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A vez do
branding

Neste livro vocé vai ver muitas vezes o Branding aparecer em di-
versos contextos. Ele esta diretamente envolvido com estratégia, marke-
ting e gestdo. Ou seja, o Branding esta intimamente ligado ao que vocé e
a sua marca fazem. Mas o que é Branding?

Para alguns, Branding se confunde com Design. Sim, o design
ajuda o Branding a tornar tangivel diversos elementos dele: logotipo,
identidade visual, produtos ou processos.

Para outros, Branding é um projeto. Sim, pois existe um esfor¢o
concentrado no tempo para construir os valores, o propdésito, a identida-
de e 0 posicionamento da marca.

No entanto, Branding ndo tem um término.

O Branding é a construcdo e desenvolvimento de uma marca de
forma continua no mercado, com objetivo de atrair mais pessoas para
fazer negdcios com voceé.

O Branding afeta todos os pontos de contato que seu negdcio
tem com as pessoas. Por isso, uma palavra é chave para um bom Bran-
ding: alinhamento. Entre pessoas, produtos, servicos, comunicacdo, ex-
periéncias. Tudo deve trabalhar para construir uma imagem positiva na
mente das pessoas para que elas considerem sua marca e seu negocio
alternativas interessantes quando tiverem que tomar uma decisdo.
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O diferente
mundo do
branding

A palavra do nosso tempo é diferenciacdo. Todos julgam té-Ia,
mas pouco de fato possuem. Converse com 0 empresario mais proximo
e pergunte por que o cliente escolheria o seu produto ou servico em
detrimento daquele do concorrente. Vai ouvir algumas palavras chave,
como “qualidade, tecnologia, conforto, design”. E por fim ele vai dizer que
tem diferenciacgdo.

Em uma época na qual temos mais escolhas do que qualquer
outro perfodo da humanidade, ser diferente ndo é tarefa simples. Mais
que isso. N3o basta ser diferente aos olhos da equipe ou do dono. E
preciso ser visto e percebido no mercado. Faca o teste. Pare em frente a
uma gbéndola de um hipermercado e observe. O que vé de diferente nos
produtos?

Sucos que refrescam, detergentes com poder de limpeza, sa-
patos com moda e conforto, cadeiras com ergonomia, televisores com
tecnologia. Um mundo de iguais que tentando ser diferentes se tornam
novamente iguais. Se a competicdo é uma corrida para chegar a um lugar
ideal, todos acabam em posic¢8es parecidas. Mesmo tendo uma infinida-
de de escolhas, as pessoas se frustram (e ficam infelizes), pois ndo con-
seguem mais perceber motivos para indicar qual lado tomar.

E ndo pare nos produtos em si. Olhe para a comunicac¢do e vera
garotas deitadas a beira de piscinas, dentes brilhando, homens cercados
de mulheres em mesas de bar. Mais do mesmo. A especialista Youngme
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Moon propde uma reflexao. O que significa diferente hoje? Isto em um
mundo onde os discursos sao superlativos (mais for¢a, mais capacidade,
maior tamanho, etc) e de extensdes absurdas de marca (32 variacfes
em cremes dentais do mesmo fabricante). Diga-se que todo este esfor-
¢o esta causando Ulceras, depressdes, pressao alta, ansiedade e cancer
em niveis recordes, como mostrou Peter Whybrow em American Mania:
quando mais ndo é suficiente.

Segundo Moon, existem 3 caminhos possiveis para fugir da ar-
madilha dos segmentos, aquelas que te empurram a fazer mais do mes-
mo e no final parecer um espelho do seu competidor:

1. Dizer ndo quando todos dizem sim, ou dizer sim quando to-
dos dizem ndo.

(quando todos buscadores de internet ampliavam servicos e
func¢des, o Google reduziu e simplificou)

2. Mesclar caracteristicas de segmentos diferentes para for-
mar algo novo.

(0os Simpsons tomaram emprestado caracteristicas de desenhos
animados e de sitcoms para adultos)

3. Ser hostil e separar quem esta do seu lado e quem esta do outro.

(@ Red Bull ndo esta nem um pouco interessada em vender
para seu avo)

Podemos afirmar que poucas marcas atingem um grau de dife-
renciagdo. Google, Simpsons e Red Bull conseguiram. A maioria fica presa
nas redes dos padrées de segmento e gravita em torno dos atributos
deja vu. Ndo ddo o passo a frente (ou atras) para se colocar em um pata-
mar diferente. Querem ser melhor, querem ser para todos, querem estar
onipresentes. Pensam estar entrando em um mundo sé seu, mas quan-
do olham para os lados estdo acompanhados de todos seus concorren-
tes. E com um consumidor confuso ao ver tanta gente chata e parecida
na mesma festa.
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“Para um verme
dentro de um
rabanete, o
mundo inteiro
€@ um rabanete”

Estamos cheios desse papo de marcas. De termos em inglés
(branding, marketing, share, awareness) que pouco entendemos. E para
nds, 0 que nao entendemos, ndo significa nada. Estamos cheios de jovens
marketeiros que nos apresentam matrizes de posicionamento, estraté-
gias de comunicac¢do, insights criativos. De a¢Bes que parecem apenas
querer reduzir alguns zeros de nossa conta bancaria.

Estes tempos diferentes. Eles provocam. Colocam pressdo nas
pessoas. E sob pressdo, alguns entram em panico, outros colapsam. E
quando o tenista joga a raquete no chdo e o boxeador olha para o trei-
nador e com os olhos implora para que a toalha seja atirada no ringue.
O colapso vem quando perdemos o tato, deixamos de fazer as coisas
naturalmente e nos tornamos novamente iniciantes. Vocé pensa demais.
J& o panico reduz tudo ao instinto. Vocé pensa muito pouco.

Alguns em colapso, outros em panico. Um psicélogo de Stan-
ford chamado Claude Steele chegou a algumas conclusées. Mostrou que
mulheres quando testadas em matematica e informadas de que se tra-
tava de uma avaliagdo quantitativa se saiam pior que os homens. Quan-
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do informadas que era apenas uma pesquisa, o desempenho era igual.
Negros perdiam para brancos em testes de capacidade intelectual, mas
igualavam também quando a avaliagdo era apresentada como mera fer-
ramenta. O peso e a pressdo do esteredtipo.

Serd que ndo vamos voltar para onde sempre estivemos: 0 mun-
do tranquilo da fabrica cuspindo dinheiro? Da maquina comprada, a so-
mas astronémicas, bem verdade, mas quando uma simples planilha po-
dia com precisdo de dias responder quanto tempo seria necessario para
paga-la? Entdo temos que reagir. Como? Se for com o panico, seremos
como animais perdidos na floresta. Sem raciocinio, apenas agindo ins-
tintivamente. Se for com o colapso, tentaremos voltar ao tempo no qual
aprendemos como se faz. Mas como nunca vivemos condi¢fes assim,
pouco servira esse aprendizado do mundo fabril. O industrial pressiona-
do, como as mulheres e os negros dos testes.

O tempo para respostas esta terminando. Quando a fabrica pro-
duzir tanto que os armazéns ndo conseguirem mais guardar. Quando a
maquina fizer saltar produtos em uma quantidade muito maior que a loja
vende. Quando a tecnologia for rapidamente superada pelo mais novo
empresario asiatico. Quando a qualidade transformar-se em uma palavra
mais do que Gbvia (e chata). Quando tudo sera esmagado como com-
modity e apenas o produtor de menor custo levar vantagem. Entdo tera
chegado a hora. A hora em que ndo adiantara mais mudar.
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Quando as
coisas ficarem
feias, nao

fuja para as
montanhas

Quando grandes lideres aparecem em nossa frente, alguns ima-
ginam uma espécie de super-humano. Seja nos esportes ou nNos nego-
cios, estas pessoas podem parecer dotadas de poderes acima da mé-
dia. Capazes de motivar equipes ou multiddes em direcdo aos caminhos
apontados, baseados unicamente em retdrica e persuasdo. £ geralmen-
te auxiliados por cenarios propicios, quando tudo conspira a favor e os
ventos sopram as velas com forca.

A imagem de Fred Smith, ex-CEO da Fedex no final do filme O
Naufrago é emblematica. Lider maximo de uma companhia bilionaria, ali
representando o papel de si mesmo no cinema. Mas 0 que poucos sa-
bem é que invariavelmente era visto de madrugada no hub da empresa
no aeroporto de Memphis. Quando o cenario era de crise, envolvendo
atrasos e excesso de atividades, ele e seus vice-presidentes pessoal-
mente descarregavam, separavam e carregavam 0s pacotes passando
uma imagem de importancia e urgéncia para as linhas de frente da Fedex.

Os verdadeiros lideres mostram o caminho muito mais com
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acoes do que com palavras ou gritos de guerra. Ray Kroc era obsessivo
com a limpeza e a transformou em uma bandeira nos primeiros anos
do McDonald's, inclusive inspecionando e recolhendo lixo nas lojas que
visitava. Ndo passando memorandos ou e-mails de normas, mas indo
no centro das a¢des para fazer parte do jogo. Interessante ver que hoje,
franqueados da mesma rede sequer aparecem nos restaurantes para
ver o estado em que se encontram.

Outro caso emblematico, aconteceu na industria de vinhos ca-
liforniana. Nos anos 60, os produtos eram considerados de ma qualida-
de pelos apreciadores e competiam unicamente baseados no preco de
combate. Até que um lider, chamado Robert Mondavi, resolveu testar e
provar que seu produto poderia vencer. Visitava os melhores restauran-
tes dos Estados Unidos e escolhia o vinho mais caro da carta para acom-
panhar seu jantar. Obviamente despertava a aten¢do do sommelier, do
gerente e muitas vezes do proprio dono do restaurante. Af Robert entra-
va em acdo, oferecendo uma garrafa de seu melhor vinho Mondavi, para
que as pessoas certas pudessem conhecer e entdo decidir se aquele
produto tinha qualidade superior e poderia ser comprado.

O lider ndo duvida da sua equipe. O lider acredita na sua pro-
posta de negdcio. O lider confia no produto que tem na mdo. E assim,
vai ao campo do mercado, junta-se as fileiras de seus liderados, partici-
pa ativamente em momentos importantes, abre mercados. Ndo cansa
mesmo quando os resultados ndo aparecem. Jeff Bezos segurou 7 anos
consecutivos de prejuizos na Amazon e ndo abandonou suas convic
¢Bes apesar da pressao dos investidores. Colheu a lealdade de clientes
e lucros. Herb Kelleher ndo demitiu funcionarios da Southwest mesmo
quando as companhias aéreas mergulharam em crise sem fim. Colheu
a lealdade de sua equipe e lucros. Os lideres ndo sucumbiram as turbu-
léncias (e tentac¢des), seja de que lado vieram, pois manter o curso foi a
Unica garantia contra a morte de suas convic¢Bes e de seus diferenciais
de competicdo. E estes sim, acabaram por trazer o sucesso no momento
seguinte.
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Achar que

sO design

vai salvar sua
marca é como
pensar que

o pinguim
voa porque
tem asas

Algumas situacbes podem engana-lo a primeira vista. A progra-
macdo do Nosso cérebro, organizada para nos poupar de excessivas ra-
cionaliza¢Bes, nos prega algumas pecas. Assim julgamos pessoas e mar-
cas inicialmente pela forma como se apresentam. Uma roupa certa ou
uma fonte adequada nos transmitem a sensacdo de estarmos diante de
alguém ou algo em que podemos confiar. Mas como vocé sabe, a primei-
ra impressdo é apenas uma das impressdes.
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Antes que compreens@es equivocadas possam surgir, é impor-
tante lembrar que a palavra “sd” esta no titulo. Apenas uma boa apre-
sentagdo visual, seja antenada com as tendéncias ou feita para cair no
gosto do publico, ndo garante mais negdcios. Fato, sozinha, ndo mesmo.
Como Laurence Vincent provoca, acreditar que a estética é a substancia
de uma marca é um erro muito semelhante a acreditar que um pobre
pinguim pode voar s6 porque a natureza lhe conferiu um par de asas.

Como aquele sujeito que aparece com a melhor roupa da festa.
Atrai todos os olhares. Talvez isso permita se aproximar das mulheres
mais atraentes ou dos contatos de negdcio que precisa fazer, dependen-
do de seus interesses. Mas no momento seguinte, sua estética ndo vai
mais Ihe garantir o sucesso que teve no passado. Se ndo tiver as palavras
certas, 0s argumentos mais convincentes, a habilidade para demonstrar
seu valor (e depois comprova-lo), 0 maximo que sua identidade visual
garantiu foi abrir algumas portas aonde jamais vai conseguir entrar.

As marcas sao assim. Podem conseguir nossa simpatia com lo-
gotipos, embalagens e desdobramentos visuais sedutores. Mas no seu
cerne, marcas sao muito mais que simbologia grafica misturada com for-
mas agradavelmente desenhadas. Marcas precisam de contelddo vanta-
joso. Comprovado pelos “momentos da verdade” que tera frente a frente
com seus clientes. E nada podera ser mais verdadeiro que o alinhamento
entre as promessas dessa marca com as entregas realizadas pelo negé-
Cio para o qual serve como semblante.

Parece o suficientemente 6bvio. Os belos frascos devem conter
algo de valor. No entanto, em varias situac8es observamos o branding
e a gestdo da marca ser reduzido a meros fatores estéticos como se
fossem unicamente suficientes para salvar uma marca em dificuldades.
Criar um carro é muito mais complexo que o romantismo das belas for-
mas. Ndo se esqueca de escolher uma belo visual, mas se isso for sua
Unica arma, é melhor ficar em casa com os pinguins.
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O palacio das
variedades e o
império da falta
de sentido

Vocé entra na loja de centenas de metros quadrados de varie-
dades. Um mundo de diversidades espalhadas por gbndolas e exposito-
res coloridos. Muito mais do mesmo que vocé ja viu parecido em qual-
quer lugar por ai. Em outro lado da cidade, um empresario sofre com
dificuldade para responder a seu interlocutor as razdes pelas quais sua
marca existe e porque ela é importante para as pessoas. Duas situa¢ées
diferentes, conectam o mesmo problema.

O processo de criacdo de marcas tem uma histéria de simplicida-
de. Determinada empresa langava seu produto que trazia algo novo para o
mercado ou era uma versdo mais avancada do que ja existia. Amarca servia
para embalar o que esse produto fazia, de forma simples e direta. Mas o
crescimento exponencial de opg¢des tornou o mundo das marcas superpo-
voado. Similares fazendo coisas iguais para os mesmos publicos. Surgem as
agéncias de comunicac¢do para fabricar um sentido de diferenciacdo ao que
era exatamente igual. A industria do cigarro foi uma das primeiras a perce-
ber isso. No fundo, os beneficios (e maleficios) dos produtos eram pareci-
dos. Entdo era a hora para criar significados emocionais e de autoexpressdo
para as marcas proporcionarem aos fumantes.

Produtos e servicos ordinarios podem ter campanhas memo-
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raveis. Vocé deve conhecer uma série deles. Mas como sentenciou um
antigo diretor de marketing de uma rede varejista “a melhor publicidade
do mundo ndo vai salvar uma companhia mediocre”. Como aquele sujei-
to que aparentemente parece engracadissimo, entretanto quando sobe
no palco suas piadas fazem um hiperativo pegar no sono. Sua marca
acabou de se juntar a turma dos politicos e dos maridos infiéis. Por mais
que contem uma estdria, os fatos sdo outros. A relacdo é curta e todo
o dinheiro colocado para tornar sua marca em posicdo diferente dos
concorrentes, apenas vai acelerar seu caminho para ser visto como mais
um deles.

Produtos, servicos e marcas ordinarias invariavelmente estdo
ligados a falta de propdsito no coragdo da empresa. Uma auséncia de
sentido conduz para produtos comuns. Réplicas dos que ja existem ou
copias pioradas de quem lidera o mercado. Mesmo a comunicagao,
como anteriormente apresentado, falsa tabua de salvacdo, passa a ser
guiada pelo mimetismo da categoria. As mesmas cenas, fotos, conceitos,
palavras. A certa distancia todos se parecem iguais como um enorme
rebanho de vacas. E a morte do branding, curiosamente dentro da mes-
ma situacao que o originou: marcar (no caso, o gado) de forma a tornar
diferente o que era antes igual, dando significado de propriedade.

Em uma das mais engracadas cenas de The Greatest Movie Ever
Sold, filme de Morgan Spurlock, o autor chega em uma reunido com o
time estratégico de uma marca de desodorantes chamada Ban. Para
vender parte de seu filme para a marca, ele questiona o que ela signifi-
cava. Segundos de tensdo e duvida na sala. E a primeira definicdo é "tec
nologia” (isso, para um desodorante!). Quando vocé ndo sabe por que e
para que sua marca existe, vocé estd em sérios apuros. Provavelmente
faz parte do império da falta de sentido e seu produto esta nas gondolas
do palacio das variedades.
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Como voce
acha que

os grandes
comecaram?

Para marcas que querem crescer recomenda-se o fornecimen-
to de tonicos. Levemente balanceados entre doses de esperanca, ins-
piracdo e pratica. Neste equilibrio, grandes marcas surgem como fonte
importante de exemplo, tanto positivo quanto nem tanto. Mas quando
estes fcones do branding sdo trazidos a discussdo estratégica, alguns
interlocutores argumentam que quando se é grande fica facil fazer qual-
quer coisa. Dinheiro, equipe, publico. Tem tudo a mao.

Mas como marcas gigantescas e iconicas comecaram? Grandes
e imponentes ou pequenas e audaciosas? Nike, HP, Apple, Haagen-Dasz.
Quatro marcas, quatro exemplos. Inicios inconstantes, possibilidade de
sucesso duvidosa. Histérias que se assemelham a milhares de marcas
que querem se langar ao mercado, mas tem duvidas sobre os caminhos
e a energia que devem despender.

Intimamente ligada ao mito do (super) herdi, a Nike carrega uma
origem auténtica nas pistas de corrida. Nascida em campos de treina-
mento. Dois idealizadores, corredor e treinador, apaixonados por encon-
trar um produto que melhorasse o desempenho de atletas profissionais.
E um trabalho de posicionamento perfeitamente executado.
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Por outro lado, HP e Apple nasceram em contextos parecidos,
separadas por décadas de distancia. A primeira no inicio do boom dos
equipamentos eletrénicos, impulsionada pela paixao de dois inventores.
A segunda no grande boom dos computadores pessoais, igualmente ali-
cercada em dois idealistas da contra-cultura. Grandes ideias recheadas
de ousadia nos negodcios. O primeiro contrato da HP foi feito com Walt
Disney para produzir o filme Fantasia, hoje um classico do desenho ani-
mado. Ja a Apple, despontou criando um contraponto ao mundo domi-
nante da IBM, lider incontestavel da época.

Em outro segmento, para muitos sorvete tem um sindnimo:
Haagen-Dasz. Cremoso, sofisticado, premium. Como um bom sorvete
nascido no Bronx. Bronx? Sim, poucos sabem, mas o ber¢o deste sorvete
fcone ndo é a Europa, mas um bairro nova iorquino que pouco combina
com os atributos hoje reconhecidos da marca. Sabiamente, seu criador
procurou conferir um nome que remetesse aos paises nérdicos, mesmo
nao o sendo. Inclusive, o jogo de letras e 0 nome composto nao guar-
dam qualquer significado na lingua onde foi inspirado, o dinamarqués.
Mas carrega todo sentido na percepcao desejada junto ao seu publico
consumidor.

Assim da proxima vez que ouvir uma historia de grande marca,
lembre-se que ela comegou como vocé. Pequena e invisivel no mercado.
No porta-malas de um carro, como a Nike, na garagem como HP e Apple,
Ou na cozinha de casa em um modesto e violento bairro como Haagen-
-Dasz. Mas nem por isso, 0s contextos contrarios, os desafios imensos,
fizeram marcas e empreendedores desistirem. Eles estavam com gran-
des ideias nas mdos e na busca das ferramentas certas para fazé-los
conquistar o mundo. Pense seriamente nisso quando tentar encontrar
desculpas para ndo ir além.
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O que

mudaria

se voce
desaparecesse
amanha?

Muito ja se falou de proposito. O sentido das coisas, dos ne-
gbcios e das acdes. Mais do que produtos e servicos, as marcas que
desejam estabelecer uma posicao forte precisam de propdsito. Algo ver-
dadeiro e profundo que vincule seus ideiais com aqueles que as pessoas
acreditam e perseguem. Mas como encontra-lo?

Recentemente se tornou popular um diagrama que compara o
processo de aprendizado ao desafio de sair de San Francisco e chegar
em Londres. O método de aprendizado mais lento é o de “aprender pela
leitura”. Seria como tentar chegar a capital inglesa caminhando, mais
de 1800 horas de viagem. Na sequéncia vinha “aprender indo a escola”
(usar uma bicicleta e chegar depois de 366 horas), “aprender de um men-
tor” (usar um carro e viajar 85 horas), “aprender fazendo” (tomar uma
avido e depois de 11 horas aterrissar em Londres).

No entanto, o método mais rapido sugerido pelo Fundersand
Founders foi “aprender através de assumir grandes riscos”. Seria como
pegar um foguete e chegar de San Francisco a Londres em apenas 33
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minutos. Enquanto os 3 primeiros métodos tem chances pequenas ou
medianas de alcancar o destino, este Ultimo tem altas probabilidades
que vocé chegue 4. Aviso, com riscos. Algo como pular na agua. Ou vocé
afunda e morre ou nada e se salva. Se nadar, levara menos de 1 minuto
para aprender.

Uma das perguntas mais perturbadoras postas a um empreen-
dedor é o que aconteceria se sua marca desaparecesse no dia seguinte.
Quem se importaria? F. Scott Fitzgerald falava: “Ndo escreva porque vocé
quer dizer algo. Escreva porque vocé precisa dizer algo.” O que vocé pre-
cisa dizer? O que sua marca traz de novo, diferente e valioso para as pes-
soas? Uma das boas analogias do branding é comparar a competicdo a
um jogo de memoria, semelhante aqueles baralhos de cartas nos quais
temos que encontrar aonde estao os pares. Eu tenho um problema e
preciso encontrar a carta (a marca) que pode resolvé-lo.

E como vencer o jogo da memdria? O que vocé entrega para
as pessoas gue ninguém mais esta entregando? E de fato, vocé acre-
dita que o que faz traz alguma diferenca para vocé, sua vida e a vida
das pessoas que fazem negdcio com sua marca? Aqui temos o ponto de
unido entre o propdsito e sua capacidade de aprender e dar certo em
seu empreendimento. O método mais rapido e com maior chance de
sucesso € o da tomada de riscos. Vocé é capaz de se desfazer de todas
as economias para cair de cabeca em um novo negdcio? Claro, vocé sé
fara isso se o0 novo negdcio tiver um minimo vinculo com seu propdsito e
com as coisas em que acredita. Como ensina o livro Rework da 37signals,
o melhor jeito de dar certo é “cocando a propria coceira” e colocando
VOCé na sua marca. Entdo as chances de dar certo e ndo ser facilmente
clonado sdo muito grandes. Disposto a entrar no foguete? Ou sua marca
pode morrer amanhd sem ninguém saber?
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Nao faca algo
porque quer
fazer. Faca algo
porque voce
precisa fazer.

Algumas décadas atras, quando o vinho da Califérnia era sin6-
nimo de produto ruim e barato, um produtor chamado Robert Mondavi
viajava os Estados Unidos visitando os melhores restaurantes das cida-
des. Em cada um deles pedia o vinho francés mais caro da carta e com
isso atrafa a atencdo do sommelier e, muitas vezes, do dono do esta-
belecimento. Feito isso, ele tinha a sua frente as pessoas certas para
mostrar o seu vinho californiano e compara-lo com o europeu. Algumas
portas eram abertas por Mondavi, outras ndo. Mas mesmo essas, ndo o
desapontavam, pois sabia que estava introduzindo um novo pensamen-
to mais do que um novo produto. Era quase um evangelho. Mesmo que
ndo adquirissem agora, algum dia eles comprariam o vinho da Califérnia.

Propdsitos assim levaram grandes histérias a frente em todos
os tempos da humanidade. De Sir Shackleton desafiando os mares gela-
dos da Antartida e trazendo todos seus homens vivos de volta a Londres.
De Danny Meyer a frente do Union Square Cafe em Nova York indo todos
os dias ao seu consagrado restaurante durante 9 anos. Da Southwest
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gue tornou os céus norte-americanos livres para voar a todos que nao
tinham essa possibilidade. Da Adbusters que combate a onipresenca
das marcas em um mundo dominado por elas. De Edward Snowden que
mostrou que a seguranc¢a nacional esta abaixo da privacidade. Da Toms
espalhando generosidade com calcados para quem ndo os tem.

Sim, 0 mundo precisa de grandes propositos. Na auséncia de
lideres idealistas, as marcas estdo aqui para satisfazé-los. Martin Luther
King foi substitufdo pelas fraldas Pampers. No entanto, quantas empre-
sas que vocé conhece tem ambientes tristes? Quantos profissionais vi-
vem em eternas segundas cinzas? Vazios em empolgacdo e razdo para
existir. Talvez pior que isso, somente o discurso do propdésito com exclu-
sivas motivacBes externas. Dizer algo que ndo se pratica apenas para
conquistar o que se quer: o publico.

Em algumas momentos, a importancia de um proposito é ques-
tionada, sobretudo quando contraposta com o lucro. No entanto, o real
proposito deve ser a fonte de energia para levar adiante, inclusive para
o0 resultado. Segundo pesquisa conduzida por Jim Stengel, marcas com
ideais crescem quatro vezes mais que a média. Assim, quando ouvir
aquela marca esportiva gritar que “ndo existem linhas de chegada”, en-
tenda também que ela sussurra “ao menos que a linha seja na frente de
nossa caixa registradora”.
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As vezes vale
a pena ser um
vira-latas

A competi¢do por espa¢o no mercado ja foi muitas vezes com-
parada auma guerra. Varios termos do marketing ainda usam essas refe-
réncias do mundo militar, ou porque nasceram das estratégias utilizadas
nos jogos bélicos, ou porque se encaixam com perfeicdo nos conceitos
de conquista mercadoldgica. Em resumo, independente da origem, a
analogia tem forca e relevancia. A visdo estratégica de vitoria e derrota
torna-se mais relevante quando observamos a competi¢cdo entre adver-
sarios desproporcionais. Os Davis contra os Golias.

Normalmente em uma situacdo dessas, a posi¢do do competi-
dor maior é avancar sobre 0s pequenos, por aquisicdo ou por pressdo
através de sua forga de oferta, precos e distribui¢cdo. Aos pequenos, a
defesa com as armas que dispdem. Em recente estudo conduzido por
Neeru Paharia da Universidade de Georgetown, Jill Avery e Anat Keinan
da Universidade de Harvard algumas novas luzes foram lan¢adas nessa
batalha.

Ap6s uma série de testes e experiéncias conduzidas com con-
sumidores, chegou-se a uma conclusdo que invariavelmente 0s mesmos
ndo enxergam grandes diferencas entre varejistas de tamanhos distin-
tos. A grande rede e a loja local ofertam produtos em nivel de qualidade,
preco e servico semelhantes. Agora, quando a competi¢cdo esta em nivel
de rivalidade, seja provocada pelo grande ou pelo pequeno, a tendéncia
das pessoas é posicionar-se ao lado do menor. Isso pela simpatia gerada
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aquele gue supostamente tem menos recursos, mas também pela visdo
dos consumidores que eles tém um papel decisivo em moldar o cenario
de oferta. Se deixarem os pequenos na mdo, seu destino serd selado
pelas grandes redes dominantes.

A leitura estratégica usual indicava para 0os pequenos compe-
tidores reavaliarem sua estratégia de precos para tentar confrontar os
lideres ou ampliar a oferta de produtos a fim de ndo ser deixado de lado
por uma compra mais conveniente em um unico local. Até mesmo, elevar
0 nivel de servico e fazer coisas que o gigante ndo consegue pelo tama-
nho, poderiam ser uma alternativa de sobrevivéncia para os Davis. Todas
estratégias envolvem um risco alto para varejistas menores, pois afetam
sua estrutura de custos e se mal sucedidas afundam seus resultados em
niveis comprometedores.

As novidades trazidas pelo estudo, mostram que os vira-latas
podem ter dentes bem afiados se fizerem as escolhas certas. Neste caso,
priorizando uma narrativa de confronto, muito mais em conta, do que
enfrentar o rival mexendo com sua oferta ou pre¢os. Interessante obser-
var que a estratégia do desafiante oprimido é utilizada até por marcas
gigantescas como Virgin (lutando contra os lideres da categoria, como a
British Airways) e Under Armour (desafiando a onipresente Nike). Sem
duvida, captaram o espirito no qual grande parte da torcida adoraria ver
o favorito, lider e gigante quase invencivel perder seu trono para quem
veio de baixo.
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No ar rarefeito
da crise, vocé
pensa como
um réptil

Para aqueles que gostam de cinema, uma dica que parece se
comprovar quase sempre. Filmes com neve garantem bom entreteni-
mento e estorias interessantes. Se o drama for verdadeiro, melhoram
as chances. Caso de Evereste, filme que conta a tragédia da temporada
de 1996, quando varios alpinistas morreram. Topo da carreira de muitos
amantes do alpinismo e amadores eventuais, subir no ponto mais alto
do planeta é quase uma obsessdo magnetizada. No entanto, qualquer
desafio acima dos 7000 metros de altitude impde barreiras as condicdes
humanas.

No alto do Evereste, aos 8.848 metros de altitude, nosso corpo
recebe apenas 30% do oxigénio necessario. Literalmente, o corpo acele-
radamente comeca a morrer, a reposicdo celular é inferior a sua morte.
Um sujeito em uma UTI, pode estar mais saudavel que o corajoso alpinis-
ta que contempla o Himalaia aos seus pés. O pior de tudo, porém, esta
acontecendo no seu cérebro. Vocé precisa descer mais rapido do que
subiu, mas sua capacidade de raciocinar esta seriamente comprome-
tida. Dores de cabeca, nduseas, cansaco, percepcdes equivocadas. Sua
capacidade mental esta reduzida a de um réptil. Logo quando vocé mais
precisa dela para ndo cometer erros.
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Nos negbcios, quando a crise pega sua empresa como um onda
avassaladora, vocé sente o ar ficar rarefeito. A fuga de clientes pressiona
seu faturamento, vocé corta custos, mas a velocidade ndo é a necessaria
em contrapartida com o encolhimento das vendas. O caixa fica espre-
mido, entdo vocé corta todos os programas de treinamento, ndo inves-
te um centavo no marketing, e quando j& cortou toda parte da equipe
menos importante, comeca a limar os altos salarios, geralmente aquelas
pessoas com maior capacidade de fazer o seu negdécio dar a volta. Todo
0 esforco para sair do sufoco, no final te deixou mais cansado para des-
cer da montanha da crise.

Nesta hora a agua ja esta proxima de seu nariz. Como ndo quis
aprender a nadar quando ela estava no seu joelho, agora tem apenas uma
Unica chance. E que vale a sua vida. O pouco ar que vai puxar sera bem es-
casso para erros. O pior de tudo, porém, esta acontecendo no seu cérebro.
A crise e seus efeitos, muitos causados por vocé préprio com as decisdes
que tomou la em cima, deixaram sua capacidade de raciocinio comparavel
a de um réptil. Entdo sobrara apenas rastejar para algum lugar menos pior.
Que dificilmente existira, pois ja sera tarde demais.
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O sutil dilema
entre avancar
e recuar (e suas
agonias)

Todos os anos, milhares de alpinistas experientes e novatos,
relnem-se nos tradicionais destinos de escaladas. Um destes pontos
cultuados como catedrais deste esporte localiza-se na Patagbnia argen-
tina. A montanha Fitz Roy, assim batizada em homenagem ao capitdo
do barco Beagle que levou Charles Darwin, ja foi considerada uma das
mais dificeis escaladas técnicas do planeta. Cheia de histérias, uma delas
envolveu 4 jovens que safram da Califérnia e dirigiram até a sua base
para depois escala-lo, resultando em filme chamado Mountain of Stor-
ms. Entre eles estavam os fundadores das marcas Patagonia e The North
Face. Apenas 3.405 metros acima do nivel do mar, o Fitz Roy é pequeno
para o padrao Himalaia, mas com um pareddo vertical de granito e clima
imprevisivel.

Os negdcios também sdo imprevisiveis. Quando o cenario ndo
¢ positivo, parece que cada dia torna-se um pareddo vertical a ser subi-
do com muito esfor¢o e cuidado. Mas isso ndo impede que as pessoas
juntem suas vontades, desejos e esperan¢as nas mochilas e partam para
suas missdes. Das mais variadas especialidades. Certa vez Van Gogh dis-
se que "Os pescadores sabem que o mar é perigoso e a tempestade
terrivel, mas eles nunca acharam esses perigos razdes suficientes para
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permanecer na costa.” Quem assistiu o filme Mar em Furia entende um
pouco sobre isso.

Assim sdo os empreendedores. Buscam aquele prémio escon-
dido no cume. Destinado aos poucos que tiveram coragem, forcas e
planejamento suficiente para encarar a montanha do medo e das di-
ficuldades. Para subir e vencer, obstinacdo é uma palavra mandatoria.
Quem chega até aqui ndo desiste por qualquer coisa. As vezes nem por
grande coisa. Neste ponto mora o perigo. Quem esta programado para
avancar mesmo diante de desconfortos e adversidades é 0 mesmo que
esta programado para ignorar alertas de perigo grave e proximo. Este é
0 lugar aonde espreita o dilema do alpinista e do empreendedor. Para
0 suUCesso é preciso estar motivado. Mas se a motivacdo for excessiva é
bem possivel que vocé morra pelo caminho.

Quando seguir e quando desistir se confundem. A mesma for¢a
que te levou até aqui, pode agora terminar com tudo. Todo negdcio pre-
cisa de uma certa dose de loucura. Uma parte dela move os sonhos dos
escaladores em chegar aonde poucos foram rindo da cara da morte. Na
Patagbnia o vento varre a Terra como a vassoura de Deus. Nos negdcios
poucos ficam de pé quando a tempestade faz tudo girar. No entanto, o
cume do Fitz Roy e 0 sucesso do seu empreendimento continuam 13, a
metros ou semanas de distancia. Rindo da sua cara de medo.

“Vida ou morte, Util ou indtil, ha gente que passa o tempo todo
perseguindo as nuvens de sua propria gléria.” Até que ponto vocé quer
colocar o risco de perder tudo em troca desta chance? Sua obstinacdo
é forte suficiente para te levar adiante, mas contida o necessario para
saber quando voltar? Qual das agonias vocé suportaria, a desisténcia ou
avanco para o fim? Pense nisso, quando estiver & em cima.
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O melhor
momento para
construir uma
marca era 20
anos atras, maso
segundo melhor
momento é hoje.

Ha um certo consenso que o passado foi um lugar mais tranqui-
lo para empreender. Talvez porque com o distanciamento do tempo, as
coisas tomem um aspecto mais colorido e agradavel do que realmente
eram 13 atras. Bob Dylan chegou a dizer que a Unica coisa que podemos
mudar ndo sdo o presente ou o futuro, mas o passado. As pessoas, as
empresas, as marcas, e em especial os palses fazem isso a todo momen-
to. Ja se disse que o nacionalismo é uma espécie de memoria coletiva de
histérias passadas de fracassos. Mas podemos mudar o futuro sim, a
partir de hoje. E isso vale para as marcas.

Muito ja se falou sobre Propdsito e seu poder para engajar pes-
soas e marcas em ideais e acdes compartilhados. Olhar para o mesmo
horizonte embaixo do mesmo sol. Problemas, dores, momentos da ver-
dade, estdo por ai espalhados afligindo o mundo. A rede francesa de
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varejo Intermarché identificou um dos grandes absurdos que envolve o
seu negocio e resolveu abracar uma causa: a de evitar o desperdicio de
alimentos. Uma boa parte das frutas e verduras produzidas no campo é
jogada no lixo ao longo do processo até chegar no supermercado. Uma
das razdes é a questdo estética, tudo que ndo se encaixa no padrdo tipi-
co doalimento é descartado. Para mudar isso, a Intermarché lancou uma
categoria econdmica de frutas e verduras, aonde o consumidor pode
adquirir estes infelizes e feios, mas que possuem o mesmo sabor dos
outros, por um prego menor.

As pessoas nao estdo so procurando marcas diferentes. Elas
guerem marcas que permanecam diferentes (e acreditem nisso). Existe
um teste do tempo envolvido, aonde se vive passado, presente e futuro.
O que importa de fato envolve ndo apenas conhecimento da marca, mas
0 que as pessoas acreditam. As pessoas querem acreditar em marcas
que hoje sdo diferentes e continuardo sendo assim no futuro. Uma men-
sagem confortante que tudo e todos aqui estardo bem, ndo somente
neste exato momento, mas amanhd.

No caminho de encontrar um propdsito, caso ele ndo esteja ja
impregnado desde a origem da empresa, é preciso liberdade, ousadia
e convicgdo. De certa forma é preciso dar um “cheque em branco” para
a equipe, sair do campo gravitacional das obviedades. Escavar o passa-
do do negdcio, as origens das ideias, as crencas dos envolvidos. Utilizar
técnicas, métodos, porém sobretudo muito envolvimento de um time
responsavel. Sdo pessoas que moldam ideais e os levam com fé, per-
severanca e a¢des adiante. O momento pode parecer complicado hoje.
Mas sim, ainda é a segunda melhor oportunidade para vocé construir
uma marca.
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Todas

marcas com
proposito se
parecem, cada
marca sem
proposito é
despropositada
a sua maneira

Uma recente edi¢do da Advertising Age alertou para uma mu-
danca na tematica das campanhas de grandes marcas. O exemplo foi a
Coca-Cola, aonde a nova linha de comunicacdo da companhia tem foco
mais em produto (assinando “Taste the Feeling”) e menos no conceito (0
anterior “Open the Happiness”). Outras marcas vao na mesma direcdo:
mostram o que seu produto faz pelas pessoas em detrimento do que a
marca defende. Claro que algumas marcas seguem ainda no discurso
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do propdsito como ponto central de suas campanhas (caso do biscoito
Oreo com sua nova manchete “Open Up With Oreo”). No entanto, o arti-
g0 apontou uma tendéncia de enfraquecimento de campanhas voltadas
para ideal e propdsito de marca.

Toda esta discussdo pode lembrar o classico livro de John Gray
chamado Cachorros de Palha, aonde ele d&d um chute no estbmago das
pretensGes humanas. Para ele, primeiro através da religido e depois do
humanismo construimos uma (falsa) ideia de que nds, seres humanos,
SOMOS especiais e através do progresso e da ciéncia temos um propo-
sito no mundo. Para Gray, uma grande bobagem, permeada com bar-
barie, mortes e destrui¢cao. Conforme o titulo, ndo passamos daqueles
cachorros de palha utilizados em cerimonias chinesas. Assim que passa-
do o ritual, toda reveréncia que mereciam desaparece, ndo sendo mais
necessarios sao pisoteados e jogados fora pelo planeta. O ser humano
ndo precisa de propdsitos. Nenhum outro animal, dos quais pouco nos
diferenciamos, os tem. Ndo bastaria o proposito da vida ser apenas ver e
contemplar, sem maiores pretensdes?

E as marcas, sera que elas precisam de fato de propdsitos? A
partir do pressuposto de Gray, parece que a resposta é negativa. Seriam
elas também meros cachorros de palha? Uma abordagem mais pragma-
tica, direta e sincera voltada ao produto bastaria. Afinal a marca esta aqui
apenas para matar a sua sede, ndo para torna-lo mais feliz. No entanto,
0s propositos das marcas surgiram para humanizar o branding e con-
quistar mais pessoas. Em um tempo aonde faltam grandes lideres com
ideais arrebatadores, as marcas ocuparam esse vacuo. Substituimos
Nelson Mandela pelo xampu Dove. Para aumentar a polémica foi publi-
cado um estudo chamado “The Business Case for Purpose”, por um time
da Harvard Business Review Analytics e do instituto EY's Beacon. Esta
pesquisa reforca as observac¢8es que Jim Stengel ja havia feito anterior-
mente. Companhias com propdsitos além do lucro tém a tendéncia de
fazer mais dinheiro para seus acionistas.

Agora, qual a profundidade destes propdsitos? Rasos ou inten-
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sos? Vernizes sobre estruturas voltadas ao lucro crescente ou mandatoé-
rios nas decis@es estratégicas, inclusive aquelas que envolvem ganhar
menos dinheiro? Certa vez, durante uma entrevista, questionaram o em-
preendedor e alpinista Yvon Chouinard, fundador da marca Patagonia,
se ele via algum paralelo seu com Steve Jobs da Apple. A resposta foi
direta: “Definitivamente ndo!” Ele completou se distanciando totalmente
da comparacdo dizendo como poderia se comparar a uma empresa que
faz um produto como o iPhone? Um telefone praticamente impossivel de
consertar, pois 0 que querem na verdade é que vOCé compre um novo
no ano seguinte. A Apple segue o mesmo “propdsito” de muitas outras
marcas, fazer vocé chegar logo na flagship store mais proxima para mo-
vimentar o consumo sem limites.

John Izzo defende que ter um propdsito na vida é um dos 5 se-
gredos que deveriamos descobrir antes de morrer. A vida se torna mais
plena, rica e significativa. Talvez para as marcas o caminho seja 0 mesmo.
Para algumas, os supostos “propositos” nascem por crise de identida-
de (e consciéncia), em outras por necessidade de mimetismo da cate-
goria (se o concorrente faz, digo eu também!). Por fim em poucas, por
formacao, histéria e crencas profundas. Umas auténticas. Outras nem
um pouco. Para estas qualquer balanco na tendéncia pode significar a
adoc¢do de uma outra abordagem, mais embalada para momento atual.
Para as convictas, o propdsito precede o cenario, assim permanece. Sdo
semelhantes na forca de suas crencas. Agora olhe para as suas marcas
preferidas e pergunte: qual é mesmo o propdsito do seus propésitos? In-
variavelmente, todas marcas com propdsito se parecem, mas cada mar-
ca sem proposito é despropositada a sua maneira.
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Quando nosso
carro caiudo
penhasco,

nao deixamos
marcas de
frenagem

Vocé ja se deu conta de quantos negdcios supostamente pro-
missores desaparecem tdo rapido quanto surgiram? Quantos empreen-
dedores entusiasmados viram tristes administradores de fracassos? O
que explica o0 sucesso que estava ali na esquina, jamais ter tornado-se
mais do que um sonho de diversas noites de verdo? Geralmente ha al-
gumas pistas importantes nestes roteiros de insucesso. E elas se encon-
tram dentro de nossas cabecas.

No seu excelente Rapido e Devagar - duas formas de pensar,
o Nobel de Economia Daniel Kahneman mostra uma série de situa¢des
aonde nossa mente nos engana. Detalhe, nem sempre um engano é
ruim, as vezes ele nos leva a frente. No entanto, precisamos entender
que o mundo em nossas cabecas ndo é uma réplica precisa da realidade.
Somos afetados pelas informac8es que chegam até ndés e pela intensi-
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dade emocional com que lidamos com elas. E ndo adianta pensar que
um bom planejamento resolve tudo isso, pois ele é feito por pessoas e
carrega boa partes dos mesmos vieses de ser uma falha fotografia do
mundo real.

O autor por diversas vezes questionou empreendedores e
fundadores de companhias sobre em qual medida o resultado do seus
esforcos irdo depender do que vocés fazem em suas empresas? As res-
postas raramente baixavam de 80%. Mesmo no mundo dos negdcios,
aonde certezas ndo existem, as pessoas creem que seus destinos es-
tdo quase que integralmente em suas mdos. Subestimam o talento dos
competidores e as mudancas do mercado. A parcialidade da visdo, faz o
futuro parecer tentadoramente controlavel com potes de ouro ao final.
Perguntas dificeis (0 que os clientes potenciais vdo avaliar frente as alter-
nativas de mercado?) sdo trocadas por perguntas faceis (meu produto
é bom e minha empresa é organizada, quanto entdo vamos vender?). A
este comportamento é dado o belo nome de heuristica do afeto. O que
vOCé vé é tudo o que ha.

Imaginar (e acreditar) que tudo que um empreendedor enxerga
resume o que existe é a receita para um final inesperado. Se a historia
do negdcio terminar com um sucesso barulhento, a mistica sobre o do-
minio do conhecimento e talento sobre os obstaculos do mercado sera
reforcada. Livros pipocardo na Amazon e cases na HBR. Se der errado,
olharemos para aquele empreendedor e pensaremos em suas fraque-
zas e inconsisténcias. E muito facil encontrar um incompetente em um
negdcio fracassado. Ja acha-lo em um empreendimento de sucesso é um
pouco mais complexo. Novamente veremos apenas uma parte de jogo e
assim encontraremos as respostas que fazem mais sentido para nosso
particular quebra-cabeca mental.

Como podemos adicionar um pougquinho mais de seguranc¢a ao
mundo dos riscos nos negdcios? Permitir um toque leve no freio antes
que o carro despenque em velocidade constante pelo penhasco. Gary
Klein, autor de livros sobre insights e métodos de decisdo sugere uma
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maneira curiosa de resolucao chamada pré-mortem. Quando a empresa
chega em um momento critico de decisdo, reline-se as pessoas com in-
formacdo consistente sobre ela. O comunicado é breve: estamos um ano
no futuro, implementamos o plano tal como hoje esta e o resultado foi
um enorme fracasso. Agora em 10 minutos escrevam um histérico sobre
este desastre. Essa logica quebra duas armadilhas. Evita as decisées co-
letivas guiadas por um lider de opinido forte e permite que a imaginacao
dos envolvidos voe para dire¢cdes diversas e necessarias. Um bom ponto
de partida para uma decisdao mais rica e forte. Que tal entrar nesse carro
com freios, pois sua Unica certeza sera que a estrada terd muitas curvas
e penhascos.
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Todos temos
um plano, até
levarmos um
soco ha boca

Daqueles garotos saidos do MBA programados pelo pacote
usual de técnicas de gestdo aos mais experientes executivos que sdo su-
perstars em capas de revistas de negdcios. Todos estdo cheios de certe-
zas e planos para alcancar os objetivos. O dominio de ferramentas para
construir cenarios e gerir situacdes aliado a riqueza de informacdes dis-
poniveis e carregadas pelo sistema de gestdo através do big data. Tudo
certo para dar certo. Até levarem aquele soco na boca.

Ele pode vir do seu adversario, ou de alguém que nunca ouviu
falar. Talvez apareca pela economia ou com a politica. Uma nova tecno-
logia ou um problema de distribui¢do. Independente da origem do soco,
¢ certo que ele vai te deixar tonto e cheio de duvidas. Aonde foi que
aquele diabo de planejamento falhou? O que ndo consegui interpretar
no oceano dos dados?

As previsGes falham porque sdo complexas de serem feitas.
Mas também porque geralmente estdo mal formuladas, carregando
mais desejos pessoais e corporativos do que probabilidades. Os bons
previsores, segundo Philip Tetlock, tém um conjunto de caracteristicas
interessantes combinadas:

- Cautelosos: ndo dao nada como certo.
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- Humildes: sabem que ndo conhecem tudo, a complexidade é
alta demais.

- Ndo deterministas: nada esta programado para acontecer ou
ndo acontecer.

- Mente aberta: tudo sdo hipoteses a serem testadas, nada é
definitivo.

- Inteligentes e informados: buscam informacdo e sdo provoca-
dos por desafios.

- Reflexivos: usam muita dose de autocritica.

- Matematicamente dotados: bons com numeros.

- Pragmaticos: ndo se prendem a ideias nem interesses pessoais.

- Analiticos: consideram diversos pontos-de-vista além do seu.

- Com olhos de libélula: sintetizam visOes diversificadas em
uma propria.

- Probabilisticos: usam diversos degraus de talvez.

- Bons psicélogos intuitivos: buscam falhas no raciocinio, como
vieses.

- Atitude mental de crescimento: sempre buscam melhorar.

- Determinacdo: déo duro independente do tempo envolvido.

Ao olhar o conjunto acima de caracteristicas e habilidades,
pode-se perceber as armadilhas que cercam as previs@es e o trabalho
ardiloso em fazé-las. Nao basta um ambiente complexo, nossa mente
pode trair a qualgquer momento e construir uma ilusao de controle e
sabedoria. Os bons previsores estdo melhor preparados para o soco e
com isso podem esquivar com maior facilidade. Assim vao moldando a
realidade futura com todas as nuances que o presente pode oferecer.
Um horizonte mais rico se forma e com maior probabilidade de retratar
0 que acontecera naquele préximo round.



40 - O futuro pertence aqueles que estdo dispostos a sujar as maos

Tao confiavel
quanto 6leo de
cobra vendido
nos fundos de
uma carroca

Logo apos o final da Segunda Guerra Mundial, diversas bases
norte-americanas foram desativadas nas ilhas do Pacifico Sul. Ndo eram
mais necessarias em face da vitéria na guerra. Naquelas ilhotas ndo ha-
via nada de interesse, apenas nativos e paisagens paradisiacas. Mas para
estes nativos, os avides americanos trouxeram produtos maravilhosos
que jamais tinha visto antes. Eles queriam mais. Para isso, construiram
“coisas” que lembravam pistas de pouso, fogueiras nas laterais, até uma
cabana de madeira com alguém |& dentro com pedacos de pau imitando
fones de ouvido e antenas. Uma espécie de controlador de voo.

Obviamente nenhum avido voltou. Apesar de terem feito uma
imitagcdo préxima de tudo que tinham visto, os americanos e seus produ-
tos jamais apareceram. Isso se chama ciéncia do culto a carga, expressdo
criada pelo fisico Richard Feynman. A férmula pronta e copiada tinha
toda o jeito exterior de ciéncia, mas ndo era nada cientifica. Pode parecer
engracado para quem observa de fora. Mas certamente, culto a carga
ainda é realizado muito perto de onde vocé esta agora.

Felipe Schmitt-Fleischer « 41

As empresas em todo momento tentam replicar modelos de
sucesso. Das mais diversas fontes possiveis, desde emulando estraté-
gias supostamente vencedoras até executando pseudo-administracdo.
Tdo confidveis quanto aquele dleo de cobra vendido nos fundos de uma
carroca. De um lado, ha os crentes em total previsibilidade, imaginam
tratar o mercado e o futuro como um reldgio. No outro, os céticos que
deixam os ventos escolherem as dire¢des afinal tudo é nebuloso demais.
Quando de verdade nossa realidade e nosso mundo sdao um composto
de relégios e nuvens.

A ciéncia e o conhecimento avancaram e as evidéncias e resul-
tados servem para medir a eficacia das a¢8es. No esporte essa evolu¢do
significou o fim de praticas antigas, como fazer jogadores treinarem no
sol do meio-dia do verdo com agasalhos ou proibir a ingestdo de agua
durante os exercicios. O instinto cedeu espaco para a técnica racional.
No entanto, muitas empresas ainda seguem seus proprios instintos.
Acham que sabem o0 que as pessoas pensam sobre sua marca. Ficam
distantes do mercado e ndo medem as a¢Ges de marketing que promo-
vem. Orcamentos e planos de vendas sdo projetados sem ciéncia algu-
ma. Philip Tetlock destaca que previsGes sem técnica sdo como colocar
chimpanzés para atirar dardos. E assim ha muitos projetando o ano.

Como disse Feynman, a dlvida ndo é uma coisa a ser temida,
mas algo de enorme valor. E o fascinio pelo desconhecido que acorda
a inteligéncia e nos leva adiante. Aumenta o grau de descobrimento e
elimina zonas escuras. Ndo tornando o mundo previsivel, pois ele nunca
0 serd, mas elevando a compreensdo e as chances de dar certo. Fuja da
maldita carroca e pare de beber aquele 6leo de cobra. Para sua saude
e sucesso.
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AS pessoas se
importam com
as marcas que
se importam
com elas

Em um dia usual, vocé recebe uma carga de informacdo equiva-
lente a quase 200 jornais. Vocé imaginou, 200 jornais empilhados diaria-
mente na porta de sua casa? A cada hora sdo registradas 20 novas marcas
no Brasil. Isso sdo s6 aquelas que sao protocoladas no 6rgdo oficial, fora
as dezenas que sdo criadas e langadas todas as semanas. Vocé consegue
lembrar-se de quantas marcas novas?

Ndo ha duvidas que vivemos a era da abundancia. De produtos,
informacao, marcas, necessidades (algumas que jamais pensamos que teri-
amos). Op¢des demais para um mundo finito. Uma visita ao supermercado
da cidade, a megastore de livros ou a loja de departamentos nos coloca
diante de tantas alternativas que teriamos que ter muitas vidas em sequén-
cia para decidir. Tantas marcas para escolher, muitas das quais nao enten-
demos a que vieram, afinal sdo clones de outras que ja existiam. Curioso
pensar nisso, pois o conceito original de marca vem de marcar para tornar
diferente o que eraigual.

O objetivo de muitas delas é vender mais, com mais frequéncia,
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para mais pessoas. E assim crescer para dominar mais mercados e obter
mais resultados. Se todos correm para 0 mesmo lado, chegardo em posi-
¢Bes semelhantes. Mais produtos parecidos (ou iguais), mais recursos con-
sumidos, mais comunicacao e disputa por aten¢do em um mundo onde as
pessoas Ndo conseguem mais absorver o que ja tem hoje, muito menos o
planeta prover recursos para uma expansao constante. Num planeta morto
ndo ha marcas.

O escalador e empreendedor Yvon Chouinard defende que a for-
ma Como VOCé escala uma montanha é muito mais importante do que al-
cancar seu topo. Levando isso para o mundo das marcas e do consumo, seu
modelo de negdcio deve ser mais relevante que a primeira e a ultima linha
de seu balanc¢o contabil. As marcas que chamam a aten¢do no mundo sem
paciéncia e espaco sao as que fazem diferente. A californiana Cuyana que
prop8e as mulheres menos e melhores itens (Fewer, Better Things), em um
modelo de negdcio de menos moda e mais pecas atemporais com acaba-
mento em pequenos ateliers especializados. A nova-iorquina 1Atelier que
redefine o luxo a partir das pessoas, combinando a mdo de obra artesanal
com a tecnologia do e-commerce para entregar customiza¢ao ao nivel ma-
ximo. A Qiselle, considerada uma das 6 startups do segmento running a ser
observada, que é uma marca de mulheres para mulheres, aliando perfor-
mance com estilo, algo esquecido por quem faz tudo para todos.

As pessoas se importam com as marcas que se importam com
elas. Seja através do produto que entende suas necessidades especificas (e
que ninguém mais enxerga), como 0 caso da confeccdo feminina da Oiselle.
Seja por meio de bolsas Unicas e moldadas s6 para seu estilo como faz a
1Atelier. Seja por entender que basta de abarrotarmos nosso guarda-rou-
pa com lixo fast fashion, na proposta reflexiva da Cuyana. Marcas precisam
de vitalidade para sobreviverem. E esta vitalidade s é alimentada se elas
apresentarem alguma relevancia e significado para as pessoas e o planeta.
Olhe para seu negdcio e inicie respondendo a que veio. Assim comecara a
construir sua marca no mundo.
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Deixou fresta,
o diabo entra!

Os negocios estao nos detalhes. As marcas também. Neles os
momentos da verdade sdo ganhos. Ou perdidos. Detalhes tdo peque-
nos. Somados tém um grande impacto. Estamos cercados deles. A todo
momento tomamos uma decisao que os envolve. Porque sao meros de-
talhes. Mesmo com a omissdo, algo foi decidido. Agora mesmo.

-Um time com uma pec¢a mal escalada; perde o jogo.

-Area comercial onde a gestdo relaxou um instante; ndo bate a meta.

-Aguele menino inexperiente no marketing; a marca vai ficar na mao.

-O corte de pessoal; diminui sua chance de dar a volta.

-Deixar o cliente esperando; ele corre para o concorrente.

-Ndo reconhecer bons profissionais da sua equipe; vai afasta-los.

-Subestimar o mercado por ignorar cenarios; deixa a empresa a deriva.

-Abrir mdo da qualidade na cozinha; os clientes vao fugir
do seu restaurante.

-Lancar um produto mais ou menos; gqueima sua marca e
sua reputacao.

-Ndo seguir padrdes de seguranca; algum avido ird apresen-
tar defeito.

-Deixou fresta; o diabo entra!

O mundo é feito de pequenas pecinhas, acdes e interacdes. A
combinacdo delas constrdéi a realidade presente e molda a futura. Nin-
guém ainda conseguiu montar um modelo que explique como funciona.
Ndo falamos de um reldgio ou de outro mecanismo mecanico. O des-
dobramento dos acontecimentos e 0s cenarios possiveis sdo bem mais
complexos. E ndo ha como dizer que aquela pecinha insignificante ndo
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possa ser a centelha de uma grande explosdo.

Mohamed Bouazizi era um jovem tunisiano que com 3 anos
perdeu o pai. Trabalhou duro vendendo frutas e legumes em um carri-
nho. Tomava dinheiro emprestado, comprava os produtos e depois 0s
vendia para pagar a divida e sustentar sua familia. Em uma manhad, a
policia local cerca seu carrinho. Citam alguma lei qualquer para confis-
car sua balanca. E um achaque. Humilham-no, insultam seu pai e levam
tudo. Ele presta queixa, mas o responsavel ndo pode atendé-lo. O jovem
volta mais tarde, encharca seu corpo com combustivel e ateia fogo a si
mesmo. O dia era 17 de dezembro de 2010. Protestos pequenos que se
tornaram grandes explodiram. A brutalidade da repressdo policial s6 os
aumentou. O governo da Tunisia caiu dias depois. E o fogo da ira popular
se espalhou pela regigo. Essa foi a Primavera Arabe.

Ndo temos um modelo previsor. Talvez nunca o tenhamos de
fato. Ndo sabemos qual a pe¢a ou a interagdo entre elas que vai explodir
algo 1a na frente. Mas sabemos que a qualquer fresta, o diabo entra. En-
tdo melhor ndo subestimar nada. Pode ser pouco confortavel estar aten-
to a tantos detalhes. No entanto, melhor assim. Pois depois que ele en-
trou, af sim, fica bem mais desconfortavel.



46 - O futuro pertence aqueles que estdo dispostos a sujar as maos

Saber o que
nao sabemos

é melhordo
que achar que
sabemos o que
nao sabemos.

Uma parte dos filmes que fazem sucesso de bilheteria tem sua
magia residente na cumplicidade que geram com os espectadores. A
graca e o charme das histérias esta em uma certa ironia dramatica, o
publico sabe de algo que os personagens ndo sabem. As pessoas se
sentem mais espertas que eles e isso gera um envolvimento com a obra.

A vida real é bem diferente. Vocé raramente sabe mais do que
todos os outros sabem. Exceto se tiver com informacdes privilegiadas.
No entanto, somos constantemente iludidos, superestimando nosso co-
nhecimento, mesmo em eventos cujo resultado independe dele. Em um
estudo de Yale, alunos foram submetidos a uma série de adivinha¢des
em jogo de cara e coroa. Eles ndo viam a moeda sendo jogada e o resul-
tado informado era manipulado. Os que recebiam a noticia que tinham
acertado todos os 15 arremessos iniciais, afirmavam que se sentiam con-
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flantes para acertar 0os proximos.

Se universitarios de uma escola de elite cafram facilmente na
ilusdo do controle em um jogo de azar, imagine o que pode acontecer
com vocé no dia a dia. Algumas informac8es mal interpretadas e uma
leitura equivocada dos eventos e vocé ja acha que sabe o que ndo sabe.
Adoramos a convicgdo e encontramos motivos em todas as esquinas
para forma-la em nossas mentes.

Em um outro experimento realizado em um hipddromo, apos-
tadores eram apresentados aos cavalos que iriam correr para apontar
as chances de vitéria de cada um. Essa pergunta era feita antes e depois
de passar pela cabine de apostas a grupos diferentes de apostadores.
Os que ja haviam apostado sdo 38% mais confiantes na vitéria. Nada
mudou, os cavalos ndo ficaram mais velozes, as previsdes ndo mudaram.
Apenas uns tinham jogado dinheiro, outros ainda ndo. Depois de uma
decisdo tomada temos a tendéncia a eliminar tudo que vai contra ela.
Depois de um casamento, esquecemos os defeitos do cénjuge (mesmo
que temporariamente), apés comprar uma nova casa o bairro onde ela
fica parece ter mais qualidades do que tinha antes.

Saber o que ndo sabemos permite além de nos libertar de ilu-
sBes mentais, buscar evidéncias que vao contra as crengas. Ouvir opini-
des e informacBes contrarias nos enriquece e aumenta Nossa prote¢do
contra equivocos e ilusdes. Quando vocé pensa em opostos se torna
mais criativo, menos impulsivo. Como diz Philip Tetlock, crencgas sao hi-
poteses a serem testadas e ndo tesouros a serem guardados. Teste, li-
berte, crie.
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Nao tente
vender mais
espreguicadeiras
para serem
usadas no deck
do titanic

A histdria conta que Marlon Brando participava de uma de suas
primeiras oficinas de teatro, quando a instrutora pediu que todos os
alunos passassem a ser galinhas em um galinheiro prestes a sofrer um
ataque de uma bomba atoémica. Os alunos comecaram a correr como
galinhas enlouquecidas, uma cacarejando mais alto que a outra. Menos
uma. Brando ficou em um canto, como sentando em um poleiro imagina-
rio, quieto e sonolento. Ao final da atividade, questionado pela instrutora
sobre seu comportamento, respondeu: ‘sou uma galinha, ndo sei nada
sobre o perigo de uma bomba atdmica’.

Ndo existem solu¢cBes magicas para os problemas, existem sim
solucdes de verdade. Brando encontrou a sua, verdadeira e bem realista.
Uma das poucas certezas dessa vida é que vocé sera desafiado a uma
série de problemas. Dos pessoais aos profissionais. O que fara a diferen-
ca ndo serd a quantidade deles que aparecerdo, mas como Vocé ird so-
luciona-los. Correndo desesperado como os colegas galinha de Brando
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ou encontrando soluc¢Bes de verdade. No final dos anos 70, um sujeito
que tentava se firmar na profissdo, havia consumido grande parte do or-
camento e do tempo para fazer um filme de suspense sobre um tubardo
assassino. S6 havia um problema, o tubardo mecanico ndo funcionava
direito e dentro da agua era tao bisonho que ndo assustaria uma crianc¢a
de 6 anos.

Steven Spielberg tinha um problema gigante para resolver. De-
pois de quebrar a cabeca para colocar o tubardo para funcionar, perce-
beu que este ndo era o problema de verdade. A solu¢cdo magica ndo seria
fazer um tubardo mais tecnolégico e realista, mas transmitir o pavor e a
tensdo necessarios sem mostrar o peixe. A linha da agua que separa o
que vemos daquilo que ndo enxergamos, oculta o desconhecido e amea-
cador. Assim, um eventual fracasso nas filmagens tornou-se um sucesso
estrondoso que catapultou a carreira do jovem cineasta.

O PhD David Niven defende que encontrar solu¢des de verdade
envolve tirar o foco do problema. Se vocé olhar para o muro e ndo para
pista, vocé vai ir de encontro a ele. E sua questdo complexa fica sem res-
posta. No livro Click, ele prop8e varias atividades para libertar sua mente
durante o processo de busca de solucées:

-Va assistir um filme chato

-Seja outra pessoa por um tempo

-Faca algo que nunca fez

-Coma uma barra de chocolate

-Aceite menos

-V& ver uma pintura abstrata

-Pare de treinar

-Desacelere

-Seja competitivo com vocé mesmo

-Ligue para seu amigo de cabelo roxo

-Faca prognosticos

-Movimente-se

-Fracasse com alegria
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-Faca algo fora de ordem

-Aprenda a tocar violino (ou tente dancar flamenco!)

-Saia do seu quadrado

-Ndo siga o lider

-Divague

-lgnore a critica

-Seja atento e prudente

Ao mergulhar em um problema vocé ira conseguir afundar mais
ainda. As dicas procuram afastar vocé dele, do medo que causa, além
de aproxima-lo de soluc¢Bes através de estimulos mentais para encon-
trar respostas de verdade. De nada adianta pensar nas espreguicadeiras
quando o destino do Titanic ja esta selado. Coloque a cabeca na dire¢do
certa e construa um novo caminho possivel!
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Tudo era para
sempre, até
que acabou

Tenho um instinto para amar a verdade; mas € apenas um ins-
tinto. A frase de Voltaire parece que se encaixa nos nossos ideais de uma
vida livre. Afinal a verdade soa como algo essencial. Mas qual verdade?
Aquela que afirmam nossos lideres ou a que vemos nas redes sociais?
Talvez a das estdrias que as marcas nos contam. Ou que ouvimos de
nossos amigos. Achamos que existe uma Unica verdade. Por isso, nos
espanta quando surgem outras, como a salda da Gra-Bretanha da Uni&o
Européia, a vitoria de Trump nos Estados Unidos ou o escandalo de cor-
rup¢do petista no Brasil.

A promessa de um mundo livre e multicultural aonde pessoas
pudessem interagir com outras, independente do lugar aonde vivessem
para construir uma sociedade melhor. O sonho contemporaneo da al-
deia global e do fim da histdria ruiu de forma tdo surpreendente quanto
0 império socialista soviético. La se imaginava que tudo era para sempre.
Até que acabou. Mas o fim foi lento, a derrocada durou décadas aonde
as pessoas viviam uma realidade que todos sabiam que ndo era verda-
deira, mas em face de ndo ter alternativas, consideravam verdade.

O dltimo documentario de Adam Curtis para BBC chamando
HyperNormalization trata justamente deste tema. Mostra como esta-
mos presos em uma armadilha parecida com que os cidaddos soviéticos
estavam nos anos 70. Alguns pensadores batizaram nossa era de Pds-
-Verdade. Um lugar no tempo aonde a verdade em si ndo importa mais,
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mas o0 que achamos sobre ela. Assim, ndo importa o que Trump, Lula,
Nike, Apple, VW ou aquele seu amigo do Facebook fazem ou fizeram.
Importa o que eles dizem e 0 que pensamos disto.

A nova Pds-Verdade poderia se chamar também de velha men-
tira? Possivelmente. No entanto, vivemos tempos politicamente corretos.
Chama-la de mentira ndo seria adequado. Talvez pudesse ser acusado
de misoginia. Este mundo irreal abre grande espaco para envolver as
pessoas em enredos verdadeiramente recheados de inverdades. Prato
cheio para politicos e para marcas subirem no seus palcos, sobretudo
no ambiente das redes sociais, para divertirem um mundo hipnotizado e
sem saidas (porque ndo enxerga a prisdo). Mestres na arte de manipular
percepc¢des alheias.

Veremos ainda muitos mais cliques, likes, brand content, inbou-
nd marketing como combustiveis para manter as marcas neste jogo.
Projetando imagens nas suas telas e olhando para seus balancos. Com
0 Propdsito central de levantar as bandeiras que facam vocé comprar
mais. Nao importando as consequéncias, afinal o que no fundo ainda va-
lerd sera a verdade contada e aquela na qual acreditamos. Sempre sera
assim, até um dia quando acabara.
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Os lugares
mais quentes
do inferno sao
reservados
aqueles que
se mantém
neutros

Grande parte dos produtos fracassa. Muitos nao sobrevivem
um ano no mercado. Ha estatisticas alarmistas que colocam uma taxa
entre 75% a 90% de insucessos. Muitos continuam por capricho ou pai-
xdo do gestor, orgulho no catalogo e vergonha nas vendas. Esse ciclo se
estende as marcas, negocios, ideias e empreendimentos. Dar errado co-
meca quando sequer vocé foi percebido. Chegou em uma festa ja lotada
e ninguém nota sua presenca. Nem sua auséncia.

Chamar a atencdo ndo é tarefa facil. Nunca foi, hoje muito me-
nos. No principio do Marketing a disputa por aten¢do era infinitamente
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menor. Agora ela se tornou uma barreira maior que divide aqueles que fi-
cam dos que avangam. Vale para o professor em sala de aula, para aque-
la cidade que deseja ser destino turistico, para a nova igreja do bairro.
Se ndo tiver aten¢do do seu publico, o resto todo pode ser jogado fora.
De nada adiantara um belo servico, pessoas atenciosas para atender, a
grana gasta com o arquiteta para montar o restaurante. Vocé continuara
o invisivel na festa. E ninguém conversa com aquele que ndo se Vé.

Captivology (em portugués, O Poder da Atencdo), livro de Ben
Parr, foi escolhido como um dos melhores livros de marketing pela Stra-
tegy+Business Magazine. Nele Parr sugere que ha 7 melhores estraté-
gias para atrair seu publico:

Agente das reacdes automaticas: estimulos sensoriais (cores, sons,
simbolos) para provocar respostas automaticas. Olhe para o site da Amazon
e vai encontrar diversas pistas deste agente te provocando atencdo.

Agente do enquadramento: transforma uma visdo de mundo
por adaptag¢ao ou mudanca para que as pessoas olhem para vocé. Escu-
te Donald Trump falando é vocé ira perceber que as palavras escolhidas
sdo para moldar uma visdo que desperte o publico.

Agente da ruptura: surpreende e subverte expectativas do pu-
blico para mudar aquilo que prestam atenc¢do. A recente campanha da
Nextel utilizando Junior e Daniela Cicarelli falando sobre as dores de suas
carreiras surpreendeu rompendo o uso tradicional de celebridades.

Agente da recompensa: joga com influéncias envolvendo re-
compensas extrinsecas e intrinsecas. Os sites de reserva de hotéis uti-
lizam diarias gratis para manter vocé atento e vinculado a plataforma.

Agente da reputagdo: especialistas, autoridades e sabedoria
popular tém reputagdo para gerar confianca e conquista do publico. Cre-
mes dentais, colchdes, racbes caninas e sites de e-commerce usam pro-
fissionais respeitados ou popularidade para atrair sua atencdo.

Agente do mistério: incerteza, suspense, mistério mantém o
engajamento do publico. Mais de 60% dos usuarios do Netflix assistem
mais do que 2 episodios por vez.
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Agente do reconhecimento: cria uma conexao profunda, por-
que as pessoas querem prestar aten¢do aqueles que as compreen-
dem. A longevidade da carreira de Madonna na efemeridade do mun-
do pop esta ligada a compreensdo de tendéncias e momentos de seu
publico-alvo e reconfiguragdo de sua figura para eles.

Atrair a aten¢do envolve sair do lugar comum da categoria, com-
binando os agentes acima para trazer os olhos do publico para vocé. Dei-
xar de ser um insignificante na multiddo envolve coragem. Neutralidade
é sinbnimo de ndo aten¢do. Dizer o mesmo que outros ja dizem ou ndo
dizer nada somente vai te garantir um lugar bem quente. No inferno dos
negocios.
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Branding é a
arte e a ciéncia
de comandar
o circo da jaula
dos macacos

Ainda ha quem acredite ser possivel ganhar dinheiro facil? Cer-
tamente que sim. Basta olhar ao redor e encontrar dezenas de modelos
de negdcios baseados em piramides e retornos supostamente inacredi-
taveis. Muitas marcas foram construidas no passado para neste jogo de
azar (e sorte para alguns) fazer a aposta certa. Aparentemente pode se
pensar que ainda ha “dinheiro solto sobre a mesa”. Mas quantas vezes
vOCé ja achou uma nota de 100 perdida na cal¢ada da sua cidade? Em
tempos atuais de alto movimento, um improvavel golpe de sorte.

Marcas ndo sdo mais a garantia de sucesso para seu negocio,
assim como shakes ndo te fazem perder peso como por milagre. Ganhar
dinheiro envolve talento, economia, trabalho arduo e sorte. Ndo neces-
sariamente nessa ordem. A dureza da competicdo e do igual preparo de
seus competidores leva o Branding para um outro nivel. Como vemos em
outras areas, pense em médicos e advogados conversando com seus pa-
res, o formalismo caminhou bastante pelo lado da gestdo de marcas. Tal
qual uma corrida armamentista, aonde uma nac¢do se arma apenas pelo
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fato do vizinho ter feito 0 mesmo, em uma espiral crescente, as marcas e
seus gestores sofisticam sua linguagem e ferramental. De repente, todo
mundo esté falando alto na festa, porque em algum momento alguém
levantou o tom.

Entdo o jogo dos superlativos capturou o Branding também. De
dinheiro facil e garantido a trabalho sofisticado, ter uma marca tornou-
-se um signo de competicdo para 0s negdcios. Termos e métodos Novos
como tendéncias de fast fashion polufram a mesa da construgdo de po-
sicionamento. Mas de tudo que saiu e pulou dessa caixa, algo parece que
ficou preso Ia dentro bem no fundo. O que decide o jogo s&o as decisdes
emocionais das pessoas. Em resumo, é na mente delas que ganhamos
ou perdemos a batalha pela preferéncia. Aquelas decisdes impensadas
e automaticas sacramentam o destino da sua marca.

Danny Meyer do icbnico Union Square Cafe dizia que os segun-
dos iniciais sdo fatidicos. Aqueles breves momentos quando vocé entra
no restaurante irdo pautar grande parte da percep¢ao que ao final vocé
tera dele. Segundo o MoMA de NY, um visitante para em frente ao qua-
dro do museu por breves 7 segundos em média. E grande parte das
pessoas julgam outras por também 7 segundos e suas ideias por no
maximo meio minuto. Definitivamente, ndo temos tempo a perder e isso
se reflete nas impress@es rapidas que tomamos acerca de diversos fatos
que nos cercam. E ndo seria diferente com as marcas.

O que esta acontecendo dentro dessa jaula do Branding? De
|4 vocé consegue ainda ver o circo ou 0s macacos te tomam toda visdo
e aten¢do? Ndo se esqueca jamais que 0 que importa sdo as pessoas
e aqueles segundos da verdade diante da sua marca. Do jeito que sua
telefonista fala agora mesmo com um consumidor insatisfeito ou como o
estacionamento do seu negdcio prioriza aquele prospect que pode vir a
se tornar seu melhor cliente e que acabou de chegar |a. Ferramentas sdo
ferramentas, métodos sdo métodos. Ndo é paraferndlia que vai salvar
Sua marca, mas sim as pessoas.
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Quando nao
souber mais
como salvar seu
negocio faca
hamburgueres
porque isso é
tendéncia

O mercado de arte tem muitas curiosidades que para ndo inicia-
dos pode torna-lo bizarro. Rembrandt, pintor holandés que por muitos
¢é considerado o maior de todos os tempos, produziu em sua carreira ar-
tistica em torno de 320 quadros. No entanto, se somarmos as obras de
Rembrandt em cole¢des particulares (350 obras) e em grandes museus
(600 obras) fica 6bvio que ha muitos pensando ter um mestre na parede,
mas foram enganados com uma boa copia.

Assim como na arte, 0 mundo da marcas esta cheio de cépias,
algumas boas outras nem tanto. O fato de vermos réplicas iguais ou pa-
recidas de algo que ja existe esta ligado a diversos fatores, entre eles
a perseguicdo do sucesso que outros ja alcancaram, o mimetismo de
categoria e a existéncia de tendéncias que guiam as decisGes dos com-
petidores. O eventual gosto do mercado pelo estilo de Rembrandt pode
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ter desencadeado uma legido de seguidores, inclusive imitando sua as-
sinatura.

O acesso a uma enorme cesta de informacdes faz com que mui-
tas marcas sejam Rembrandts contemporaneos, pintando quadros que
outros ja fizeram antes. Basta observar as grandes tendéncias, o com-
portamento das pessoas, 0 que esta vendendo nos paises lancadores de
moda, analisar o big data do seu segmento e tomar uma decisdo muito
parecida com aquela que seu concorrente ja tomou. Quadros vermelhos
vendem melhor que pretos e obras que retratam vacas geralmente se
ddo mal no mercado. Se vocé fosse um aspirante a pintor e alpinista
financeiro certamente prestaria atencao nestes detalhes!

Seguir um caminho ja trilhado por outros passa uma falsa sen-
sacdo de seguranca. Alguém passou pela parte mais dificil, fez um mapa
de um lugar antes ndao desbravado. Um mercado consumidor foi forma-
do e a ardua curva inicial de introducdo foi vencida. Mas aquele que che-
ga depois, sempre corre atras. Muitas vezes nem entende 0 que aconte-
ceu. A historia e as tendéncias ndo evoluem feito bola de neve, ndo sdo
continuas, com consequéncias sempre conforme a velocidade aumenta.
As vezes ndo é o momento, as pessoas nao estdo prontas. Uma tendén-
Cia parece mais uma avalanche, com a neve se depositando na encosta
de uma montanha. Até que num dia ensolarado e comum, um simples
encostar dos esquis de alguém faz tudo desabar em todas direcbes. As
marcas rasas e seguidoras do “eu também” ndo sabem por onde a neve
se acumula, muito menos o tamanho da montanha.

Certa vez, Laurence Peter disse que a originalidade é a arte
de lembrar o que vocé ouviu, mas esquecer onde foi que ouviu. Nessa
exata hora, a neve que desabou da montanha ja alcancou todo mundo.
Aqueles que tentaram seguir tudo que j& deu certo com outras marcas
e falharam, pois ndo entenderam os motivos, comegam a pensar no lan-
camento de uma linha de hamburgueres. Afinal isso € a nova tendéncia,
pelo menos ouviram falar isso. Mas também poderia ser um food truck,
um sneaker dourado, uma barbearia descolada...
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Cuidado

com todas as
atividades que
exijam roupas
novas

Quando vocé presta atencdo em alguém, vale mais o que ele
fala ou o que ele faz? Essa pergunta pode ser colocada em diversos
contextos. Seu pai, seu empregador, um politico, um lider. Parece hoje
bastante ¢bvio responder que no fundo o que vale mesmo é o que eles
fazem. Ninguém ¢é o que diz, mas o que executa. A personalidade e a
indole se revelam pelas acBes e exemplos. Mas e as marcas?

Vivemos tempos diffceis. Aonde todos pisam em ovos. Qualquer
discurso pode gerar polémica ou causar grande repulsa por algum gru-
po social. E neste terreno cheio de obstaculos perambulam as marcas.
Tentando entender o contexto e o espirito de sua época, traduzindo em
posicionamentos e campanhas. Alinhando o discurso de branding aos
anseios e desejos de uma multiddo de potenciais clientes do outro lado.

Isso sdo os discursos. Campanhas e posicionamento sdo in-
ten¢des. Mas e a pratica. Vejamos um exemplo, a cerveja Skol. Durante
anos sua postura discursiva era mostrar a cerveja e seus consumidores
associados ao culto da mulher-objeto. O contexto da praia com belas
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modelos em trajes diminutos, rodeadas por homens que amavam a cer-
veja que desce redondo. No entanto, o contexto mudou e no meio do
caminho estava a Skol, pronta para ser atropelada por ativistas e consu-
midores furiosos. Entdo, a marca tomou uma pogdo magica, virou a de-
fensora das minorias, da inclusdo, dos que aceitam as diferencas. Saem
as modelos de biguini, entram os gays empoderados.

Sera que a marca é uma entidade que representa somente
aquilo que ela fala? Ou seja, para conhecermos o branding basta ver suas
campanhas? Voltando a Skol, sera que ela sempre defendeu as bandei-
ras das minorias, mas ndo tinha coragem de estampar nas campanhas,
ou apenas percebeu que mulheres seminuas nao vendem mais latinhas
e s geram enxurradas de criticas em redes sociais? Quem é a Skol, aqui-
lo que ela diz ou aquilo que ela faz?

Esse debate ndo estad terminado. Uma corrente defende que
marca é s6 uma casquinha externa bonitinha e antenada no contexto
para fazer a empresa ser mais querida e simpatica, ocbviamente, ven-
dendo mais alguns milhdes. A outra frente acredita que marca deve ser
0 proprio negdcio, nada de vernizes embelezadores, mas de fato dire-
tamente ligada ao propdsito, a cultura, aos ideais dos lideres e empre-
endedores, um guia completo para todas as a¢des juntos aos publicos
envolvidos. E vocé, de que lado da linha enxerga as marcas? Antes de res-
ponder, vale refletir a afirmacdo de Thoreau, titulo desse artigo. Quando
marcas precisam a toda hora vestir roupas novas, talvez o problema es-
teja no corpo.
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Nao ha
instrucoes
exatas para
localizacao
do paraiso

Quais sdo os guias para o sucesso? Aqueles que com mapas irdo
conduzir sua marca pelos desfiladeiros da competicdo e pelas prova¢des
de cada tentacdo atras da préxima bifurcacdo? Certamente vocé pode
pensar que um dia ela ird encontrar seu lugar. Entre cercas fincadas de
madeira e muros de pedra em suas terras, ali estardo estabelecidos os
limites para sua vida e decidido seu destino. Um lugar para descansar ao
som do dinheiro fluindo por seu caixa.

Sinto muito em dizer. Ndo existira tal lugar. Nao no sentido de-
finitivo. A competicdo podera ter calmarias, os concorrentes poderdo
sumir por um tempo, seus lancamentos podem navegar sozinhos pela
preferéncia das pessoas. Mas ndo sera o paraiso. Sua marca ndo chegara
|4. Ela ficara presa na eterna busca por este lugar, mesmo que por alguns
breves momentos pense ter encontrado.

O mais justo com sua marca sera admitir que ela precisara con-
viver com o incerto. Com as verdadades ndo absolutas, com as mentiras
temporarias. Sem instrucfes exatas, o melhor é abracgar a busca pela
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sua sobrevivéncia com o coragdo cheio de propdsito verdadeiro e a ca-
beca com alternativas para busca-lo. Em uma das passagens mais mar-
cantes e definidoras da aventura de Shackleton pelo continente gelado,
apos perder o rumo e seu meio de transporte, conta o seguinte: “Nada
tinha o menor valor se comparado a sobrevivéncia. Arrancou a folha de
rosto e o Salmo 23 da Biblia que ganhara da rainha Alexandra. A perda
do navio significou a perda do Ultimo laco que ainda ligava os tripulantes
a civilizagdo.”

O desprendimento para aceitar que o incerto é a certeza que vai
permear o caminho de sua marca é algo que precisa te acompanhar. Os
mercados sdo selvagens e ninguém ira te respeitar por usar um cham-
bre de seda. Quando perceber que virou alvo, nunca se deite no chdo.
N&o havera pena. Nao irdo parar de te bater. Irdo chutar sua cabeca e
sua chance de terminar ali mesmo sera muito maior. Ndo importa o que
aconteca, fique de pé. Sempre!

Escape das ilusdes daqueles que oferecem mapas prontos. Dos
vendedores de formulas definitivas. Dos sabichfes que por ja ter visitado
0 paraiso, dizem conhecer o caminho até Ia. Ele j& mudou de lugar, ndo
existe mais do jeito que era um dia. O jogo das marcas e da competicdo
ndo é xadrez, ndo tem regras, pecas e tabuleiro que nunca mudam. Acei-
te isso e vivera de forma mais honesta. Além de melhorar suas chances
de levar mais adiante sua marca.
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Nada importa
menos que
seus resultados

Outro dia, o pensador Seth Godin provocou a famosa frase que
afirma que os resultados sdo o que realmente importa. Muitos donos de
empresa e gestores pensam assim. No final do dia, importa afinal mesmo
0 que os numeros deixaram. Se positivos, estamos no caminho certo, se
negativos, algo precisa ser mudado urgentemente.

Serad que os nUmeros valem mais do que aquilo que as pesso-
as pensam da sua marca? Mais do que a confian¢a no seu produto ou
servico? Do que o prestigio na sua companhia? No branding, os objetivos
financeiros ndo representam algo a ser sacrificado a qualquer custo. Pois
os orientadores de uma marca devem além de entregar resultados comer-
ciais hoje, pautar sua acdo para constru¢do de valor duradouro. Propdsi-
to e Posicionamento ndo sdo relegados na primeira dificuldade, muito pelo
contrario, sdo os balizadores para a tomada de decisdao mais sensata.

Isso traz uma outra reflexdo importante. Em muitos mercados
observamos uma sucessdo de copias sem sentido de negdcios e mar-
cas que ja existem. Empreendedores que olham para os resultados, es-
pelham e clonam outros modelos que supostamente estdao dando certo
(em outras palavras, estdo trazendo resultados para seus investidores).
Assim, basta andar pelas cidades e ver a explosdo de empreendimentos
que vocé viu em algum lugar antes, com nomes parecidos, identidades
mimetizadas, produtos iguais e aquele servico gourmet. Alguns batiza-
ram esse fendmeno de “efeito paleta mexicana”. Pense em um segmento
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onipresente no ambiente urbano: academias. Concorrentes replicando-
-se em modelos iguais, pensando em ganhar o resultado do seus pio-
neiros, fazendo exatamente as mesmas coisas. Cortando fatias cada vez
mais finas do mesmo bolo que ndo cresce tdo rapido como os famintos
empreendedores. Mas por que as marcas e 0s negocios ndo buscam
outros caminhos? Ha academias baseadas em celas para vocé malhar
sozinho. Outras academias sao voltadas para pessoas normais que ndo
Se preocupam com a aparéncia. Ha 28 maneiras inovativas de fazer uma
academia diferente.

Construir negécios e marcas ndo é fazer mais do mesmo. E o
oposto. Ndo é desprezar os resultados. Mas entendé-los que sao muito
mais que um retorno tempordario. Fazer branding envolve focar-se em
resultados ndo apenas na dimensdo financeira, mas de produto, de pes-
soas, de mercado. Ja vimos diversas empresas de muitos segmentos se
comportarem como um escritério de contabilidade, olhar sé para o BP e
0 DRE, até agéncias de publicidade foram vitimas disso. Quem deveria de-
fender marca e visdo de longo prazo encurtou a capacidade de enxergar
somente até a proxima esquina.

O branding te convida a tocar as bordas de mercado. Alcancar
lugares aonde ninguém foi. Marcas novas devem sacudir o ambiente de
competicdo. Até em lugares triviais e avessos aos riscos pela escraviddo
na busca de popularidade. Muitas vezes precisam trazer disrup¢do. Como
a Nordstrom buscando um modelo para o varejo em apuros. Como David
Lynch em seu Twin Peaks - O Retorno, inovador, inigualavel a nenhuma
outra das milhares de séries que j& ocupam os espacos de sempre. Pense
Nno seu negocio e na sua marca, o que esta fazendo com ambos? Qual
espago vocé quer e qual marca deseja deixar no mundo?
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