, convertendo
vivéncias em capital simbdlico e fortalecendo o posicionamento profissional.

Como visto na disciplina “Técnicas avangadas de storytelling”, o storytelling € uma
arte de contar histérias de forma envolvente que possa conectar emogdes, valores
e experiéncias. A conex@o com o marketing pessoal estd usar essa ferramenta
narrativa para potencializar as experiéncias e transformar competéncias em
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mensagens claras, auténticas e unicas.

Infografico 2: Como o storytelling potencializa o marketing pessoal

&>

Identidade

Humanizagéo

Humaniza a marca
pessoal pois as
narrativas pessoais
geram empatia e
conexdo revelando
competéncias e
confianca.

Cria identidade ao
contar histérias sobre
trajetéria, desafios e

conquistas
possibilitando construir
imagem diferenciada.

O

Diferenciagéo competitiva Valores e Propésito

Diferenciagéo Demonstra valores e
competitiva ja que a propésito que
narrativa ajuda a fortalecem a reputagédo
destacar o profissional. e confianca.

Fonte: Elaborado pela autora.

O modelo dos 4 Cs do storytelling (Contexto, Conflito, Caminho e Conclusdo) néo
tem um inventor unico como ocorre, por exemplo, com a Janela de Johari. Ele é
uma adaptagdo contempordnea de estruturas narrativas cldssicas estudadas em
comunicagdo, marketing e literatura. A légica de organizar histérias em etapas
com situagdo inicial, obstdculo, trajetdéria de superagdo e desfecho vem de
tradigdes antigas.

%
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Quadro 8: Do autoconhecimento a proposta de valor em turismo

MARKETING %
ELEMENTO PESSOAL STORYTELLING CONEXAO
Objetivo Gerir a prépria Enga!ar e Storytelllng
marca emocionar comunica a marca
Estratégia, Narrativa e
. N Historias ressaltam
Ferramenta Networking Emocgdes
N SO valores e talentos
Visibilidade Experiéncias
o . Reputacdo
I Credibilidade Empatia ..
Beneficios . . - . Posicionamento
Diferenciacgdo Conexdo emocional o
profissional

Fonte: Elaborado pela autora.

3.4 Networking estratégico

Segundo a teoria dos lagos fracos de Mark Granovetter (Harvard, 1973), conexdes
menos préximas (colegas de eventos, contatos nas redes sociais) costumam gerar
mais oportunidades de carreira do que os circulos intimos. Networking ndo é
apenas “fazer contatos”, mas nutrir relagdes genuinas. Para isso, algumas acdes
s@o importantes:

. Dar antes de pedir: compartilhar conhecimento, abrir portas, recomendar
colegas.

« Criar rituais: enviar artigos Uteis, parabenizar conquistas, marcar encontros
para conexdo.

. Diversificar redes: colegas de profissdo, clientes, académicos, influenciadores.

Destacamos também algumas estratégias para networking eficiente:

. Participar de eventos e conferéncias da sua dreaq;

. Conectar-se no Linkedln apds os encontros presencidais;

. Ser ativo em comunidades digitais (féoruns, grupos, associagoes);

- Manter contato regular, oferecendo valor em vez de apenas pedir ajuda.

3.5 Gestdo de Reputagdo Digital

Sua presenga online hoje & parte do seu curriculo. O relatério Deloitte 2022
mostrou que 70% dos empregadores rejeitam candidatos devido a informagdes
negativas encontradas online.
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Como exemplos de boas praticas:

- Manter coeréncia entre publicacdes pessoais e profissionais;

- Revisar postagens antigas que possam prejudicar sua imagem;

- Publicar regularmente conteudos alinhados ao seu posicionamento;
- Monitorar mengdes ao seu nome (Google Alerts, por exemplo).

3.6 Checklist pratico para redes sociais

Infografico 2: Checklist pratico para redes sociais

O
e
-
Conteudo de valor
(artigos, videos,
histérias de sucesso
na sua dreq);

Foto de perfil Biografia clara
profissional. (Quemvocé é, o
que entregay);

v

Oﬁﬁof
Participagéio em

debates relevantes
da drea.

Frequéncia Interagcdes genuinas
consistente de com seguidores e
postagens; colegas;

Fonte: Elaborado pela autora.

3.7 Ferramentas digitais para potencializar a marca

{

LinkedIn Analytics:
Medir alcance, engajamento e perfil da audiéncia.

0

(4

Canva:
Criar identidade visual coesa para apresentagdes e posts.

£

Notion/Trello:
Organizar calenddrio de conteudo.

g;:
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// ‘\\ Google Alerts:

Monitorar mengdes ao seu nome.

@l Grammarly/ LanguageTool:
Garantir comunicagéo profissional.

3.8 Construa seu Elevador Pitch

O Elevador Pitch é uma apresentagdo rdpida (30 a 60 segundos) que resume quem
vocé &, o que faz e o que oferece de valor.

Estrutura:

. Quem sou: “Sou [profisséio/dareq] ...”
. O que faco: “Ajudo [publico-alvo] a [resolver um problema] ..”
. Diferencial: “De forma diferente, pois [diferencial] ...”

Exemplo: “Sou consultora de marketing digital. Ajudo pequenas empresas a
aumentarem suas vendas online por meio de estratégias de trdfego pago e
posicionamento digital. Diferente de outros consultores, acompanho de perto a
execugdio para garantir resultados reais.”

3.9 Estratégia de conteudo

Uma boa estratégia combina niveis de profundidade de conteudo:

. Topo (visibilidade): posts curtos, insights, dicas rdpidas (atrair atengdo).

- Meio (educacao): artigos, videos médios, webinars (explicar conceitos).

. Fundo (autoridade): estudos de caso, e-books, palestras (gerar confianga e
decisdo).

3.10 Erros comuns nas estratégias de construgcdo

. Incoeréncia entre discurso e prdtica: prometer inovagdo, mas entregar
féormulas;

. Excesso de exposi¢céio sem entrega real de valor.

. Inconsténcia - aparecer sé quando dd tempo;

. Ignorar feedback do publico;

« Imitar férmulas prontas sem personalizagéo.

%
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3.11 Exercicios prdticos
@ Mapa de expressdo:

. Listar:
o 3 palavras-chave para sua comunicagéo;
o 3 atributos visuais (cores, estilo, imagens);
o 2 formas de linguagem que vocé deve evitar,

@ Inventario de provas:

. Monte um quadro com colunas:
o Resultado alcangado;
o Evidéncia (nimeros/depoimentos);
o Onde publicar ou usar como referénciq;

@ Estratégia de presenca:

. Defina:
o 2 canais prioritdrios;
o Frequéncia minima de apari¢éo;
o Tipo de conteudo para cada nivel.
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Capitulo 4

Estudos de Casos Reais

Esta secdo traz exemplos prdticos de profissionais que se
destacaram ao aplicar conceitos de marketing pessoal. Mostra
como atitudes consistentes, posicionamento e visibilidade geraram
resultados concretos.
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ﬂ Estudos de Casos Reais

4.1 A importéncia dos estudos de caso

Estudar exemplos concretos de pessoas que construiram marcas pessoais fortes &
essencial para entender como os conceitos de marketing pessoal e
posicionamento se aplicam na pratica.

Esses casos mostram que ndo existe um unico caminho, mas sim diferentes
estratégias que funcionam de acordo com os valores, objetivos e contexto de
cada profissional.

4.2 Michelle Obama: Autenticidade e propdsito social

Posicionamento: lideranga inspiradora, ligada a educag¢do, & incluséo e co
empoderamento feminino.

Estratégias utilizadas:
- Uso consistente da narrativa de origem humilde e valorizagéo da familia.
- Projetos sociais (Let's Move! e Reach Higher) que reforgaram sua imagem de
proximidade com a juventude.
. Comunicagdo acessivel, empdtica e auténtica.

Resultado: Tornou-se uma das mulheres mais influentes do mundo, sendo
referéncia além do papel de primeira-dama.

LicGo: Mostrar vulnerabilidade e propdsito gera conexdo genuina com o publico.

4.3 Simon Sinek (2009): O especialista do propdsito
Posicionamento: Especialista em lideranga com base no propdsito.

Estratégias utilizadas:
. Livro e Ted Talk Start With Why que viralizaram globalmente.
. Simplicidade na comunicag¢do: sua “Golden Circle Theory” virou modelo
replicavel.
. Forte presenca como palestrante em eventos de lideranga.

Resultado: Referéncia mundial em lideranga inspiracional.

Licdo: Dominar um conceito central e comunicd-lo de forma clara pode
consolidar sua autoridade numa drea.

&
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4.4 Oprah Winfrey: Empatia
Posicionamento: Comunicadora inspiradora, conectada s emogdes humanas.

Estratégias utilizadas:
. Exposi¢cdo da prépria histéria de superacdo, conectando-se emocionalmente
com o publico.
. Criagéio de conteudo relevante (programas, revistas, entrevistas) com foco e
desenvolvimento humano.
. Capacidade de amplificar outras vozes, fortalecendo sua influéncia.

Resultado: Tornou-se uma das maiores referéncias em midia e influéncia social no
mundo.

Licdo: A vulnerabilidade pode ser um ponto de for¢ca quando usada para inspirar e
gjudar outras pessoas.

Os casos aplicados ao setor de turismo revelam uma mudanga de paradigma de
inovagdo, gestdio e impacto, com destaques internacionais e nacionais.

Quadro 9: Do autoconhecimento a proposta de valor em turismo

DESTINO 4 AGENTES/
TURISTICO DESTAQUE SOASERATICAS INSTITUICOES
. Prefeitura de
Barcelona Gestdo de Monitoramento de f
Espanha fluxos turisticos visitantes Barcelona governo de
P Ada Colau
Areas de
Costa Rica . . Instituto Costarricense
.. Ecoturismo preservagdo :
América . . de turismo
sustentdvel ambiental (25% do )
central L. Mario Boza
territorio)
Sheikh Mohammed
Dubai el e icones Bin
Emirados . ~ arquiteténicos e Rashid Al Maktoum
; e inovagdo . .
Arabes grandes eventos Dubai Tourism and
Commerce Marketing
Continuagéo
G ~-)
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DESTINO

TURISTICO

DESTAQUE

BOAS PRATICAS

Controle de

AGENTES/
INSTITUICOES

Prefeitura de Bonito

Bonito Ecoturismo ) . .
. , capacidade de Nelson Cintra Ribeiro e
Brasil (MS) sustentavel ) )
carga ONGs ambientais
Prefeitura de
Gramado Turismo de Natal luz, Festival de | Gramado
Brasil (RS) eventos cinema Arnaldo Correa Gastal
Empresdrios locais
Infraestrutura

Jericoacoara

Turismo de sol e

(aeroporto) e

SETUR-CE, EMBRATUR

Brasil (CE aia e empresdrios locais
rasil (CE) U marketing digital presart '
Foz do . N . ICMBIo, Itaipu

Turismo Integragdo Brasil, . .
lguacu multinacional Argentina, Paraguai Binacional

Brasil (PR) 9 ’ 9 Gilmar Piolla

Fernando de
Noronha
Brasil (PE)

Turismo
controlado

Taxa de
preservagdo,
limitagéio de

visitantes

Governo estadual
José Maria de
Andrade

Fonte: Elaborado pela autora

@ 4.5 Exercicio pratico: Andlise comparativa

Escolha duas personalidades (uma internacional e uma nacional) e responda:

. Liste suas forcas e fraquezas (SWOT pessoal).
. Escreva seu propdsito em uma frase.

. Crie sua narrativa de 4 passos (origem, desafio, transformagéo, propdsito).
. Escolha duas redes sociais prioritdrias.
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Capitulo 5

Passo a passo de
construcdo da marca
pessoal

Esta se¢cdo oferece um guia estruturado para construir a marca
pessoal, desde a definicéio de objetivos e publico-alvo até a
comunicag¢do estrategica. Funciona como um roteiro prdtico para
orientar o desenvolvimento de uma presenca forte.
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E | Passo a passo de construg@o da marca pessoal

51 A importdncia de um método estruturado

Construir uma marca pessoal sélida ndo deve ser fruto do acaso. Profissionais de
destaque seguem métodos claros para definir quem s@o, como querem ser
percebidos e de que forma se comunicam com o mundo. Como destacado por
Wandersman (2015), “a marca € a descrigdo sintética que os outros tém de vocé”.

Avery e Greenwald (2023) avaliam que persuadir os outros a reconhecer seu valor
por meio de marca pessoal & essencial para o sucesso profissional e pessoal. Clark
e Chamorro-Primuzi (2024) reforgam que a marca pessoal influencia decisdes
estratégicas, tais como: como contratagdo, promogéo e envolvimento e projetos
estratégicos. Pessoas que trabalham estrategicamente em sua marca pessoal
tendem a alcangar maior influéncia, empregabilidade e reconhecimento de
lideranga.

Aah

‘HP Etapa 1: Autodiagnéstico (Matriz SWOT Pessoal)

O primeiro passo & entender quem vocé é& e como estd se posicionando
atualmente. Para isso, pode-se usar a Matriz SWOT:

Strenghts (Forcas): competéncias, habilidades técnicas, pontos de destaque;

. Weaknesses (Fraquezas): limitacdes, hdbitos negativos, pontos de melhoriq;

. Opportunities (Oportunidades): tendéncias do mercado, novas dreas de
atuacdo;

. Threats (Ameacas): concorréncia, riscos econdmicos, mudangas tecnoldgicas.

Exemplos aplicados ao setor de turismo no Brasil:
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Quadro 10: Do autoconhecimento & proposta de valor em turismo

FATORES INTERNOS FATORES EXTERNOS

Forcas Oportunidades

Patriménio natural (praias,
montanhas, florestas)

Diversidade cultural e gastronémica Crescimento do ecoturismo
Hospitalidade Valorizagd@o do turismo de experiéncia
Eventos de grande porte (carnaval, Expanséo do turismo de negdcios e
festivais de musica) eventos
Biodiversidade unica (Amazonia,
Pantanal)
Fraquezas Ameacas

Pandemias e restricdes sanitdrias
Mudangas climdticas
Concorréncia com destinos
internacionais
Cambio e pregos de pacotes

Infraestrutura precdria
Falta de qualificagéo profissional
Sazonalidade
Segurancga publica

Fonte: Elaborado pela autora
it . . . . . -
fﬂ}f’é Etapa 2: Definicéio de propdsito e diferenciagdo

Segundo Simon Sinek (2009), o ponto de partida deve ser o “porqué”, isto é, o
motivo que dd sentido as suas escolhas.

. Pergunta-chave: Por que eu fago o que eu fago?
. Diferenciacao: Identifique aquilo que sé vocé oferece de maneira unica.

Exemplo: Enquanto muitos nutricionistas prescrevem dietas, um profissional pode

se diferenciar ao trabalhar com um plano de educagdo alimentar acessivel para
pessoas que ndo podem gastar muito, criando uma marca unica.

a™
=\ A ~ .
Etapa 3: Constru¢cdo da narrativa

Aqui entra o storytelling pessoal. Sua trajetéria deve ser contada de maneira que
inspire, gere conexdo e credibilidade.
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Estrutura:

. Origem: sua histdria inicial.

. Desafios: obstdculos que enfrento.

« Transformac¢d&o: como evoluiu.

. Propésito: que propdsito deseja causar?

Exemplo: Um empreendedor que quebrou a primeira empresa, aprendeu com seus
erros e depois construiu um negoécio bem-sucedido pode usar essa narrativa para
mostrar resiliéncia.

Etapa 4: Presenca digital estratégica

Sua marca precisa estar onde seu publico estd.

. LinkedIn: networking profissional;

. Instagram/TikTok: bom para transmitir proximidade e humanizagéo;
. Site pessoal ou blog: espago para centralizar contelddo e autoridade;
. YouTube/Podcast: excelente para aprofundar temas.

Exemplo: Um advogado pode usar o Linkedln para artigos técnicos e o Instagram
para lives rdpidas tirando dividas comuns.

Etapa 5: Networking e parcerias

Ninguém constréi uma marca sozinho. O networking amplia visibilidade e gera
credibilidade por associagéo.

Soares (2023, p. 20) traz a perspectiva da experiéncia, ao afirmar que “a
experiéncia ndo precisa envolver apenas uma compra. O importante é sempre
trabalhar a percepgéio e o sentimento em relagdo ao produto”. O autor reafirma
que a satisfagéio do cliente € o principal objetivo: “néo foque no produto, foque na
experiéncia”.

Vdrios casos sobre o papel de influenciadores e embaixadores, que atuam como
multiplicadores na abordagem por meio de redes sociais, séo tratados pelo autor,
destacando como isto mudou a perspectiva de visibilidade das marcas. Nesse
sentido, constituem agdes importantes:

. Participagdo de eventos da dreq;
- Estabelecer colaboragdes (entrevistas, coautorias);
. Oferecer ajuda antes de pedir algo em troca.
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Exemplo: Uma palestrante iniciante pode crescer rapidamente ao ser convidada
para lives de outros influenciadores, ampliando o alcance da sua marca.

w
Etapa 6: Gestdo da Reputacdo

A reputagcdo € o que sustenta o posicionamento. Para uma boa gestéo da
reputacdo, € interessante que vocé:

. Mantenha coeréncia entre discurso e prdtica;
. Monitore comentdrios e feedbacks;
. Responda de forma ética a criticas e erros.

Exemplo: Empresdrios que reconhecem falhas publicamente (em vez de negar ou
ocultar) geralmente reforcam sua credibilidade de longo prazo.

Etapa 7: Plano de agdo de 90 dias

Defina metas pequenas e consistentes para aplicar seu marketing pessoal.
Vejamos, a seguir, um exemplo.

« Més1:
o Atualizar LinkedIn (foto, curriculo, resumo otimizado);
o Publicar dois artigos curtos sobre sua drea de atuagéio;
o ldentificar forcas e fraquezas com feedback de colegas.

. Més2:
o Gravar videos curtos apresentando dicas;
o Ampliar networking (10 novas conexdes estratégicas);
o Criar sua declaragcdo de posicionamento pessoal.

 Més 3:
o Participar de ao menos 1 evento ou palestra da dreq;
o Langar um projeto digital (ebook, guia ou live tematico);
o Solicitar recomendagdes no LinkedIn.

@ 5.2 Exercicio Pratico: Meu Plano de Marca Pessoal

. Liste suas forcas e fraquezas (SWOT pessoal).

. Escreva seu propdsito em uma frase.

. Crie sua narrativa de 4 passos (origem, desafio, transformagdo, propdsito).
. Escolha duas redes sociais prioritdrias.

. Monte um plano de agdo de 90 dias com 3 metas claras.
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5.3 Métricas que importam (e as que distraem)
KPIs de marca pessoal:

. Clareza: percentual (%) de pessoas que descrevem seu trabalho de modo
coerente apds ouvi-lo;

. Preferéncia: taxa de convites/indicagdes vindos de terceiros;

. Conversdo: propostas enviadas vs. aceitas; entrevistas vs. ofertas;

- Reputacdo: qualidade e profundidade dos depoimentos; reincidéncia de
clientes;

. Autoridade: convites para palestrar, publicar, mentorar; citagdes.

. Cuidado com a vaidade: seguidores sem contexto, visualizagdes sem intengdo,
curtidas de fora do publico-alvo.
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Capitulo 6

Erros Mais Comuns no
Marketing Pessoal

Esta secdo alerta sobre os equivocos mais frequentes na gestéo da
imagem profissional, como falta de consisténcia, excesso de
autopromocgdo ou descuido com a presenca digital. Destaca como
evita-los para manter autenticidade e confianca.
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7, N ) )
ﬁ | Erros Mais Comuns no Marketing Pessoal

6.1 Por que falar de erros é essencial?

Estudar acertos é importante, mas compreender erros frequentes ajuda a evitar
armadilhas que podem prejudicar uma carreira inteira. O marketing pessoal é
poderoso, mas quando mal aplicado pode destruir reputagdes.

Segundo a Deloitte (2022), 47% das empresas ja deixaram de contratar candidatos

por inconsisténcias entre discurso e prdtica detectadas em entrevistas ou redes
sociais.

@ Erro 1: Querer agradar a todos

Um dos erros mais comuns & a tentativa de ser “generalista universal”, evitando se
posicionar com clareza para néo perder oportunidades.

Consequéncia: Aparentar falta de identidade e percepgdo de superficialidade.
Exemplo: um consultor que diz ser especialista em “qualquer drea de gestdo”
perde credibilidade em relagéo a alguém que se posiciona como “consultor em

gestdio financeira para pequenas empresas”.

Como evitar: Defina publico-alvo e proposta de valor claros.

@ Erro 2: Incoeréncia entre discurso e pratica

A reputagdo é construida por consisténcia. Quando a fala néo bate com as agdes,
a marca pessoal é vista como falsa.

Consequéncia: Perda imediata de confianga.

Exemplo: Lideres que pregam transparéncia, mas ocultam informagdes da equipe,
destroem sua imagem.

Como evitar: Alinhe valores pessoais com comportamentos prdticos no dia a dia.
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@ Erro 3: Excesso de Autopromogdo

Hd& uma linha ténue entre se promover e parecer arrogante. Falar apenas de si
sem entregar valor ao publico gera rejeicdo.

Consequéncia: Imagem de “automarketing vazio”.

Exemplo: Profissionais que usam Linkedln apenas para exaltar conquistas, sem
compartilhar aprendizados, s@o vistos como egocéntricos.

Como evitar: Adote a regra 70/30 - 70% de valor ao publico, 30% de
autopromocgdo.

@ Erro 4: Negligenciar a reputagéo digital

No mundo atual, seu posicionamento digital € quase tdo importante quanto seu
curriculo. Ignorar o que aparece nas redes sociais ou ambiente virtual pode ser
prejudicial.

Consequéncia: Perda de oportunidades profissionais.

Exemplo: Posts antigos com posicionamentos preconceituosos ja custaram
empregos e contratos a diversos executivos.

Como evitar: Revise conteldos, monitore mengdes e alinhe presenga digital ao
posicionamento desejado.

e Erro 5: Falta de consisténcia

Construir uma marca pessoal € um processo de longo prazo. Publicar conteudo
uma vez por més ou aparecer esporadicamente em eventos ndo gera impacto
continuo.

Consequéncia: Esquecimento pelo publico e perda de relevancia.

Exemplo: Palestrantes que somem apds um evento ndo conseguem manter
autoridade.

Como evitar: Crie rotinas simples, como publicar semanalmente ou participar de
eventos trimestrais.

i. %
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@ Erro 6: Focar sé na imagem e esquecer a entrega

Muitos profissionais investem em aparéncia e redes sociais, mas ndo sustentam
isso com competéncia real.

Consequéncia: “Bolha de imagem” que se rompe rapidamente.

Exemplo: Influenciadores digitais que vendem solugdes sem preparo acabam
sendo expostos.

Como evitar: Invista em formagdo, prdtica e resultados reais, antes de aumentar
visibilidade.

@ 6.2 Exercicio Pratico: Autoavaliagédo de erros

Eu tento agradar a todos?

Existe alguma incoeréncia entre meu discurso e minhas agdes?

. Estou me autopromovendo mais do que entregando valor?

- Jd revisei minha reputacdo digital?

. Minha presencga € consistente ou esporddica?

. Tenho entregado valores resultados reais, que sustentem minha imagem?

Responda a cada pergunta de maneira honesta e liste 3 agdes corretivas para os
pontos criticos.
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Capitulo 7

Reputacao

Esta secdo apresenta estratégias para enfrentar crises de imagem,
ressaltando a importéncia da transparéncia, da comunicagcdo agil e
da resiliéncia. Mostra como transformar dificuldades em
oportunidades de fortalecimento da marca pessoal.
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i ) Reputagdo

A reputacdo é um dos ativos mais valiosos de qualquer profissional.
Diferentemente da imagem, que pode ser construida de forma rdpida por meio de
estratégias de comunicacdo, a reputagéio nasce da consisténcia entre discurso,
comportamento e percepcdo externa ao longo do tempo. No marketing pessoal,
a reputacdo funciona como um “capital simbdélico” que reforga a credibilidade e
confianga, elementos fundamentais para o posicionamento de longo prazo. Nas
relagdes publicas, a gestdo da reputagdo é entendida como um processo
continuo desde a construcéo, protecéio e recuperacéo diante de crises.

71 Como se constréi a reputacéo

Esse processo se dd em trés pilares principais:

. Consisténcia de valor que envolve decisdes e agdo
o A reputacdo se fortalece quando hd congruéncia entre aquilo que o
profissional defende e o que ele pratica. Se um individuo se posiciona como
defensor da ética nos negdcios, mas adota condutas questiondveis,
rapidamente sua credibilidade serd abalada.

. Entrega de resultados
o Competéncia técnica e histérico comprovado de conquistas sdo bases
sélidas para a reputagéio. Pessoas e organizagdes respeitam quem entrega
O que promete.

. Comunicagdo estratégica

o Narrativas consistentes, presenca em canais adequados e gestéo de
relacionamentos contribuem para que a reputagdo construida seja visivel e
reconhecida.

o Exemplo pratico: Uma advogada que defende causas de diversidade de
género ndo apenas se comunica sobre o tema, mas atua em projetos
sociais, escreve artigos e participa de féruns. Essa coeréncia fortalece sua
reputagcéo como autoridade e agente de impacto social.

7.2 Como se protege a reputagdo
Proteger a reputagdo exige uma postura de vigilncia ativa e prevengdo

estratégica. Em um mundo altamente conectado, onde cada agdo pode ser
amplificada pelas redes sociais, a gestdo preventiva torna-se essencial.
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. Monitoramento constante
o Acompanhar mengdes, comentdrios e feedbacks permite identificar riscos
antes que se transformem em crises. Ferramentas de monitoramento de
midia e redes sociais s@o recursos indispensdveis.

. Gestdo de relacionamentos
o Cultivar boas relagcdes com stakeholders - clientes, colegas, imprensa e
publico em geral. Isso cria uma rede de apoio que protege contra-ataques
e rumores.

. Transparéncia e ética

o Reconhecer erros e agir com transparéncia em situagdes delicadas
aumenta a confianga publica. A tentativa de ocultar falhas, por outro lado,
€ um dos maiores riscos para a protecéo da reputagdo.

o Exemplo pratico: Um executivo que recebe uma critica publica sobre a
conduta de sua equipe responde rapidamente, reconhece a falha e
comunica as medidas corretivas, preservando sua imagem de lider
responsdvel.

7.3 Como se recupera a reputagcdo

Crises s@o inevitdveis. Mesmo profissionais bem posicionados podem enfrentar
situagdes que abalam sua credibilidade. O diferencial estd em como reagir.

. Reconhecimento imediato
o Negar ou minimizar um problema raramente funciona. O primeiro passo é
assumir a responsabilidade e reconhecer os fatos.

« Acdo corretiva clara
o Anunciar e executar medidas de reparagéo fortalece a percepgdo de
comprometimento.

. Reforco de narrativa positiva

o Apds a crise, € necessdrio reconstruir a narrativa da marca pessoal,
mostrando como o episddio gerou aprendizados e transformagades.

o Exemplo pratico: Um influenciador digital acusado de falta de
transparéncia em parcerias comerciais admite a falha, revisa contratos,
adota prdaticas mais claras e passa a se posicionar como defensor da
publicidade ética. Assim, ndo apenas recupera, mas pode até fortalecer
sua reputacgdo.

A reputacdo é construida na soma de agdes consistentes, protegida pela ética e
pela vigil&ncia constante, e recuperada por meio de transparéncia e estratégias
de relagdes publicas bem executadas. No marketing pessoal, ela representa o
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maior ativo intangivel, capaz de abrir portas, sustentar autoridade, e diferenciar
profissionais em mercados cada vez mais competitivos. Cuidar da reputagéo,
portanto, & investir no patrimdénio mais duradouro de qualquer marca pessoal: a
confianga.

7.4 Guia Prdatico de Gestéo de Crise para Marcas Pessoais

Crises s@o inevitdveis. No contexto da marca pessoal, uma crise pode ser
provocada por erros de comunicagdo, comportamentos mal interpretados,
ataques & reputacdo, falhas éticas ou até simples ruidos amplificados pelas redes
sociais. O que diferencia profissionais e lideres ndo é a auséncia de crises, mas a
forma como as enfrentam. A gestdio de crise, portanto, € um processo estruturado
em trés momentos: antes, durante e depois da crise.

Antes da crise: prevencdo estratégica

A etapa preventiva € a mais importante, pois reduz a probabilidade de danos
severos.

. Coeréncia entre discurso e prdatica: a credibilidade se fragiliza quando ha
dissondncia entre o que se fala e o que se faz.

. Monitoramento da imagem: acompanhar constantemente o que € dito em
redes sociais, veiculos de imprensa e circulos profissionais.

. Plano de contingéncia: estar preparado para cendrios negativos, definindo
respostas e canais de comunicagdo antecipadamente.

Durante a crise: resposta dgil e transparente

O modo como se reage determina a intensidade e a duragéo da crise.

. Agilidade: respostas tardias permitem que boatos crescam. E preciso agir
rapido.

. Transparéncia: admitir erros, quando existem, € sempre mais eficaz do que
tentar esconder.

. Controle da narrativa: comunicar-se de forma clara, escolhendo os canais
adequados (rede social, imprensa, pronunciamento oficial) para reduzir ruidos.

. Empatia: demonstrar sensibilidade das pessoas aofetadas e assumir
responsabilidades de forma genuina.
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Depois da crise: recuperagdo e reposicionamento

O periodo € uma oportunidade para reconstruir a confianga, reposicionar a marca
pessoal.

. Acdo corretiva: implementar mudangas concretas apds o episddio (novas
prdticas, novos valores, revisdes de conduta).

. Comunicacdo assertiva: reforgar histérias de superagdo e aprendizado,
integrando o episédio & narrativa pessoal.

. Reposicionamento estratégico: utilizar a crise como prova de resiliéncia e
maturidade, transformando fragilidade em diferencial competitivo.

A gestdo de crise em marcas pessoais exige prevengdo inteligente, respostas dgeis
e recuperagdio estratégica. Quando bem conduzida, a crise deixa de ser apenas
um episddio negativo e passa a ser uma alavanca de posicionamento, revelando
resiliéncia, capacidade de aprendizado e coeréncia ética. Em um mercado no
qual a confianga € o maior ativo, a habilidade de administrar crises &,
paradoxalmente, um dos maiores fortalecedores da reputagdo pessoal.
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Capitulo 8

Mensagem final




£ Mensagem final

Em nossos encontros destacamos que o marketing e posicionamento pessoal &
parte essencial para o profissional de turismo se destacar no mercado de
trabalho. O turismo é feito de experiéncias, portanto, investir em marketing pessoal
ndo se trata apenas de autopromoc¢cdo, mas sim de fortalecer a imagem,
credibilidade, visibilidade e garantir sua diferenciagéo no mercado.

Em um setor tdo dindmico e altamente competitivo, saber comunicar seus valores,
competéncias e propdsito € tdo importante quanto dominar as competéncias
técnicas.

Os profissionais do turismo que unem qualificagéio, autenticidade e presenca
tornam-se protagonistas da transformagéo do setor, ampliando oportunidades e
construindo parcerias que geram impactos positivos na comunidade que atuam.

Lembre-se: Sua marca pessoal é o seu maior ativo. Invista nela, conecte-se, crie
uma rede de relacionamentos e seja a referéncia que o setor tanto busca e precisa
para crescer com qualidade, inovagdo e ética.
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