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			“Renato Figueiredo reúne muitas das qualidades necessárias para enfrentar o tema que se propõe neste livro, e que o trouxeram até este momento reflexivo de sua jornada profissional.


			Trabalhar com o que o mundo chama de ‘marcas’, que em geral se referem a corporações — organismos coletivos de produção de sentido e valor — pressupõe curiosidade, sensibilidade, humanismo, empatia, visão crítica, abrangência intelectual e conhecimentos transversais, e Renato vem lapidando sua bússola com a inquietação que faz com que alguém decida parar, pensar e escrever sobre o que viu, o que sentiu e o que tem a acrescentar a esse apaixonante e infinito labirinto que chamamos de vida, seus valores e sentido.


			Uma contribuição valiosa para o enriquecimento do debate sobre onde estamos e em que direção seguir para honrarmos nossa herança cultural e histórica, e deixarmos nossa marca, para além de mercadorias, como uma real colaboração para a cultura e as novas gerações.”


			Ronald Kapaz


			Fundador da Oz Estratégia + Design e da Playground Lab.


			“Renato consegue unir duas grandes qualidades que sempre encantam os clientes: além de ser um excelente profissional, é de uma gentileza inata e facilidade de relacionamento únicas. Trabalhando juntos ao longo desses anos, nos mais distintos projetos, essa convivência prazerosa tem me servido como aprendizado constante na discussão do que é a essência das marcas. Com esse seu novo livro, Renato torna pública a metodologia que criou para a compreensão relevante das distintas dimensões das marcas.”


			Giovanni Vannucchi,


			Partner, Head Executive e Creative Director TABA


			Fundador Oz Estratégia + Design.


			“Num momento histórico em que o propósito das marcas se tornou o grande assunto no marketing e na estratégia das empresas, Renato Figueiredo traz uma abordagem nova e fresca, questionando o senso comum e as verdades da nossa época por meio de um olhar minucioso, inteligente e estimulante.


			A marca além do propósito amplia nossa visão sobre o significado das marcas, mostrando o valor da distinção que gera confiança, a identi­da­de original que promove a verdadeira conexão e a importância do sentido que cria impacto, colocando de volta o foco no que importa — sua construção de valor.


			Suzana Ivamoto


			CEO e CO-FOUNDER Playground Lab Design 


		




		

			A todos que se dedicam a 


			deixar boas marcas daquilo 


			que fazem com verdade e paixão.
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			O convite para prefaciar uma obra é sempre uma honra e uma responsabilidade. Uma honra porque manifesta o reconhecimento de uma autoridade na pesquisa e na formação no âmbito da temática do livro, e no caso, também uma expressão de afetos mútuos. Uma responsabilidade porque espera-se que o texto seja capaz de dar visibilidade ao que há de mais essencial e inovador na obra, convidando o leitor a iniciar uma viagem por meio do texto. Um prefácio é uma espécie de passaporte-convite. 


			Agradeço ao Renato Figueiredo, que foi meu aluno na graduação em Publicidade na Escola de Comunicações e Artes (ECA), na Universidade de São Paulo, a quem pude acompanhar também em sua trajetória no mestrado em Ciências da Comunicação, em eventos da área, em suas produções e reflexões na articulação de publicidade e marcas. Renato era a expressão do aluno inteligente, inovador, sofisticado e cônscio de sua condição de estudante da melhor universidade pública da América Latina, portanto, com compromissos claros de estudo, pesquisa e retorno à sociedade. Não é surpresa que se formou e atua como pesquisador-consultor na área do branding, com competência, sensibilidade e postura experimental, aquela típica dos que compreendem que a dúvida é o motor do avanço do conhecimento e da atuação eficaz. Por isso, a obra A marca além do propósito tem, já no título, uma instabilidade, uma perspectiva crítica, uma abertura que direciona o futuro.


			Já na introdução, Renato apresenta a discussão sobre marcas fortes a partir de questionamentos que estimulam a reflexão. Saindo da obviedade, o autor traz complexidade e adensamento às visões rasas que compreendem a fortaleza da marca a partir de parâmetros glamourosos, sendo o propósito o mais significativo no momento, deixando de lado algo que é fundamental e determinante: um produto ou serviço que funcione e em que todos confiem. Propõe uma relativização sobre as propostas clássicas que apresentam receitas de “sucesso garantido”. A primeira constatação é a de que há diversidade de caminhos para a construção das marcas. Parece lógico, mas não é. As receitas, modelos, padrões para a criação e o fortalecimento das marcas surgem em profusão nos manuais de marca, que mais se parecem com os textos de autoajuda, incluindo a resiliência, um dos modismos mais nefastos dos últimos tempos.


			A obra é apresentada em quatro capítulos, além da introdução e do apêndice. As reflexões iniciais trazem adensamento à compreensão do propósito, articulando os legados e as armadilhas, o que demonstra conhecimento teórico-prático avançado, uma vez que fazer a crítica julgadora é simples, mas reconhecer os ganhos, nem sempre. É no segundo capítulo, destinado à explicação da abordagem R.E.I, Reputação, Estilo e Ideia, as três dimensões da marca, que a inovação do pensamento e da proposta do autor se materializa. Pautado na semiótica de Charles Sanders Peirce e nas apropriações teórico-metodológicas da Semiótica da Marca, Renato, sem se intitular semioticista, compreende e nos oferece uma junção problematizada entre gestão e comunicação da marca com as três instâncias do signo, oferecendo a Reputação, o Estilo e a Ideia (R.E.I) como síntese teórico-metodológica para a construção e a sustentação da marca na contemporaneidade. Aqui, não posso deixar de manifestar meu orgulho. Aquele orgulho próprio de quem vê frutificar um ensinamento que já está tênue na memória pelo passar dos anos, mas que foi capaz de formar e transformar, significado primeiro de um professor. Não vou aqui detalhar as três instâncias do R.E.I porque Renato o faz com maestria ao longo de todo o capítulo, por meio de ponderações teóricas e exemplos práticos. O quarto capítulo é destinado às estratégias das marcas, mantendo o fundamento teórico na articulação com sua vivência de consultor de branding, o que permite o adensamento nas rentabilidades do R.E.I. O último capítulo intitulado “O propósito do branding” é um tipo de metanálise da articulação propósito-marca, retomando a indagação inicial sobre o que faz uma marca forte, o autor reitera a importância de sair das análises fixadas na performance das marcas em direção a sua essência, ou seja, a capacidade de distinguir as ofertas, construir vínculos e de impactar positivamente a vida das pessoas. 


			O apêndice é dedicado ao Brand Pace, uma espécie de aprofundamento no contexto social, político e econômico da marca, levando à articulação com o conceito de espírito do tempo. Essa aproximação trouxe o fundamento para a compreensão dos diferentes impactos da marca na relação espaço-tempo-identidade, denominada pelo autor como “ritmo”, ou seja, um movimento, uma cadência que singulariza e afasta qualquer possibilidade de homogeneização.


			A marca além do propósito reúne o que há de melhor em uma obra, conhecimento aprofundado, articulado e crítico, experiência prática e inspiração. Um texto que já nasce referência para os alunos que querem compreender os meandros dos propósitos das marcas e para os gestores que se veem pressionados com os modismos mercadológicos, mas que não se limitam a aderir a eles, mas refletir com competência e sentido social. Como afirmou Peirce ainda no século XIX, o raciocínio, apesar de ser uma capacidade humana, não é exercitado por todos. Aqui temos o exercício da razão na busca do entendimento das marcas, levando à inovação na proposição de uma nova abordagem, que se mantém aberta e viva. Parabéns, Renato!


			Clotilde Perez, Professora Titular de Semiótica ECA USP


			São Paulo, 14 de novembro de 2023


		




		

			APRESENTAÇÃO


		




		

			Três grandes caminhos resumem esta iniciativa do Renato, no seu livro A marca além do propósito. 


			Primeiro, está o valor de se fazer uma contribuição sobre um tema do qual há pouca literatura disponível, a estratégia de marca. Há inúmeros best-sellers sobre as mais diversas táticas de marketing para gerar mais venda, fidelização ou inovação dentro das empresas, ou muitos títulos falando de branding, mas ainda poucos quando o assunto é especificamente estratégia de construção de marca. 


			Segundo, Renato enfrenta com coragem o tema que inundou o bate­-papo dos últimos anos: o propósito. O autor traz uma interessante provocação sobre esse tópico que entra quase no automático em qualquer discussão sobre marca, e que prescindia, até então, de importantes confrontações. Será que o propósito é um assunto da marca? Ou será que deveria estar intimamente ligado ao âmbito do negócio? Ou mais, no âmbito dos acionistas e/ ou no dos fundadores, ou seja, no âmbito de quem pode e deve sustentar a visão de longo prazo do negócio? A provocação de Renato é muito bem-vinda, e é conduzida de maneira consistente por sua sugestão de colocar o foco da marca nos temas da Reputação, do Estilo e da Ideia. 


			Como terceiro ponto, é valiosa a contribuição de uma reflexão da estratégia da marca, muito além do posicionamento, em um olhar fundamentalmente dedicado à escolha do caminho da construção de marca, algo que, particularmente, sempre trago à tona nos debates e reflexões que tenho junto aos CEO’s e gestores de marca. Antes de se preocupar apenas com o que se denomina “posicionamento”, e o que muitos hoje chamam de “propósito”, vale se perguntar: qual é a estratégia da marca? Qual o caminho possível para a sua construção? O que de fato é capaz de fortalecê-la e sustentá-la a longo prazo? Nos últimos anos, observamos um grande distanciamento da ideia do posicionamento do olhar clássico de onde ele surgiu com, por exemplo, a obra fundamental de Al Ries e Jack Trout. Naquela época, havia uma concepção mais pragmática e mercadológica de sua função na vida de uma marca. Hoje o que observamos é que a maior parte dos “posicionamentos” se torna muito mais conceitual, muito mais frágil. De farmácias a cosméticos, de bancos a suplementos, os posicionamentos das marcas apontam hoje para lugares muito parecidos. Por isso a provocação de um pensamento voltado antes à estratégia da marca, muito colado à estratégia do negócio, é muito pertinente. 


			Dessa indiferenciação nasce também a importância do olhar estratégico para o tema do Estilo, que considero ser, dentre os três pilares propostos neste livro, o de maior relevância para a construção de marcas fortes nos atuais mercados. Enquanto a Reputação não pode prescindir de tempo para ser construída, e a Ideia é algo que fundamentalmente nasce com a concepção do negócio, o Estilo é o tema que deveria estar na agenda de maior preocupação do business. Como, afinal, se diferenciar em um mercado tão dinâmico, repleto de inovações e modificações, sem a consciência desse tema crucial para capturar a singularidade dos negócios? 


			A tentativa de diferenciação pelo discurso tem muitas narrativas já saturadas. Basta ver o caso de grandes marcas, que recentemente renovaram suas identidades: enquanto o discurso traz pouca novidade, é em sua expressão que podemos achar as maiores diferenças. Em minha experiência na criação de talvez mais de mil marcas para diferentes empresas em diferentes setores, afirmo sem medo que essa preocupação dificilmente está presente no dia a dia de seus gestores. Falta-nos Estilo! Falta uma maior Consciência, Coerência e Consistência entre as formas, entre a expressão e a personalidade que podemos imprimir em cada um dos pontos de contato que são, se bem orquestrados, as melhores maneiras de deixar um registro indelével em quem experiencia o que fazemos. 


			O valor do olhar estratégico dessa questão do Estilo talvez seja mais importante do que o olhar para o próprio posicionamento, ou a frase que o expressa. O Estilo é essa “pedra angular” que ajuda a examinar a marca e enxergar que vale carregar mais nesse ou naquele aspecto. Se você tem uma grande Ideia de negócio, você agrega o Estilo e acelera o processo. Se a Ideia não é tão boa assim, o Estilo aparece com ainda mais relevância estratégica para o sucesso da empreitada.


			Peço licença ao autor para, dentro de seus seis arquétipos estratégicos da construção de marca, propor aqueles nos quais encontramos o Estilo na base como os mais relevantes. É o Estilo que sempre alimenta Reputação e Ideia na vida das marcas. É o Estilo que gera a Reputação, e é o Estilo com o qual se executa uma Ideia a principal forma como uma marca será lembrada. E, claramente, é no Estilo que reside a maior capacidade de contribuição de profissionais e consultores que, resguardados do dia a dia de uma complexa e intensa operação dos negócios, podem oferecer contribuições para seu fortalecimento.


			Num cenário fundamentalmente dominado por modismos, que usualmente prescinde de uma discussão mais estratégica, a provocação de ir além do propósito e pensar sobre essas outras dimensões da marca, com grande relevância para seu Estilo, vai além do necessário e mostra-se, acima de tudo, uma tarefa cujo engajamento pode ser prazeroso e capaz de abrir novas avenidas para marcas e negócios dos mais variados tipos, tamanhos e estágios. 


			Talvez de fato nos falte uma estética a serviço de uma ética, ou melhor, dessa nova ética que as empresas estão se propondo assumir.


			Boa leitura!


			Luciano Deos, Founder e CEO do GAD,  consultoria estratégica de marca com mais de 35 anos de atuação com marcas líderes em seus setores.
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			INTRODUÇÃO


		




		

			o que faz uma marca forte?


			As respostas para essa pergunta variam conforme quem a responde. Consultores de marca geralmente preferem marcas que possam ter relevância em realidades futuras, a despeito de seu tamanho de mercado. Citam marcas com discursos corajosos e inovadores, que geralmente são contra o que o mercado sempre fez. Executivos ponderam a resposta ao olhar para a robustez do negócio que cada uma representa, tendendo a descartar as mais incipientes, e focam negócios estabelecidos ou que já provaram sua rentabilidade. Com isso, citam marcas muitas vezes pouco inspiradoras, ou que representam organizações grandes demais para guiar a construção de um negócio menor ou mais novo. Já o consumidor final tende a um olhar mais pragmático e emocional: relata a marca que mais lembra em cada categoria, ou a que mais gosta. Como definir, afinal, o que é uma marca forte?


			Em uma tentativa de trazer uma resposta mais definitiva, os índices de valor de marca, que medem o chamado brand equity, buscam juntar essas perspectivas. Essas metodologias partem da mensuração de fatores como a chamada saúde de marca, ou seja, sua lembrança, preferência, uso e recomendação, combinada a análises financeiras que medem sua influência para o resultado do negócio, a partir da diferença entre o valor de produtos com marca e de produtos “genéricos”, ou aplicando outras metodologias de mensuração de ativos intangíveis (marcas e patentes). O cálculo de brand equity é complexo, porém resulta, talvez, nos retratos mais objetivos do que seria uma marca forte. Mas, por mais que ofereçam interessantes metodologias de avaliação, esses índices geralmente carregam certo incômodo para quem está interessado em analisar as estratégias por trás das marcas participantes: nem sempre elas são exemplos ou reflexos do que se indica no cânone das melhores práticas do branding contemporâneo. Nem todas são exemplos de marcas com foco no consumidor final, na experiência ou na promoção de boas práticas ASG, a sigla para Ambiental, Social e Governança (em inglês, ESG). Menos ainda são aquelas construídas ou explicitamente orientadas pelo que se convencionou chamar de propósito.


			Olhando os últimos resultados do índice de brand equity no Brasil,1 vemos figurar por lá: Itaú, Porto Seguro, Natura e Nubank, ao mesmo tempo que Bradesco, Brahma, CVC, Assai, Lojas Americanas, Drogasil, Atacadão e outras. Algumas dessas marcas podem ter recentemente vindo a público declarar seu propósito, mas grande parte delas não fez essa declaração de forma veemente e não demonstra ter tido seu crescimento pautado por um. Da mesma forma, temas como a experiência do consumidor, o foco na cultura organizacional ou as posturas exemplares nos âmbitos ASG, apenas para citar alguns outros exemplos contemporâneos da prática convencional do branding, também não podem ser facilmente identificados.


			O que esses índices nos mostram, então? Será que estariam ultrapassados e precisam dar mais relevância a esses assuntos e posturas? Por mais cruciais que eu mesmo acredite que sejam esses fatores, não acho que a questão esteja na confiabilidade dos índices. Esse aspecto me leva, na verdade, a desconfiar de que outros fatores menos “glamourosos” sejam ainda os grandes responsáveis, na prática, pela construção de marcas fortes.


			Mas não são só os índices de brand equity que podem nos deixar desconfiados e curiosos sobre as dinâmicas que ainda estabelecem marcas fortes em nossas sociedades. Se observarmos, em nosso dia a dia, as marcas que ainda fazem a diferença em nossas escolhas, também não será possível observar as mesmas práticas com clareza. Pensamos em marcas de pneus, hospitais, equipamentos de ar-condicionado, objetos para casa, para construção, shoppings centers, pilhas e baterias, colas, produtos de limpeza, chocolates, consultorias empresariais, ou seja, quase qualquer tipo de marca. Poucas das que participam de forma relevante de nossa rotina no dia a dia nascem de um propósito ou entregam uma experiência extremamente diferenciada. Muitas delas são apenas as marcas líderes de seu setor e continuam ali, firmes e fortes, sem aparentemente entregar muito além do que um produto em que todo mundo confia. Outras são extremamente iguais entre si, mas mantêm parcelas de públicos fiéis que mudam suas escolhas numa taxa pouco atrativa para qualquer competidor. Enquanto isso, há outras que surgem com propostas novas em suas categorias ou arenas,2 conquistam sucesso e até desbancam as líderes, mas não necessariamente têm um propósito voltado para a sociedade ou o meio ambiente. Será que essas marcas e esses negócios simplesmente não despertaram para seu papel social e no mundo em que vivemos? Ou será que elas intuitiva ou estrategicamente enxergaram alguma coisa que, embora não seja tão pomposa, seja a verdadeira “ciência” por trás da construção de marcas mais fortes? E ainda: será que essa tal outra maneira de criar marcas fortes nos afasta ou nos aproxima daquilo que é o “propósito do propósito”: a construção de um mundo mais justo e sustentável?


			Uma nova visão


			No passado, em minha dissertação para meu curso de graduação na Universidade de São Paulo, em 2008, examinei o movimento das marcas assumindo papéis antes referentes apenas a setores governamentais, acadêmicos, sociais ou mesmo “revolucionários”. Intitulada Propaganda Além do Anúncio: Como a propaganda pode fazer mais pelas pessoas e pelas marcas?,3 minha reflexão se atentava ao movimento da entrada dos negócios nos âmbitos sociais, ambientais e políticos — políticos menos como política tradicional, “dos governos”, mas principalmente no sentido mais amplo, o de “organizar a vida na pólis”, nas cidades. Tamanha era minha paixão pelo tema que, já na abertura do estudo. apresentei a necessidade de uma “teoria social das marcas”, ou seja, uma teoria que juntasse antropologia, psicologia, sociologia, economia e outros campos do saber, para tornar visível a necessidade de se compreender o papel das marcas para além da venda, para além do convencimento, para “além do anúncio”; e mais perto, portanto, de um propósito. 


			Alguns anos se passaram, e eu assisti, feliz, à busca por um propósito tomar conta da agenda corporativa e empreendedora. Parecia que as organizações estavam, enfim, entendendo o impacto de sua atividade na sociedade e no mundo. Natura Ekos, Dove, The Body Shop, REI Co-op, Patagonia e até as mais recentes Raízs, Pantys e Dengo são exemplos de marcas que adotaram um propósito profundo no centro de seu negócio e o administram para muito além de uma lógica publicitária. Sabem que esses propósitos estão no centro de sua cultura e de suas decisões de longo prazo. Natura Ekos e Dengo, por exemplo, cuidam de toda a sua cadeia de produção, preocupadas em fornecer uma remuneração justa para aqueles que cultivam a matéria-prima de seu produto e limitar o impacto ambiental de seu cultivo. Ambas trabalham de forma a preservar áreas florestais no Brasil, seja na Mata Atlântica, seja na floresta Amazônica, e têm especial cuidado com todos os demais ingredientes e processos de sua cadeia logística que não venham da floresta. A The Body Shop tem preocupações parecidas, além de se dizer “para sempre contra testes em animais”, enquanto a REI Co-op é famosa por não realizar promoções na Black Friday e, em vez disso, fechar a loja e dar aos seus funcionários a possibilidade de fazer aventuras outdoor, algo muito conectado ao propósito da marca.


			No entanto, ao mesmo tempo que me deparava com bons exemplos de empresas orientadas por um propósito, comecei a encontrar, com cada vez mais frequência, declarações de propósitos “de fachada”, feitas para “cumprir uma obrigação”, que estavam longe de refletir o que a empresa fazia em seu dia a dia e mais ainda de propiciar um impacto positivo no contexto em que atuavam. Cada vez mais marcas novas ou reposicionadas vinham a público declarar seus propósitos para engrandecer a experiência do que estavam oferecendo, mas, enquanto isso, a desigualdade continuava a se acirrar, e os índices ambientais pioravam numa taxa galopante.4 O mundo não parecia mudar na mesma velocidade com que as marcas declaravam seus propósitos. E, como se não bastasse, o número de marcas fortes também não aumenta na mesma proporção: anos depois da publicação da literatura canônica do propósito, ainda encontramos marcas extremamente “vazias” nos topos dos já citados índices de brand equity. O imperativo do propósito não parecia responder de forma tão eficiente àquilo a que se propunha.


			Aprofundando o olhar sobre o que a fixação pelo propósito poderia trazer para a sociedade, para além do purpose-wash, ou seja, a declaração de um propósito para poder se enquadrar na nova “etiqueta corporativa” e poder continuar a fazer o business as usual, com os mesmos valores e práticas de sempre, comecei a enxergar também outros problemas, como o chamado “sequestro de causas”, quando empresas adotam causas e propósitos, mas acabam tirando a atenção e força de outros organismos sociais que estejam “cuidando” desses assuntos, mesmo com seus poucos recursos ou atratividade, sejam eles ONGs, sejam estruturas governamentais, intelectuais ou artísticas. Outra questão que começou a aparecer foi a temporalidade do propósito e sua possível “indistinção”, quando empresas que se tornam as líderes de um discurso depois se veem forçadas a abandoná-lo por razões inerentes às exigências da novidade frequente em seus discursos, como acontece quando todas as construtoras passam a falar sobre convivência na cidade, todas as marcas de beleza falam de “empoderar a mulher” e todas as marcas de alimentação falam de uma nutrição mais saudável e natural. Quem quer se destacar precisa partir para o “próximo assunto quente”. Assim, negócios dos mais diversos tamanhos são forçados a abandonar seus discursos, seja por questões comerciais, de desempenho, de eficácia, seja simplesmente pela “data de validade” e do “grau de novidade” e diferenciação que isso lhes traz. E a causa, o propósito antes alardeado por essas marcas, acaba se tornando órfão.


			Enquanto isso, nós, consultores de branding, continuávamos a “vender” propósito para empresas, persistentes no sonho de um mundo melhor por meio da atividade empresarial. Empreendedores e presidentes de multinacionais continuavam a bradar suas missões “edificantes” por aí. Mas, inebriados pela ideia de poder gerenciar e construir a sua marca tendo visibilidade apenas de seu propósito, tanto consultores quanto líderes podem ter deixado de olhar com igual atenção e energia para outros pilares fundamentais da construção de marca, talvez até mais capazes de gerar um impacto positivo para a sociedade.


			Em vez de olharem para a consistência do que estavam entregando para as pessoas, muitas empresas se preocuparam em atualizar seus discursos, mas afastaram-se de entregar valor real para seus públicos, ou até de colocar “em prática” seus propósitos. É claro que há exemplos de empresas que de fato viveram e alteraram suas realidades a partir de um propósito. Há diversos estudos5 que mostram como algumas organizações tiveram resultados muito bons com a nova visão de seus papéis: maior direcionamento estratégico em relação a objetivos de longo prazo, melhora na cultura e maior engajamento e talvez até efetivos progressos em relação à causa a que o propósito está relacionado. Cada vez mais, o consumidor espera consumir produtos ou serviços que carreguem consigo uma preocupação ou responsabilidade social e ambiental,6 e isso favorece essas posturas, quando bem aplicadas. Mas me parece que, na maior parte dos casos, a busca por um propósito afastou as organizações do cuidado com aspectos que seriam tão ou mais relevantes para o impacto e o legado que deixarão para seus clientes, colaboradores e demais públicos e se tornou a principal e única ferramenta para melhorarem ou repensarem seu impacto na sociedade. 


			Percebi que a efetiva operação de uma empresa orientada pelo propósito pode não funcionar para todas, e a maior parte das empresas pode acabar caindo no que chamei de “armadilhas do propósito”. Por isso, hoje dou um passo para trás, acreditando que, justamente para termos um verdadeiro avanço em relação à participação social das marcas, precisamos construir mais consistência e visibilidade no que fazemos enquanto marcas e negócios. Não tenho dúvidas de que a busca de uma postura mais responsável em âmbitos ASG, sociais, internos e ambientais deve ser uma preocupação crescente de todo e qualquer negócio. Mas não consigo mais dizer o mesmo sobre a busca de um propósito como centro de toda e qualquer marca. Acredito que investir no que realmente é capaz de construir valor para as pessoas e negócios, de acordo com a verdadeira possibilidade de cada organização, pode ser mais interessante do que prever que todo negócio precisará ter uma vocação sociológica ou ambiental em seu core e em suas principais declarações. 


			Todo esse cenário foi o início da história que me levou a construir as metodologias e teorias que apresento aqui. Percebi que o frenesi do propósito revelava algo ainda maior: uma certa “cegueira” para os aspectos relevantes que contribuem de fato para a construção de marca. Na academia, poderíamos chamar isso de “buraco epistemológico”, ou seja, uma lacuna na literatura de branding a respeito da visibilidade, da consciência sobre o que realmente é capaz de construir marcas fortes no tempo. O que enxergo é que esses saberes já existem e já são praticados, mas podem ser esquecidos pela fixação nesses novos ditames da construção de marca: seja o propósito, seja a experiência, seja a inteligência artificial e o martech. É hora de começar a consolidá-los em uma visão mais consistente na construção de marca, menos aficionados pelas últimas “modas” do branding, mas com a prudência e honestidade de considerá-los de uma forma complementar. Este livro é apenas o início dessa jornada.


			Meu entendimento fundamental é o de que nenhuma marca se constrói da mesma forma que outra, mesmo dentro de uma mesma categoria, arena,7 época ou mercado. Num excelente capítulo escrito pela brasileira Silvia Lagnado,8 enquanto estava à frente da estratégia de reposicionamento do McDonald’s, ela declara que, enquanto debatiam a possibilidade de adotar um propósito mais “elevado” para a marca, entenderam que isso não fazia sentido para a cultura e a essência da empresa. Chama atenção o fato de que a mesma executiva esteve envolvida num dos processos mais icônicos das marcas que adotam um propósito: o de Dove e sua construção da causa da “Real Beleza”. No caso da marca de fast-food, a conclusão foi a de que adotar uma proposta de valor mais direta e que falasse de uma forma que colaboradores e clientes pudessem se identificar mais era a melhor saída. A estratégia optou por ir por um caminho mais objetivo, menos “pomposo”, e em “ser o lugar e a maneira favorita de as pessoas comerem e beberem”.9 No artigo, Silvia e seus colegas chamam atenção para a necessidade de uma reflexão estratégica na execução, na hora de avaliar a necessidade de se trazer um propósito para o centro da marca, e declara, com muita lucidez, que “nem sempre o que as marcas precisam é deste discurso tão conceitual e abstrato, e isso não quer dizer não ter uma postura responsável”.10


			Após todas essas experiências e vivências envolvendo o que chamei “o engano do propósito”, precisamos entender a construção de marca de uma maneira mais ampla, de maneira a dar conta das demandas de um mundo em constante transformação, com positivo e inequívoco aumento da percepção do papel e das responsabilidades das empresas, mas que também considere as técnicas fundamentais e os aspectos responsáveis pela construção de marca. Só assim caminharemos para impactos mais positivos e consistentes da atuação organizacional nas sociedades e no ambiente.


			Cada marca se constrói de uma forma


			Veremos aqui, neste livro, que a construção do valor de marca parte de uma série de estratégias diferentes, ao contrário do que cada “moda” do marketing costuma postular. A partir de uma leitura teórica aprofundada sobre a natureza “científica” das marcas, que é baseada na semiótica11 e de uma observação pragmática ao longo de minha experiência profissional, identifiquei uma série de decisões estratégicas que podem contribuir para a construção de negócios mais fortes. Este livro reúne algumas das principais dessas decisões, a iniciar pelo que chamei de três dimensões da construção de marca: a Reputação, o Estilo e a Ideia. Cada uma delas é uma forma de construir significado para pessoas. A Reputação é o aspecto mais concreto da entrega de cada marca em cada mercado: o que ela é e o que ela faz de melhor? O Estilo compreende a personalidade da marca, sendo um importante meio de se criarem vínculos com as pessoas de modo mais subjetivo. Já a Ideia mostra o que cada negócio veio fazer pelo contexto em que atua, seja a categoria, a vida das pessoas ou a sociedade e o meio ambiente, podendo ser essa proposta de valor calcada num propósito, ou não. 


			A partir desses três eixos, ficou fácil observar, por exemplo, que nem sempre as marcas nascem de um propósito, localizado no eixo da Ideia, assim como elas nem sempre conseguem se basear em elementos reputacionais ao serem lançadas. Cada cenário de mercado, cada contexto e cada potencialidade do negócio pede uma combinação específica desses três comportamentos, o que investiguei na chamada “história estratégica das marcas”. Em interação com outras decisões, os caminhos da Reputação, do Estilo e da Ideia das marcas revelam os percursos particulares das histórias estratégicas que cada uma traçou ou pretende traçar para se constituir enquanto capaz de “deixar uma marca” para pessoas e negócios. Assim, ao mesmo tempo que demonstram os componentes mais relevantes para o significado das marcas, as três dimensões se revelam uma maneira de entender as escolhas estratégicas para a construção de valor.


			Alguns paralelos poderão ser traçados entre o que chamei de Plataforma R.E.I e algumas outras “ferramentas” de branding já existentes. Uma delas é o famoso golden circle, de Simon Sinek, um dos maiores expoentes da necessidade de ser pautado por um propósito. No livro Comece pelo porquê,12 o autor apresenta o golden circle, ou “círculo áureo” das empresas, no qual estabelece o why (por que você faz), o how (como você faz) e o what (o que você faz), colocando o “por que” em seu centro, e o “como” e o “o que” em sua periferia. Assim, Simon e seus seguidores estabelecem que toda empresa precisa “começar” ou se pautar pelo why, pelo propósito. Apesar de ser tentador ligar a “Reputação” à concretude do what, o Estilo às descrições do how e a Ideia ao âmbito do why, a lógica que estabeleço aqui é essencialmente diferente. O paralelo não deixa de ter algum sentido, mas a Reputação, o Estilo e a Ideia vão além dessas perguntas fundamentais. E a forma como Reputação, Estilo e Ideia interagem é conceitualmente diferente, a começar pelo fato de que não é possível observar uma hierarquia única entre essas três dimensões, ou seja, que todas as marcas fortes “começam” por uma “Ideia”. Acredito que marcas diferentes estão em contextos diferentes e, portanto, têm vocações e desafios diferentes.


			Outra questão inegociável para o desenvolvimento de uma nova visão sobre estratégia de marca é que ela fosse capaz de orientar o desenvolvimento não apenas das marcas de alto apelo ao consumidor final ou das que já nascem num mundo digital. Ao contrário, acredito que o pensamento sobre estratégia deve estar a favor de marcas de qualquer vulto, de qualquer natureza, seja ela corporativa, de negócios para negócios, de serviços pesados, de produtos de prateleira, de serviços financeiros, de outros bens de consumo, seja até de pessoas, celebridades, artistas, países, destinos turísticos etc. Essas diferentes “modalidades” não podem ser respondidas com a mesma receita, por mais nobre que ela seja. 


			Tamanho desafio só poderia ser percorrido com um novo olhar sobre as bases científicas do funcionamento das marcas, que pude desenvolver durante minha temporada acadêmica na Universidade de São Paulo, onde realizei minha graduação e meu mestrado, combinados a uma experiência com marcas das mais diversas categorias e tamanhos em mais de cinquenta projetos de branding para negócios de atuação expressiva no território nacional e internacional, desenvolvidos ao longo dos últimos quinze anos junto às principais consultorias de marca do país. Assim, o objetivo mais pretensioso desta iniciativa é o de nos tornarmos capazes de identificar como qualquer marca pode se beneficiar de estratégia, trazendo visibilidade à maneira como marcas fortes são de fato construídas. Este livro, de novo, é apenas o início desse processo. 


			É fato que já existe uma vasta literatura sobre estratégia de marca, como as obras de David Aaker,13 Jean-Nöel Kapferer,14 Kevin Lane Keller,15 Alice Tybout e Tim Calkins,16 Andrea Semprini,17 Martin Lindstrom,18 Adam Morgan,19 Benbunan, Schreier e Knapp,20 Clotilde Perez,21 e diversos outros que também serão citados aqui. Também encontramos inegáveis legados e contribuições para a estratégia de marca misturados ao campo do management, como é o caso de várias das publicações de Philip Kotler. No entanto, eu sentia necessidade de um olhar renovado depois que o campo fora afetado pela “febre do propósito”, a fim de trazer mais clareza para as bases elementares do branding, que versam sobre como os negócios de fato interagem com seus diversos públicos e o mundo em que atuam e que conseguem traçar uma divisão mais clara entre o que é expertise consolidada do marketing e o que é o novo domínio do branding.


			Nossa jornada se iniciará, no capítulo II, com uma discussão direta sobre o propósito, buscando reconhecer seu legado para a sociedade e para o próprio universo da estratégia de marca, e, em seguida, prosseguindo com as razões para questionar se seus objetivos estão realmente sendo alcançados, estabelecendo o que chamei “o engano do propósito”. Na sequência, daremos início à discussão da Plataforma R.E.I. No início do capítulo III, mostraremos as bases lógicas ou científicas que nos levam ao estabelecimento das três dimensões das marcas e, para isso, passaremos muito brevemente pela importantíssima semiótica. Na sequência, faremos uma profunda discussão sobre a Reputação, o Estilo e a Ideia, conceituando cada uma das respectivas dimensões. No capítulo IV, analisaremos a participação de cada pilar no que chamei “história estratégica das marcas”, e abordaremos algumas das diferentes configurações possíveis das histórias estratégicas das marcas, que correlacionam Reputação, Estilo e Ideia conforme o contexto do mercado e a realidade de cada negócio, novamente ilustrando com cases. Ao final, no capítulo V, mostramos como a ideia de ir além do propósito não é deixar de criar ou torcer por marcas orientadas por um “bem maior”, mas sim que seguir o caminho do branding pela essência dos pilares R.E.I é o melhor meio de atingir tal fim. Em todos os capítulos, passaremos por cases e exemplos de marcas de grande conhecimento no mercado brasileiro, das mais diversas categorias, e traremos alguns exemplos e inspirações do mercado externo. No apêndice, discutiremos o que chamo de Brand Pace: uma metodologia para entender se as marcas estão jogando no “ritmo” mais interessante da sociedade. Ali discutiremos a real necessidade de cada negócio se diferenciar via uma postura social ou ambiental em cada mercado, frente a outras possibilidades ou necessidades de atuação já sendo apresentadas ou desejadas pelos mercados.
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