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Imagem criada pelainteligéncia artificial Midjourney.
Saiba mais na primeira pagina.
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Imagem gerada pela inteligéncia artificial
Midjourney com a sentencga “como vocé
imagina o futuro do trabalho?”




A NOSSA CAPA

Resolvemos pedir a uma inteligéncia artificial chamada Midjourney
para criar uma imagem sobre o futuro do trabalho. O resultado foi
surpreendente. A imagem da capa deste relatdrio foi a escolhida, entre
tantas, para ilustrar a primeira edicdo do Qore Culture Review.

Para quem ndo conhece, essas ferramentas estao em alta e tém

evoluido muito em suas aplicagdes. Na Midjourney, o comando para
gue a imagem comece a ser criada € imagine (imagine em inglés) e,
na sequéncia, vocé escreve o que deseja. No nosso caso, escrevemos

simplesmente “qual o futuro do trabalho?".

Claro, ndo queremos tentar adivinhar o que a ferramenta virtual
“pensou” para elaborar as imagens, mas alguns padrdes e elementos
chamaram a nossa atencado. Por exemplo, as cores parecem
representar a diversidade, ha uma mistura que lembra robds e
humanos compartilhando um mesmo ambiente e rodeados por um
tipo de teia (ou rede) que os conecta, e a cidade futurista ao fundo que

parece estar sendo observada por todos.

De qualquer forma, nao fizemos isso com o intuito de transformar a

IA em bola de cristal. Apenas fomos agugados pela curiosidade, ja que
tecnologia, pessoas, sentimentos e futuro do trabalho deverdo conviver
cada vez mais conectados.
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O desafio ndao esta em fazer
mais agoes internas, mas

A GULTURA, 0
ENDOMARKETING
E O DESAFIQ DAS
ORGANIZAGOES

E tempo de transformacao.

Desde o surgimento das grandes e modernas
empresas de tecnologia, o mundo corporativo
tem vivido um onda constante de inovagdes nos
ambientes de trabalho e na busca por atrair e
reter profissionais. No passado, a fuga de talentos
estava bem mais restrita a empresas concorrentes
e atuantes no mesmo segmento. No entanto, nas
ultimas décadas, presenciamos uma migrag¢ao para
os diversos setores. O que cultura organizacional
tem a ver com isso? Tudo e mais um pouco.

A afirmacgdo de Ruy Shiozawa, CEO do GPTW, “Hoje,
sao os trabalhadores que escolhem as empresas
para trabalhar” segue atual como nunca. Uma
prova disso € o aumento sem precedentes de

pedidos de demissdes reforcando os movimentos

sitm fazer menos e com mais

coeréncia, fazer menos e com

mazis significado.”



2023 esta ai. Aproveite a
oportunidade de comecar o ano

(re)conhecendo e transformando
a sua cultura organizacional.”

“Grande Demissdo” (The Great Resignation)
e “Demissdo Silenciosa” (Quiet Quitting).
Insatisfacado, busca de equilibrio de vida e
trabalho, melhores remuneragdes, cultura
toéxica sao alguns dos fatores que levam a
esse desfecho.

Se, por um lado, todo esse cendrio sb
aumenta a necessidade de estratégias de
gestdo de pessoas, como o endomarketing,
por outro exige das empresas uma busca
ndo so por diferenciagao para atrair e reter
profissionais, mas principalmente por
autenticidade. Nunca discursos e praticas
foram colocados tao a prova. O desafio nao
estd em fazer mais agdes internas, mas sim
fazer menos e com mais coeréncia, fazer
menos e com mais significado. E aqui que
entra a cultura organizacional. Ela tem
o poder de ser uma bussola que orienta
decisdes, cria conexdes, ajusta acgdes
internamente e veta o fazer por fazer, o fazer



porque a outra empresa faz. Toda vez que uma
acdo de endomarketing respeita e fortalece o
jeito de ser da empresa, isso tem o poder de gerar
diferenciacdo e percepg¢do positiva na mente do
colaborador.

Infelizmente, benchmarking no endomarketing
tem se transformado em cdpia, em pressa para
fazer algo legal e em menos tempo por parte
dos profissionais que nele atuam. Falando em
tempo, o tempo passa, as pessoas passam e o que
fica é a experiéncia. Nao existem experiéncias
verdadeiras sem alinhamento com a cultura,
com o jeito de fazer alinhado ao jeito de ser.
S6 se constroem empresas fortes e Unicas
de dentro para fora. 2023 estd ai. Aproveite a
oportunidade de comecar o ano (re)Jconhecendo

e transformando a sua cultura organizacional.

Carlos Palhares André
Especialista em Cultura e

Endomarketing, cofounder da Qore.me e

professor na pds-graduag¢ao da Espm.
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ONDE NASGE
A GULTURA

A cultura de uma organiza¢ao, no sentido
antropoldgico, € uma grande sopa, cujos ingredientes
estdo divididos em 3 camadas basicas da corporacdo.

SUPERFICIE INTERIOR NUCLEO

Superficie

A primeira e mais visivel, é a dos Artefatos. Sdo os
processos, a hierarquia, o grau de formalidade, os
produtos, os simbolos, algumas tradigdes, rituais e a
prépria identidade.

Interior

Um pouco mais fundo, mas nao totalmente
imperceptivel, estdo os valores éticos e morais. Aqui
entram os principios, a missao, a visao, os habitos, as
normas e a filosofia da empresa.

Nucleo

Essa é a camada mais profunda, a dos pressupostos
que sdo intrinsecos as atividades. Sao os sentimentos
e as crengas inconscientes, o propdsito da
organizagao como um todo.

Em tese, a cultura é formada no dia em que a
empresa é fundada. Pense assim: toda a empresa
nasce com crencgas, propésito, objetivos e um
jeito préprio de ser, e sua esséncia é inerente aos
relacionamentos, passando de pessoa para pessoa
e se retroalimentando. Isso nao quer dizer que ela
seja imutavel ou que ndo evolua com o tempo, mas a
sua base, sim, esta nos ideais primordiais do negdcio.
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MARCAS
ONEVOICE

A problematica mais constante
que encontramos nos projetos é
o desalinhamento entre pessoas,
lideres e setores sobre quem é a
empresa de fato.”



Enquanto planejdvamos os assuntos e os dados que
faria sentido colocar nas paginas deste relatério, uma
pergunta nao saia da minha mente: qual o tema mais
abordado e mais frequente nos nossos diagndsticos?
Logo percebi, contudo, que ndo buscava uma resposta
que contemplasse apenas os Ultimos e pandémicos
tempos. Queria algo maior, algo que representasse a
histéria dos 15 anos de projetos que ja desenvolvemos,
algo que apontasse a problematica mais constante
entre todas as empresas - das gigantes as pequenas
- com que ja trabalhamos.

A primeira coisa de que me dei conta é que, ndo por
acaso, essa pergunta ganhou destaque na minha
cabeca. “Essa é, sem duvida, uma informagao preciosa”,
pensei. Conhecer algo que, frequentemente, aparece
como empecilho e resisténcia ao crescimento das
organizagdes é de suma importancia para um relatério
de tendéncias, certo? Logo em seguida, tive uma
segunda certeza: eu ndo teria nenhuma dificuldade
para encontrar a resposta a essa questdo. Sem sombra
de duvidas, a problematica mais constante que
encontramos nos projetos é o desalinhamento entre
pessoas, lideres e setores sobre quem é a empresa
de fato.

Enquanto pensava nisso, varios casos pipocaram
em minha mente. Eu me lembrei, por exemplo, de
projetos cujas liderancas apontavam valores extremos
e opostos quando questionadas sobre aimagem que

1
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suas empresas deveriam ter no mercado. Em
outras, havia comunicagdes de areas diferentes
que falavam e prometiam uma personalidade
completamente distintas para a marca. Ou
seja, varias marcas para um mesmo negdcio.
Seria como dizer que, se empresas como essas
fossem visitar um psicélogo, ele apontaria
com facilidade um diagnéstico de transtorno
bipolar.

Brincadeiras a parte, é de fato muito comum
que dareas diferentes desenvolvam a sua
prépria imagem sobre a empresa. marketing,
endomarketing, employer branding, RH,
comunicagdo institucional, comunicagao

para investidores e o préprio discurso de venda
dos funciondrios, por exemplo, podem gerar
visOes independentes sobre quem é a empresa. A
questao é que tudo isso reverbera para o mercado,
influenciando percepcgodes disformes e conflitos

entre as promessas e a entrega. Eis o que, no
branding, chamamos de brand gap, que, segundo
varios académicos, pode ser um dos maiores
empecilhos ao crescimento de uma marca. David
Aaker, o maior guru em branding, ja dizia que é
muito melhor ndo prometer do que prometer e
nao entregar.

Antes de continuar, quero fazer um parénteses
para que figuemos na mesma linha de raciocinio.
Quando falo em marca, ndo estou falando sé de
identidade ou posicionamento e sim do sentido
amplo. Marca é como as pessoas enxergam
uma empresa, um produto ou até outra pessoa.
Sim, marca é uma percep¢do, um sentimento
Unico ou coletivo sobre como uma determinada
experiéncia marcou nossas vidas. E é aqui que
entra tudo o que vinhamos falando. Quando
temos uma empresa em que nem mesmo as
liderangas se entendem sobre qual imagem sua
marca simboliza, o que reverbera é uma bagunca
de valores e promessas. Isso gera uma imagem
ambigua, confusa e conturbada na cabeca das
pessoas, causando mais duvidas do que certezas.




Se vocé pudesse fazer com
que todas as pessoas de

uma organizacdo remassem
no mesmo sentido, vocé
seria competitivo em
qualquer setor, em qualquer
mercado, contra qualquer
concorrente, a qualquer
momento.”

Gino Wickman

No fim, marcas ndo sdo muros
que escondem quem a empresa
é. Marcas sdo espelhos que
refletem a verdade.”

A verdade é que a reputag¢ao de uma marca é
construida e gerenciada de forma perene e ao
longo do tempo, produto de inimeras pequenas
acoes, atitudes e discursos. Quando enxergamos
esse processo, entendemos que uma marca €
muito importante para ficar apenas nas maos
do marketing, ndao porque eu tenhe algo contra
os profissionais de marketing. Pelo contrario,
acredito que esse seja um compromisso muito
pesado para que uma pessoa ou area sustente, ja
que a construcado dos valores e daimagem de uma
empresa sempre sera responsabilidade de todos
os colaboradores. No fim, marcas ndo sdo muros
que escondem quem a empresa é. Marcas sao
espelhos que refletem a verdade.

E como dizem os sécios de Aaker, citado
anteriormente, Davis e Dunn, no livro Building the
Brand-Driven Business de 2002: S&o os sistemas
de crencas dos funciondrios e ndo as declaragées
de missdo corporativa que impulsionam o
comportamento da empresa. Em Gltima analise,
sua marca sao seus funcionarios.

Aqui o ONE VOICE faz sentido! Ter uma sé voz
de marca é gerar uma narrativa Unica que alinhe
discursos, atitudes e praticas e faca com que todos
andem na mesma diregao, respirando a mesma
empresa e gerando coeréncia e consisténcia a sua
imagem. Pense assim: do que adianta o marketing
projetar superestratégias se a entrega, de fato,
seguir outro rumo? Se um funcionario da ponta,
com o poder de se relacionar diretamente com o
cliente, ndo estiver engajado na causa, a estratégia
nao importa muito. Ou entao, se um anuncio de
vaga de emprego nao for condizente com que
acontece dentro da empresa e coerente com as
promessas da marca no mercado, a atragao de
novos talentos sera tortuosa.
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Antes de continuar quero deixar claro que ser ONE
VOICE ndo é ser engessado e robdtico. Ao contrario!
Mesmo que velhos paradigmas defendam marcas
corporativas imutaveis e extremamente protegidas, o
novo cendrio exige constante renovacdo e adaptacado.
Ser ONE VOICE é ser vivo, humano, respirar, se
movimentar e, acima de tudo, ter personalidade. Marcas
muito sisudas, homogéneas e a prova de erros causam
desconfianga e soam como arrogantes e distantes das
aspiragoes do seu publico.

Por mais que o termo “corporagao” seja duro e pesado,
nada é mais vivo do que uma empresa. Afinal, um
negécio é feito por pessoas se relacionando com outras
pessoas, de dentro para fora. E isso que realmente
importa. Quando os colaboradores assimilam o que
a empresa defende e se engajam nisso, passam a
entender o seu papel na entrega da marca, virando
parte ativa da construcdo e da manutenc¢ao dos valores
e da reputacado. Discursos diferentes sim, porque cada
publico e cada agdo tém objetivos distintos. Voz de
marca ndo. Essa deve ser Unica.

Promessa

Relevancia

As necessidades
do mundo!

Cultura

Autenticidade

O que te torna
especial!

|
Marca
Reputacgao

Como marcamos
as pessoas!



O repertério de uma marca é formada por tudo o que Uma empresa do ponto de
S

representa a sua esséncia genuina, ou seja, tudo o
que é auténtico de dentro para fora. Alids, todo ponto
de contato da empresa com o publico-alvo é um
momento que ela tem de construir a verdade, e nada é soctedade. Ela se alimenta
mais forte do que isso na relagdo entre marca e pessoas. defatores ambientais,

Esse conceito ganha forga com o executivo Jan Carlzon
e seu modelo de gestao contado no classico livro A Hora
da Verdade (fica a dica). Quais sdo as jornadas da sua
empresa? Quais experiéncias essas jornadas geram
para os colaboradores e clientes? Isso representa a
verdade para as pessoas, seus desejos e aspira¢des?

vista antropologico, é uma
micro cultura inserida na

mas tem as suas proprias

caracteristicas.”

No fim das contas, sabe qual o nome dessa grande
verdade? Cultura.

Repare que cultura é algo maior do que diz nos
dicionarios “um conjunto compartilhado de atitudes,
valores e objetivos”. Cultura é o oceano enorme
e invisivel em que nadamos. Sem ela nés nao
conseguiriamos nem nos comunicar. Uma empresa,
do ponto de vista antropolégico, ¢ uma microcultura
inserida na sociedade. Ela se alimenta
de fatores ambientais, mas tem as
suas préprias caracteristicas. Esses
ingredientes formam a grande sopa
cultural da empresa que, por sua vez,
funciona como uma bussola orientadora
para as pessoas, seu jeito de agir e suas
tomadas de decisao.

Se, no fim, os colaboradores sdo a marca
para o cliente, para ser ONE VOICE néao
basta ter apenas o mesmo discurso, mas
uma narrativa forte que seja guiada pela
esséncia cultural da empresa - crengas,
valores, comportamentos e, claro, o
propdsito -, algo que empolgue e inspire
todos os funciondrios. Da mesma forma
que como consumidores preferimos
marcas auténticas, relevantes e que
tenham a “nossa cara“, representando
a personalidade que temos ou como
gostariamos de ser percebidos,
como colaboradores também temos
esse desejo.



Podemos ir além. Sabemos que funcionarios
motivados e aderentes a uma cultura forte sdo
determinantes para melhora da produtividade,
do resultado, do clima, da atragao e da retencgdo
de talentos. Isso, claro, reverbera para o mercado,
criando o maior e mais alto nivel de relagdo com
os clientes: a fidelidade.

Quer dizer, para que uma marca seja verdadeira-
mente auténtica, relevante e com uma imagem
reputacional coerente e consistente, todos pre-
cisam andar na mesma diregao e falar uma Unica
voz e o que alicerga, alinha e orienta essavoz é a
prépria cultura da empresa.

Douglas Conte
Especialista em Cultura e Branding,
cofounder da Qore.me
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Em relacdo aos profissionais que utilizaram e
responderam as perguntas nas ferramentas da

Qore.me, podem-se destacar os seguintes dados:
328 empresas
23.710 dados analisados

Segmentos das Empresas:

6,7% Primario
41 profissionais trabalham em empresas do
segmento primario.

28,6% Secundario

174 profissionais trabalham em empresas do
segmento secundario.

33,9% Terciario (Servico)
206 profissionais trabalham em empresas de
servigo.

30,8% Tercidrio (Varejo)
187 profissionais trabalham em empresas do varejo.

Porte das empresas (n° de funcionarios):

29,3%

até 99 funcionarios

56,1%

de 100 a 499 funcionarios

3,6%

de 500 a 799 funcionarios

1M %

acima de 800 funcionarios
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A cultura como a bussola orientadora

para a empresa, o hegdcio e a sua imagem.

Um mundo cada vez mais plural, repleto de marcas,
produtos e servicos concorrido, por vezes poluido e em
constante mudancgas gera incertezas e barreiras mais
densas para as empresas. A situagao fica ainda mais critica
quando adicionamos uma pitada de pandemia e suas
transformacdes impostas e bruscas. Nao existe formula
pronta e ndo ha receita para o sucesso e para a criagao
de diferenciais, porém existe metodologia. Quando essa
jornada é trilhada se apoiando em verdades, coeréncia
e consisténcia na autenticidade da esséncia da cultura
organizacional, ela gera resultados exponencialmente

mais satisfatérios.

A cultura organizacional € uma grande bussola que guia
e alinha discursos e praticas, fazendo com que todos
respirem a mesma empresa e caminhem, respeitando suas
individualidades, na mesma direco. E o que chamamos
na Qore de ONE VOICE, ou seja, um norte para orientar

todos as pessoas, setores e negdcios.

O conteddo do relatério a seguir foi coletado de
ferramentas proprietarias da Qore.me em diagndsticos
e testes realizados de marg¢o de 2021 a setembro de
2022, totalizando 608 profissionais, entre lideres e
colaboradores, gerando 23.710 dados analisados de 328

empresas brasileiras.
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A cultura organizacional como a b’l/’tSSOla,
que guia e alinha discursos e praticas, fazendo
com que todos respirem a mesma empresa e
caminhem na mesma direcao.




0 ESTUDO

Analise dos dados colhidos pela
ferramenta durante o ano de 2022.

Cada empresa tem a sua cultura. Assim como uma
pessoa, ela é Unica, tem o seu Eu Corporativo. Isso
nao significa que ela ndo possa ser identificada
com um estilo de cultura organizacional. Existem
algumas metodologias de classificagao de estilos
de cultura. A que a Qore utiliza esta relacionada

Q a um estudo publicado na Harvard Business

Review e foi concebida por quatro professionais
" com atividade de consultoria e académicas: Boris
§ Groysbrg, Jeremiah Lee, Jesse Price, e J. Yo-Jud

Cheng.

Essa metodologia trabalha com oito estilos de
cultura organizacional, separados em quatro
quadrantes: Criatividade e Diversao; Propoésito
e Colaboracgdo; Organizacao e Planejamento; e
Metas e Cargos. E comum empresas terem tracos
em diversos deles, o que se busca em diagndstico
é aidentificagdo do estilo mais presente e atuante.

O1ito estilos de cultura

organizacional, separados

em quatro quadrantes:
Criatividade e Diversao;
Proposito e Colaboracdo;
Organizagcao e Planejamento;
e Metas e Cargos.”




Uma vez identificado, trabalha-se para conectar
os pontos desconexos entre discursos e praticas,
revendo normas, processos, rituais, simbolos e
comunicagdo. Ainda, caso seja desejo da organizacgdo,
busca-se migrar para outro estilo. Uma coisa é estilo
real e vigente percebido e outra é o estilo aspiracional,
que pode ser construido por meio de um projeto de

transformacao.

Os oito estilo de cultura sdo: do propésito, do
acolhimento, da ordem, da seguranca, da autoridade,
do resultado, do prazer e do aprendizado. E
importante reforgar que ndo existe certo e errado,
mas sim maneiras diferentes de administrar um

negoécio. Todos os estilos podem ser centrados em

21

pessoas e lucro, apenas terdo maneira diferentes de

alcancga-los.
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FLEXIBILIDADE

CRIATIVIDADE PROPOSITO E
E DIVERSAO COLABORAGAO

ACOLHIMENTO

AUTORIDADE SEGURANGA

METAS E ORGANIZAGAO
CARGOS E PLANEJAMENTO

ESTABILIDADE




eixos e quadrantes

FLEXIBILIDADE

CRIATIVIDADE
E DIVERSAO

INDEPENDENCIA

METAS E
CARGOS
ESTABILIDADE
tilos
FLEXIBILIDADE
CRIATIVIDADE
E DIVERSAO

APRENDIZADO PROPOSITO

17,7% 4%

PRAZER

2,8%

INDEPENDENCIA

RESULTADO

21,6%

AUTORIDADE

56% NN 8,5%

METAS E ‘
CARGOS

ESTABILIDADE

24

SEGURANGA

PROPOSITO E
COLABORAGAO

ORGANIZAGCAO
E PLANEJAMENTO

PROPOSITO E
COLABORAGAO

INTERDLPENDENCIA

ORDEM
18,8%

ORGANIZAGAO
E PLANEJAMENTO

Dos 680 respondentes
essas foram as
preferéncias em
termos de eixos,
quadrantes e estilos.

POR SETOR

Primario
Propdsito
Acolhimento
Ordem
Segurancga
Autoridade
Resultado
Prazer
Aprendizado

Secundario
Propdésito
Acolhimento
Ordem
Segurancga
Autoridade
Resultado
Prazer
Aprendizado

Terciario - Servico
Propdsito
Acolhimento

Ordem

Segurancga
Autoridade
Resultado

Prazer

Aprendizado

Terciario - Varejo
Propésito
Acolhimento
Ordem

Segurancga
Autoridade
Resultado

Prazer
Aprendizado




COMENTARIOS
POR TAMANHD  # cureors o acomimento o aue mois

apareceu. Mesmo quando o recorte é por porte

de empresa (aqui nesse relatério numero de

Até 99 funcionarios funcionarios), o estilo do acolhimento, quando

Propdsito 3,9% . . . . ,

Acolhimento 23.6% nao é o primeiro estilo, € o segundo.

Ordem 18,5%

Seguranca 9% Por outro lado, a Cultura do Prazer é a que
Autoridade 5,6% menos aparece, tanto no quadro geral quanto
Resultado 17,4% em cada segmento ou porte da empresa. O
Prazer 3,9% nosso mercado é capitalista e, por mais que
Aprendizado 18%

se tenham iniciativas visando a satisfagdo do

De 100 a 499 funcionarios funcionario com a atividade que desempenha,

Propésito 41% deixando com que ele escolha o que deve fazer,
Acolhimento 26% ainda parece um pouco distante empresas E
Ordem 16,9% serem guiadas por esse estilo. E
Seguranca 9,3% 5
H [a4
Autoridade 5% Respostas bastante equilibradas entre culturas =
o)
Resultado 22,4% mais abertas 3 mudanca e a inovacio (45,9%) 5
Prazer 2,7% . o . O
ATt 13.2% e culturas que valorizam o jeito que as coisas i
sempre foram feitas (54,1%). 8
De 500 a 799 funcionarios
Propésito 0% Respostas bastante equilibradas entre culturas
Acolhimento 21,1%

em que os profissionais tém mais autonomia

(Sjergjgnga gé:/:/o paratomada de decisdao nodia adia,sem grande
e e o 5,3% envolvimento de outras dreas no exercicio de
Resultado 10,5% suas atividades (44,2%) e culturas em que os
Prazer 0% profissionais tommam as decisdes de maneira
Aprendizado 15,8% bem mais colaborativa, envolvendo colegas e

tras a 55,8%).
Acima de 800 funcionarios outras areas (55,8%)

Propésito 8,3%

Acolhimento 2929 Embora a Cultura da Autoridade ndo seja um

Ordem 29,2% estilode altodestaque, quanto menor aempresa,

Seguranga 8,3% mais ela aparece, o que demonstra coeréncia.

Autoridade 21% Essas empresas geralmente sdo criadas por
(o)

Resultado 42% sécios que atuam no negodcio, imprimindo seu

Prazer 2,1%

estilo de gestao.

Aprendizado 16,7%
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ENGAJAMENTO
23.6% E LIDERANGAS

trabalhador —

(o) Qual estilo de lider indicaria para representar
19,2 /O a sua empresa huma entrevista?
criativo
o) 23,6% para o Lider Trabalhador.
1 7,3 /O Conduz a equipe incentivando o desempenho

humano e 0 mérito.

19,2% para o Lider Criativo.
Esta sempre incentivado a inovacao e buscando
solugdes diferentes.

17,3% para o Lider Humano.
Nada é mais importante do que as pessoas,
mostrando-se tolerante e flexivel com as falhas.

444,5%
’ normas

O que os lideres mais valorizam?
metas b

16,5%

/ 44,5% Cumprimento de metas e
acolhimento

desempenho.

17,7% Respeito, estrutura e normas.

16,5% Acolhimento e boa convivéncia.

24,4%
28 4% Isaldade Como os funcionarios estdo engajados?
?

normas 28,4% Sao unidos por cooperagéo e

cumprimento de normas.
22,3%

eficiéncia 24,4% Sao unidos por lealdade e
colaboracao.

22,3% Sao unidos por sucesso e pela
eficiéncia.



TENDENCIAS
OPOSTAS

Uma coisa é o diagnéstico identificando
o estilo de cultura mais presente, outra o
desejo por outro estilo de muitas empresas.

E comum a alta direcdo néo ficar satisfeita
com a fotografia que espelha a percepgao
dos colaboradores sobre o jeito de ser da
empresa. Nesses casos, 0 caminho é construir
um projeto de transformacao cultural.
Temos visto no mercado corporagdes
com Cultura de Autoridade que, diante da
maturidade dos seus negécios, buscam
mais profissionalizagdo e acabam criando
um movimento em dire¢do a Cultura do
Acolhimento.
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FLEXIBILIDADE

CRIATIVIDADE PROPOSITO E
E DIVERSAO COLABORAGAO

METAS E ORGANIZAGAO
CARGOS E PLANEJAMENTO

ESTABILIDADE

rvojissionaiiizacao

QORE CULTURE REVIEW

E a profissionalizacio na préatica. A saida de alguns
membros da familia, outros migrando para o
conselho, a entrada de profissionais de mercado, a
criagdo de estratégias de governanca corporativa.

Ao olhar para os quadrantes, pode até parecer um
pouco radical essa mudanca. Afinal, a empresa
perde um pouco em autonomia vinculada aos
cargos, por outro lado ganha em abertura a
inovagao, aproveitando as ideias, a colaboragao e
a cocriacao.



Outra tendéncia é o que chamamos de Estabilidade
Tech.

Empresas que, mesmo movidas por tecnologia,
(algumas até nasceram como startups), passam

a buscar um estilo de cultura que planeja mais,

gue se organiza mais e valoriza os ganhos atuais

e a importancia da energia voltada também aos
projetos que estdo dando certo. O préoximo projeto
é relevante, mas nao a qualquer custo. Ele ndao pode
colocar em risco a sustentabilidade do negécio e a

geragdo de caixa para novos investimentos.

E um movimento de mercado, potencializado
também pela diminui¢cdo do apetite dos investidores
na oferta de recursos visando apenas ao crescimento
eacautela paraabuscaderetornos. Isso naosignifica
gue a cultura do Aprendizado va desaparecer, é

apenas um ajuste natural de mercado.

FLEXIBILIDADE

CRIATIVIDADE PROPOSITO E
E DIVERSAO COLABORAGAO

N 7

INDEPEN
<« N

INTERDEPENDENCIA

/ N
METAS E ORGANIZAGAO
CARGOS E PLANEJAMENTO

ESTABILIDADE



MARCA
EMPREGADORA
E CULTURA

Ao longo de toda a ultima década, vimos a
crescente preocupacao das empresas em relagao
a gestao de cultura organizacional. A
presenca de diversas geracoes
convivendo no mesmo
ambiente e a aceleragdo
da transformagao digital
fizeram
enxergarem com mais

clareza que o sucesso

executivos

dequalquerevolucdoagilebem-sucedidadepende
majoritariamente do engajamento das pessoas.
Ja nos ultimos trés anos, a pauta da vez passou
a ser o employer branding, a gestado intencional
na marca empregadora. A ressignificagdo do
trabalho ocasionada pela pandemia, a chegada
do home office e a alta demanda por profissionais
de tecnologia no mercado fizeram as empresas
entenderem que, para fidelizar bons profissionais,
ter uma proposta de valor ao empregado
(Employee Value Proposition) competitiva e
adequada a essa nova realidade é uma demanda
imperativa.

Como uma profissional que ja vinha trabalhando
ha anos com projetos de cultura e marca
empregadora, inclusive com Carlos Palhares,
um dos autores desse relatdrio, identifiquei,
no comeco de 2021, a oportunidade de criar
uma empresa totalmente especializada em
gestdo de marca empregadora. Foi assim que

Angélica Madalosso
Fundadora e CEO da ILoveMyJob
1®vice-presidente da ABEB

Mais de 15 anos de experiéncia

em endomarketing, comunicagao
interna e Employer Branding.
Relagdes Publicas e pés-graduada
em Planejamento de Comunicacgao
Organizacional e Marketing Digital.
Coautora do livro A Experiéncia do
Colaborador (2020). Professora e
palestrante na area de Employer
Branding e de Comunicagdo Interna.
Ja atuou em projetos de grandes
empresas como Sicredi, GOL, CCR,
Empresas Randon, SBM Offshore,
Kimberly-Clark, Renner, IBS, OLX, Gru
Airport, Coca-Cola Femsa, Bolsa de
Valores, Avon.



nasceu a ILoveMyJob, The Real Employer Branding.
Nosso modelo de negdcio é pioneiro no Brasil, ndo
por atuar exclusivamente com o tema, mas por
trazer com muita for¢a a visdo holistica da marca
empregadora, fazendo empresas entenderem que
olhar estrategicamente para o employer branding
exige trabalhar para a evolugdo da experiéncia do
candidato e principalmente do colaborador. E ndo
tem como falar de experiéncia sem falar de cultura.
Segundo Jacob Morgan, um dos maiores especialistas
em employee experience do mundo, os trés grandes
fatores que permeiam a experiéncia do colaborador
sdo as infraestruturas tecnolégica, fisica e cultural de
uma empresa. No entanto, se pararmos para pensar,
as ferramentas e o ambiente de trabalho também
acabam sendo resultado da cultura da empresa, por
exemplo, ter um ambiente de trabalho formal com

Segundo relatorio
recente do Glassdoor,
mais de 70% dos
talentos consideram
os colaboradores

0 recurso maits
poderoso para Marcas
Empregadoras.”

muitas divisérias, provavelmente é
resultado de uma cultura em silos e
com travas hierarquicas.

Foi com essa analise que criamos nosso
posicionamento de marca “the real
employer branding”, pois entendemos
que sbé conseguimos construir um
posicionamento estratégico de
marca empregadora quando temos
talentos que trazem, em sua narrativa
e opinides, histérias que se conectam
com o que contamos em nossas
redes sociais, anuncios de vaga, na
abordagem da pessoa recrutadora, ou
em qualquer outro ponto de contato
com gque a pessoa possa vir a interagir.
Para que isso aconteca, é essencial que
uma empresa que decida investir em
employer branding ja tenha um esforgo
de trabalho voltado para cultura. Isso
querdizerndo necessariamenteteruma
cultura ideal, mas ter clareza de suas
fortalezas e ameacas e ter iniciativas
para que foquem na evolugdo cultural.
Reforco esse ponto porque em dezenas

de projetos de criagdo de proposta de valor ao
colaborador pelos quais passei, nesses ultimos
dois anos, escutei muitas vezes falas de clientes
com preocupagdes excessivas sobre seus atributos
de marca empregadora. Digo “excessiva” porque
muitas vezes queriam anular um importante e
competitivo aspecto da sua marca em virtude da
opinido de poucos talentos. Esse tipo de decisdo
pode comprometer todo o sucesso na construcao
de uma marca empregadora competitiva. Afinal
tenho certeza de que, mais importante do que
ser uma marca perfeita, é ter uma narrativa que
mostre onde estamos, quem somos e aonde
queremos chegar.

Para as empresas que querem seguir atraindo
e fidelizando talentos nas préximas décadas é
essencial um trabalho integrado entre essas trés
frentes: employer branding, employee experience
e cultura organizacional, tendo um profissional
de gestdao de merca empregadora como um
mediador da consisténcia entre a narrativa e a
pratica.
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LIDERANGAS
E CULTURA

Como incentivar iniciativas mais estratégicas
e com foco no futuro?

Que o mercado mudou e as novas geragdes
estdo trazendo novas demandas aos ambientes
corporativos ja é de conhecimento de todos.
A orientacgao a sobrevivéncia e estabilidade
deu lugar para escolhas de carreira muito mais
ligadas a propdsito, qualidade de vida, liberdade,
realizacdo, aprendizado e reconhecimento. A
conta ficou um pouco mais complexa e, por
sua vez, as empresas tém enfrentado muitos
desafios no que tange a retengao de talentos,
a construcao de uma cultura inovadora e
empreendedora que esteja olhando de fato
para o futuro do negédcio.

Inovacao ja virou um tema imprescindivel no
dia a dia da gestdo dos negdcios, mas que ainda
enfrenta desafios para ser efetivo. Um deles,
talvez o principal, é a cultura organizacional. J&
dizia Peter Drucker, “A cultura come a estratégia
no café da manha". O que efetivamente Drucker
quis dizer com isso? Quis dizer que vocé pode

ter a melhor metodologia, ter o melhor fluxo




Inovacgdo ja virou um

de processos desenhado, as melhores métricas para
serem acompanhadas, a melhor tecnologia. Agora, se
as pessoas nao desenvolverem um comportamento
orientado a estratégia, acompanhando a visao
institucional, conectados ao propdsito e aos valores da
empresa, e que também se oriente a inovagao - frente
que estamos em um mundo de mudancas velozes e
profundas —, o contexto nao se sustenta.

tema imprescindivel no
dia a dia da gestdo dos
negocios, mas que ainda
enfrenta desafios para ser
efetivo. Um deles e, talvez
Um dos pontos mais desafiadores é quando a o principal, Seja a cultura
empresa decide se reinventar, se abrir
para 0 novo, se arriscar em assuntos
como inovagao sem ter uma cultura

organizacional.”

preparada para tal. Para que esses temas
se conectem, um nivel importantissimo
para ser desenvolvido com tudo isso
sdo as liderangas. Sejam as liderancgas
intermediarias, niveis gerenciais,
diretores ou sécios. A regra do jogo
mudou muito e muito rapido e todas
essas camadas precisam acompanhar
uma gestdo mais descentralizada
e apostar mais na alocagdo correta

Clarissa Dias
Partner and Head of People
BetaHauss

Atua hd mais de 13 anos com
Desenvolvimento Humano nas
organizacdes. E Psicéloga pela PUCRS,
atuou como Recursos Humanos em
empresas como FedEx Express, British
American Tabacco e Hospital Moinhos
de Vento. Possui MBA pela FGV e é
certificada em sistemas Kaizen, Lean
Manufacturing, People Management
e Six Sigma. Clarissa foi reconhecida
internacionalmente através da Bravo
Zulu Recognition Award e Purple
Promise Quality Award em projetos de

intraempreendedorismo. E especialista
em Desenvolvimento de Liderangas
Protagonistas e Times de Alta
Performance.

dos recursos para potencializar os resultados e
a cultura desejada. Nunca foi tdo importante ter
a pessoa certa no lugar certo, que esteja de fato
tao conectada a sua fungao e a entrega de valor,
que se reinvente naturalmente, que se inspire pelo
impacto que aquela funcdo gera no seu cliente, na
sua area, no seu mercado.

E 0 que a gente chama de protagonismo. Liderancas
capazes de se tornarem protagonistas da sua prépria
carreira, protagonistas do seu caminho profissional.
Trata-se de ndo esperar que alguém peca algo, nao
esperar ser demandado, mas sim ser o criador da
sua propria demanda, estar sempre a frente do seu
préprio setor, conectado aos assuntos da sua area,
comprometido com a sua missao dentro do papel
que desempenha na organizacdo.

Estar ciente desta missdo requer o que chamamos
de autorresponsabilidade. Nao transferir a
responsabilidade para o superior hierarquico, o RH
ou a corporacdo. Trata-se de saber que é o proprio
individuo o responsavel por criar e manter um bom
contexto de trabalho, a construgao de um bom time,
a inovacgdo ou as transformagdes que deseja ver
no seu setor. A terceirizagao de responsabilidades
nunca levou o ser humano a lugar nenhum, e os
lideres que ja entenderam isso estdo saindo a frente
e assumindo novas posi¢des e desafios dentro
dos negécios. A autorresponsabilidade requer
maturidade.
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Através dos perfis comportamentais das liderancas,
nés chegamos numa camada imprescindivel dos
negdcios hoje em dia que entendemos como
lideres empreendedores. Profissionais com
capacidade de se autorresponsabilizar, de atuar
de forma mais independente e estratégica, os
chamados “moscas brancas”. Sao capazes de
empreender novas solugdes, produtos ou servicos,
trazer novas receitas, resultados e inspirar pessoas
a seguirem com eles nesse caminho, sao os que
precisamos identificar, desenvolver e dar espacgo
para que possam atuar.

Em média, a cada 16 pessoas mapeadas
em uma empresa, apenas 1 apresenta um
perfil comportamental empreendedor. Os
demais precisamos desenvolver através de
um programa de liderangas orientado ao
intraempreendedorismo ou entdo alocar em
posicdes em que a expectativa de entrega seja
mais direcionada as capacidades de gestédo, ao
seu setor ou a sua area de atuagdo do que ao
mercado em si. Ambos os publicos sdo passiveis
de desenvolvimento e aperfeicoamento. O ponto
é que, em um mundo dinamico, acelerado e
competitivo, as pessoas com menos capacidade
de se reinventar e de assumir a responsabilidade
sobre o rumo da sua carreira e o futuro do
negoécio acabam estagnando suas carreiras em
determinado nivel, ndo avang¢ando para o préximo.

Essa maturidade profissional e a capacidade de
tornarem-se protagonistas da prépria histéria
também passa por autoconhecimento. A final,
a capacidade do ser humano de tomar decisoes
com mais consciéncia, gerir suas acdes e entender
de fato as renuncias evidentes desse processo
€ o0 que vai diferenciar a sabedoria com a qual
enfrentaremos os obstaculos no caminho de
qualquer empreendedor.

Lideres que atuam dessa
forma influenciam
diretamente na cultura
da organizacgdo e servem
como um espelho, como
exemplo para suas
equipes de trabalho.”

Empresas tém investido em coaching executivo,
imersdes de teambuilding para equipes de
liderancas ou até mesmo em palestras e
workshops com a intengao de aprofundar temas
de comportamento humano e amadurecer esta
autopercepgdo, o que torna as decisées mais
assertivas e a relacdo entre as pessoas mais sadia,
funcional e alinhada aos objetivos estratégicos do
negdcio. Isso tudo faz com que a empresa possa
avangar em um ritmo importante para manter-
se competitiva enquanto as pessoas envolvidas
também se abastecem das suas necessidades
de novos desafios, realizacdo, crescimento e
aprendizado.

Lideres que atuam dessa forma influenciam
diretamente na cultura da organizagao e servem
como um espelho, como exemplo para suas
equipes de trabalho. As pessoas ainda precisam
olhar para seus superiores e entenderem que tém
um bom caminho a seguir, de modo que possa
haver admiragao, inspiracdo e confianga. Através
de um novo olhar para testagem e erro - evitando
puni¢ao mas com foco em aprendizado -, um bom
lider pode ir construindo um lugar de seguranca
para inovar, incentivando comportamentos que
visem a sustentabilidade do negécio através de
uma reinvencao constante.
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INSIGHI

entrevista

Entrevistamos dois profissionais

renomados de mercado que trabalham
usando a tecnologia para potencializar
necessidades humanas e profissionais.

CEO & cofounder Sqed / CEO & cofounder
S.Solutions / Professor convidado PUCRS Escola

de Negoécios e FGV Decision

Cofounder da RESOLUTION Inteligéncia Humana
| Cofounder da startup FLUID STATE



Luis Fernando Saraiva

1. Como vocé vé o futuro da comunicagdo nas
organizacdes?

Antes de mais nada, eu vejo comunicagao como
algo universal. Eu ndo acredito que, quando se
fala de comunicagdo corporativa, a gente tenha
comunicagdes com niveis diferenciados para cada
pessoa. Quando eu falo “nivel”, ndo me refiro ao
tipo da informacao, que obviamente é apropriada
para cada grupo dentro de um empresa, sim a
que todos tenham acesso aquela comunicagao
que deve ser para si. Ndo é possivel que um novo
beneficio seja colocado na empresa e que apenas
quem tenha computador saiba disso porque
acessa a intranet. Acho que a comunicacao
interna tem de ser muito divertida, fluida,
radpida, e ela tem que conseguir chegar a todas
as pessoas da empresa, independentemente de
onde elas estejam. Entao, para reforcar e resumir,
a comunicag¢ao deve ser muito rapida, muito
divertida e atingir todas as pessoas. O futuro da
comunicagao passa por isso.

2. A busca por um Unico canal de comunicagao
interna é saudavel e viavel?

Eu acredito que ndo seja nem saudavel e nem
vidvel. Para explicar o meu ponto de vista, eu uso
sempre o seguinte exemplo: bicicleta, patinete,
caminhado, carro, foguete e barco sdo transportes.
Se vocé precisa comprar pdo na esquina, vocé iria
tirar o seu caminhao da garagem para ir até 13?
Nao, né? Vocé vai pegar o seu patinete ou a sua
bicicleta. A mesma coisa existe na comunicagao:

os canais sdo diferentes porque os publicos sdo
diferentes, estdo em lugares diferentes e mesmo
as informacdes que veiculam nos canais sdo
diferentes. Um chat é maravilhoso. Entdo tem
a plataforma de chat que, se estiver integrada
a outra plataforma, 6timo, mas chat é chat. Tv
corporativa é tv corporativa. Intranet é intranet.
A tentativa de fazer uma coisa Unica, meio
centralizadora, acaba sempre sendo ruim, porque
alguém sempre vai estar fazendo uma coisa bem
mais legal de forma separada. No meu ponto de
vista, o grande lance chama-se integracao.

3. Qual o maior desafio para inovar e evoluir?

O maior desafio para inovar e evoluir chama-se
cultura organizacional. Depois disso liderancas,
que, contaminadas positivamente pela cultura
organizacional, devem estar preparadas para
fazer com que a empresa, que na verdade sdo
as pessoas, possa inovar e possa evoluir de uma
forma mais construtiva. Cultura e preparacao das
liderancas: sao esses os pontos-chave para inovar
e evoluir.

4. Qual o papel da cultura nessa evolug¢ao?

E tudo. Tudo comeca ai. Cultura como algo
descrito e praticado. Nao a cultura da parede, essa
ndo serve para nada. E a cultura aquela a que, uma
vez definida, a empresa toda caminha conectada,
seguindo os seus pressupostos - as acoes, 0s
valores, os artefatos, os processos, as condutas.
Isso é o que realmente faz as coisas acontecerem.
Nao tem cultura boa ou cultura ruim. S6 que,
em algumas delas, a gente vai conseguir ter
muita inovagao e evolucdo e, em outras, a gente
vai ficar mais estagnado. Ou talvez a gente até
consiga fazer as coisas, mas a jornada nao sera
tao divertida.

O maior desafio
para inovar e evoluir
chama-se cultura
organizacional.”

35

2023

QORE CULTURE REVIEW



36

2023

QORE CULTURE REVIEW

MONITORIRS
APOIARS

Ricardo Ruzzarin
1. Como vocé vé o futuro da gestdo de carreira?

A gestao de carreira ndao é nem mais futuro,
é presente, e 0 que se mostra no presente é
cada vez mais o protagonismo das pessoas e as
pessoas podendo pensar nas suas carreiras. S6
que isso nao é tao facil. Precisamos ter pessoas
com maturidade, empresas orquestrando isso e
também gestores que estejam interessados em
fazer essa liga entre aquilo de que a empresa e
as pessoas necessitam. Agora, eu nao vejo mais
falar em plano de carreiro dentro das empresas,
como atrelar a critérios como tempo de casa
ou especialidade técnica. As carreiras estao
acontecendo, cada vez mais de maneira organica,
fluida, e as pessoas tém de estar preparadas.
Gestdo de carreiras é eu trabalhar os meus
gaps, eu ter a consciéncia de que eu preciso, me
desenvolver e estar preparado. Dai sim acontece
aconexdo do que aempresa precisa com o timing
das pessoas que a constituem.

2. Qual aimportancia e a relagdo das ferramentas
tecnoldgicas, dos lideres e dos colaboradores?

As pessoas e as organizagdes no mundo em que
hoje a gente vive ndao tém mais tempo, aquele
prazo para ficar esperando o “dia internacional
da avaliagao” que vai acontecer uma vez no ano.
Entdo é preciso ter condi¢des de ferramentas
e condicoes de processos. Por exemplo, a
gestao da performance precisa ser tracionada



por ferramentas digitais, sempre que eu tiver
necessidade. Se hoje a minha necessidade é de
uma lideranca elogiar um colaborador, além de ele
fazer isso navida real, ele precisa fazer também na
vida digital. Da mesma forma, se estou incomodado
com alguma questdo da minha equipe, eu tenho
de esgotar a minha incomodacao, falar sobre isso,
para combinar evolucdes de ambas as partes.
Entao ndao tem como pensar em processo mais
fluido, que seja mais organico, se a gente ndo
tiver a questao do digital embalada. Até porque a
gente sabe que hoje o0 engajamento das pessoas
é também no digital. Papel nem pensar. Planilhas
em Excel também, cada vez mais complexo em
relagdo a isso. O processo tem de ser leve, fluido
e dindmico. Agreguem-se a isso os formatos de
trabalho. Nem sempre vamos poder contar com
as pessoas fisicamente do nosso lado. Temos de
estar preparados para falar com essas pessoas
onde quer que elas estiverem.

3. Qual é o maior desafio para inovar e evoluir?

O maior desafio é a gente sair da operacao.
Inovacgao significa tempo para testar, tempo
para experimentar, tempo para prototipar. Eu
nao acredito em inovag¢ao quando a gente esta
apegado nas coisas no dia a dia. Seja lideranca,
seja colaborador, a gente precisa achar tempo para
pensar em um processo evolutivo, para idear, para
provocar discussdes, para reunir o time. E a partir
dessas ideagdes, do compartilhamento de ideias,
que a gente vai do ponto A para o ponto B. Estou
falando muito de processo, produto e servicos,
quando falo disso. Claro que, quando a gente fala
de evolugao de pessoas, nao existe duvida que
o grande desafio é cada vez mais trabalhar a
questdo do comportamento, da consciéncia, de
ampliar os sentidos em relagdo a como as pessoas
se percebem, a como elas percebem os outros. Se
ndo entrarmos nesse ponto, estaremos achando
que desenvolver hardskills é suficiente para a
carreira das pessoas.

4, Qual o papel da cultura nessa evolugao?

Tem um ponto que sempre reforcamos em Nossos
trabalhos, seja de consultoria da Resolution,
seja da plataforma da Fluid State, que as vezes
noés temos a mesma solugdo, temos os mesmos
artefatos, porém numa empresa somos, junto
com o cliente, premiados no Top Ser Humano e
em outras um case de fracasso. Por que isso? A
resposta é cultura, pessoas que fazem a cultura.
Essa é a diferenca. Em gestdo de pessoas, qualquer
coisa que for feita deveria ter um mapeamento
claro de qual é o estagio cultural, de quais sédo
as condigdes culturais daquela organizagao,
para que se possam montar estratégias que
sejam compativeis com eles. Quando nao forem
compativeis, que a gente possa, junto com as
empresas e com as pessoas, organizar processos
e estratégias para manegar esse processo cultural,
que a gente consiga desenvolver a cultura no
sentido de prepard-la cada vez mais para aceitar
inovagdes e modelos inovadores e fluidos de
performance. Nao existe duvida: ndo podemos
fechar os olhos para a cultura.

Em gestao de pessoas,
qualquer coisa que
Sfor feita deveria ter

um mapeamento
claro de qual é o estagio
cultural, de quais sdo as
condicoes culturais daquela
organizacdo, para que possam
montar estratégias que sejam
compativeiscom eles.”
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72% dos brastileiros

estavam insatisfeitos
com o trabalho.”

03 DESAFIOS I
A IMPORTANCIA
DA CULTURA
PARA 0 FUTURO

Os impactos em numeros de uma cultura
organizacional forte.

E senso comum que uma empresa com uma
cultura forte, ou seja, com colaboradores engajados
ao seu jeito de ser, atrai mais e retém melhor os
seus talentos. Essa constatag¢do por si s6 ja é de
grande relevancia. Mas, além disso, serd que ter
colaboradores aderentes e engajados a cultura
também pode aumentar a produtividade e o
resultado?

Vamos comecar pela primeira parte: a atracdo e a
retencgao.

Antes da pandemia, niumeros alarmantes
demostravam um cendrio de insatisfagdao dos
colaboradores: uma pesquisa da Isma Brasil
(International Stress Management Association)
mostrou que 72% dos brasileiros estavam
insatisfeitos com o trabalho e que 30% deles
sofriam ou ja tinham sofrido burnout.

Outra pesquisa da mesma época (HayGroup)
apontou que 64% das empresas tinham dificuldade
com turnover (retencao de colaboradores). Esse
segundo estudo, com 450 empresas nacionais e
estrangeiras, revelou ainda que 89% néao tinham
planos de retencéao e, quando os tinham, 72%
eram voltados apenas para cargos-chave. Fato
é que tudo isso foi escancarado durante o periodo



Empresas com cultura forte
tiveram mais facilidade para
navegar nos mares turbulentos
da pandemia.”

pandémico, e a sintomatica veio em forma
de crises organizacionais, recordes de
pedidos de demissdo e de trabalho informal.

Em tese, um dos principais e mais
latentes papéis de uma cultura bem
estabelecida é, exatamente, orientar e
melhorar essa jornada dos colaboradores,
comecgando, claro, pela atragao. E nao
apenas fortalecendo o processo de
contratagao, mas, também, a prépria marca
empregadora, atraindo pessoas condizentes
com o jeito de ser e fazer da empresa. S6
assim, as taxas de satisfagdo, o clima e o
orgulho vao crescer, fortificando os vinculos
e melhorando a retengao.

Para falar a verdade, vimos isso na pratica.
Empresas com cultura forte tiveram
mais facilidade para navegar nos mares
turbulentos da pandemia, mantendo seus
melhores funcionarios e sofrendo menos
com as mudangas impostas, o home office
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Empresas tém saido das
cidades grandes para
reduzir custos e diminuir
o tempo de trajeto de seus
Jfuncionarios.”

e a propria redugao da produtividade. Por falar em

pandemia, as trés perguntas que mais nos fizeram
desde o comecgo dela foram:

Qual o melhor modelo para mim (home office,
presencial ou hibrido)?

Sera que o home office veio para ficar?

Como funcionam o aculturamento,
o0 engajamento e a motivagdo dos
colaboradores se estiverem trabalhando de

casa?

Como vimos, todas as respostas a essas questdes
passam pela cultura da empresa.

Além de mudangas mais ébvias, como a necessidade
de trabalhar de casa e as implicag¢des culturais
e funcionais que isso gerou, a pandemia trouxe
novas praticas. Uma delas é a transicdo dos grandes
escritérios para zonas mais residenciais, ficando
mais proximos dos colaboradores. Uma reportagem
recente da Forbes mostrou que empresas tém
saido das cidades grandes para reduzir custos e
diminuir o tempo de trajeto de seus funcionarios
ao trabalho.

Esse pode ser um dos futuros do trabalho? Talvez
para algumas empresas.

A questdo é que nao existe formula pronta! O
correto a ser feito é o que melhor funciona para
a sua empresa, ou seja, o que é mais coerente a
esséncia, as crengas, aos comportamentos e
valores da sua cultura. Grandes empresas e altas
liderangas ja enxergam nela um fator determinante
para o crescimento e uma vantagem competitiva

relevante. Um levantamento da PwC revelou que



72% dos altos

executivos acreditam

que a cultura ajuda a Aumento de
estimular mudancas, 232% no lucro de
inclusive, na inovacgdao. Q

72%

empresas com

niveis altos de

72% dos altos executivos acreditam que a cultura engajamento a
j imul inclusi i do.

ajuda a estimular mudancas, inclusive, na inovagao cultura.

Além disso, 66% deles acham que impulsionar

a cultura internamente é mais importante do

que as préprias estratégias, os processos e os

planejamentos.

E se eu falar que nao para por ai? Grosso modo, a

cultura organizacional ja ndo é novidade hd um bom
tempo, e é inegavel sua importancia e participagao do
clima a tomada de decisdo das liderangas. Mas sera
que ela pode ser responsavel, de fato, pelo sucesso
do negédcio?

Sabemos que pessoas felizes trabalham mais e
melhor, mas os nUmeros deixam ainda mais evidente
a importancia de uma cultura forte nesse processo.
Um estudo da Gallup, por exemplo, mostrou um
aumento de 14% na produtividade, 18% nas vendas
e, pasme, 23% no lucro de empresas
com niveis altos de engajamento
a cultura. Esses dados ficam ainda
mais nitidos quando cruzados com a
satisfagao dos colaboradores e clientes.
Em empresas cuja cultura era forte,
80% dos colaboradores afirmaram
ter satisfacdo profissional e 89% dos
clientes se mostraram satisfeitos com

a empresa.

No fim, tudo isso é para dizer que

uma cultura forte nao ajuda sé na
atracdo, na reteng¢do ou para driblar
os impactos da pandemia, mas para
manter a satisfagdo, a competitividade,
a produtividade e os resultados das

empresas.
E o futuro do trabalho?

Ndo temos bola de cristal, mas sim
a convicgcdo de que novos modelos
precisam estar alicer¢ados na esséncia
de cada empresa, ou as inovagoes ndo
irdo se sustentar.



Somos uma consultoria
diferente, mais objetiva
e menos abstrata.
Inspiramos empresas
auténticas a acelerar sua
transformacdo através
da cultura.”

Especialistas em cultura organizacional.

Utilizamos a nossa metodologia e a imersao,
juntamente com ferramentas digitais e
inteligentes, para captar a alma das empresas
e fortalecer o EU Corporativo, gerando
alinhamento de discursos e praticas. O resultado
€ uma grande bussola orientadora que identifica
nao sé o ponto de chegada, mas o de partida,
possibilitando a construgdo de uma jornada
de transformacdo, inovacao e revitalizacdo da
esséncia das empresas. Na pratica, contribuimos
com colaboradores mais engajados, retencéo e
atracdo de talendos, clima e ambiente positivos
que propiciam o aumento da produtividade e
desbloquiam o crescimento da empresa.

Sim, nés acreditamos no que vem de dentro,
nao como regras impostas ou discursos vazios
e, sim, como algo que seja entendido e sentido
por todos. Chamamos isso de Culture by the
soul. Tudo para que o “jeito de ser” ndo seja uma
norma a ser seguida ou um quadrinho na parede,
mas ganhe significado, transformando-se em
rituais e crencas compartilhadas por todos.

Pense assim: qualquer movimento,
transformag¢do ou mudanca precisa comecgar
pela cultura. Identificar o cendario atual da
empresa é a Unica forma de conhecermos o
ponto de largada. S6 assim, podemos tragar a
jornada até onde queremos chegar.



Por tras dos diagndsticos estdo as nossas
ferramentas virtuais e inteligentes. Com a
ajuda de um algoritmo e human data science,
levantamos sentimentos e percep¢des de
diversas camadas essenciais da empresa. Essa
escavacao é alicercada em um estudo robusto e
renomado publicado na Harvard Business Review
que determina, a partir de dois eixos, 8 estilos de
cultura.

Costumamos dizer que ndo somos uma empresa
de tecnologia que transforma a cultura, e sim uma
consultoria de cultura que usa a tecnologia para
acelerar, facilitar e ampliar as andlises. Por isso,
além de todos os dados, usamos nossa expertise
para encontrar os motivos e tragar estratégias
objetivas para os desafios das organizacdes.
Esse é 0 nosso jeito de ser consultoria, e 0 nosso
trabalho ndo acaba no relatério.

E vamos além! Nossas analises mergulham no
organismo corporativo em busca de elementos
da personalidade, de arquétipos e do propdsito
da empresa, medindo componentes ambientais,
como clima, eNPS e potencial de retencdo dos
colaboradores. Todos os dados sdao apresentados
e mensurados em indices que formam nosso
principal termdmetro de engajamento: o sQore
de Cultura.

Nossos servigos:

Diagnéstico Organizacional

A grande bussola. Um mergulho para identificar o
estilo cultural da empresa, levantando percepgoes,
sentimentos e construindo o Eu Corporativo.
Todo diagnéstico traz resultados, sugestdes de
alinhamentos e um manifesto One Voice.

Treinamento & Mentoria

O espelho da cultura. No dia a dia, sdo os lideres
e alguns influenciadores que refletem o jeito de
ser da empresa. Treind-los para que conhe¢am a
cultura e desenvolvam atitudes coerentes, além de
assessorar profissionais-chave, é essencial, e parte
do nosso trabalho.

Projetos de Transformacao

Empresas sdo vivas. Uma vez identificado o estilo
de cultura organizacional, é possivel desenvolver
projetos que ajustem e conectem o que ja feito,
gerando um maior resultado, ou, ainda, projetos
que conduzam a nova cultura desejada.

Apoio a Transformacéao

Transformagéo é uma jornada. Esse é um
trabalho de consultoria pura. Por meio de reunides,
apoiamos e ajudamos empresas e profissionais na
implementacdo das mudancgas necessarias para

que a transformagao aconteca.

1

human

data science
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