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      Nota da publisher




      No atual contexto dos negócios, o que determina o sucesso ou fracasso de uma empresa não são os seus produtos e serviços. Estes são facilmente copiáveis por qualquer concorrente. Afinal, a informação e a tecnologia estão disponíveis para todos, e entregar boas soluções para o mercado é o mínimo que todos nós precisamos fazer. Hoje, o sucesso ou o fracasso dos negócios é determinado por sua reputação, pelo vínculo que constrói com as pessoas e o impacto relevante que promovem.




      Há uma nova visão fundamental e que Ana Couto apresenta magistralmente neste livro: é preciso construir uma estratégia baseada em gestão de valor, que alinha o que a marca é, o que faz e como fala.




      Nos últimos trinta anos, Ana Couto construiu e lapidou uma metodologia que constrói diferenciação, permitindo que as organizações saiam do paradigma do marketing tradicional e cresçam a partir do que ela chamou de as três ondas do branding. É uma nova estratégia de negócio que impulsiona a diferenciação dos produtos e serviços ao mesmo tempo em que promove identificação com a marca e, acima de tudo, privilegia seu propósito. Tudo isso para que, nas palavras da autora, as organizações coloquem seu talento à disposição do mundo.




      A (r)evolução do branding apresenta anos de pesquisa e desenvolvimento do caminho responsável por transformar empresas comuns em marcas icônicas. Este livro é a declaração de um sonho ao qual você, caro leitor, é também convidado a tomar sua posição para torná-lo realidade: elevar marcas brasileiras ao patamar das maiores marcas do mundo.




      Comece essa revolução a partir do seu negócio!




      ROSELY BOSCHINI




      CEO e publisher da Editora Gente
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      Prefácio




      Estratégia sem branding é plano de negócios. Branding sem estratégia é marketing. Durante a leitura do livro de Ana Couto, lembrei-me, com saudade, do professor de estratégia da Alfred Sloan Management School do MIT, Arnoldo Hax.1 Ele foi nosso consultor nos desafiadores anos pós-privatização da CSN, e muitos dos seus conceitos inovadores, que foram divisores de água para a companhia, estão presentes no livro de Ana Couto. Hax chacoalhou a CSN, ao nos perguntar qual era o produto que fazíamos. Ora, como fazer essa pergunta a uma vetusta e icônica siderúrgica? Claro que produzíamos aço! Chocados com sua negativa, fomos absorvendo a ideia de que produzíamos automóveis, embalagens, produtos para a linha branca e a construção civil. Com uma simples e inusitada pergunta, ele nos fez ver quão raso era nosso conhecimento sobre nossos clientes e seus mercados, nossos concorrentes e benchmarks. Mostrou-nos a importância de desenhar uma proposta de valor abrangente e inovadora, que fidelizasse nossos clientes e impedisse que nossos produtos se tornassem commodities, sem diferencial de valor. Seus ensinamentos foram preciosos para mim pela vida toda.




      Em seu livro, com uma narrativa fluída e direta, Ana Couto nos ensina que as organizações precisam atuar de maneira intencional e estratégica em relação à gestão de sua marca e do valor de seu negócio. O ciclo se inicia com uma reflexão de autoconhecimento (“colocar o negócio no divã”) e de escuta das percepções dos diferentes públicos de interesse da companhia, utilizando uma metodologia desenvolvida pela Agência Ana Couto (AC), o Valometry. Com base nesses inputs, e em conjunto com a equipe do cliente, são identificados os diferenciais de seu produto/serviço, os aspectos que o conectam às pessoas e as nuances do propósito da organização. Definidas as métricas e os planos de ação, seu acompanhamento e a gestão contínua do processo de valor são feitos por uma ferramenta própria da AC, o Branding Score Value (BVS), baseado na técnica de NPS, usada para medir a satisfação do consumidor.




      Para atingir o objetivo de criar uma identidade única para a organização, que reflita seus valores e crenças, realce seus diferenciais em relação aos concorrentes e fidelize seus clientes, é preciso integrar a estratégia de marca com a visão de negócio e a comunicação. Sem negligenciar o fato de que o espaço concorrencial está inserido em um ambiente em constante (r)evolução, com múltiplos desafios trazidos pela digitalização, redes sociais e inteligência artificial, em especial as demandas para que as organizações se posicionem quanto a temas relevantes para a sociedade e tenham o propósito de impactar positivamente a coletividade.




      É crucial, também, que a estratégia de branding esteja permeada no dia a dia da organização e em todos os níveis da hierarquia. Ilustra bem esse ponto o ótimo caso narrado pela autora sobre a visita do presidente John Kennedy à Nasa, durante a preparação da missão espacial à lua. Ao perguntar a um funcionário que varria o chão sobre o seu trabalho, ele ouviu como resposta: “Estou levando o homem à lua”. Vivi experiência parecida visitando hospitais da rede Sarah com sua presidente, dra. Lucia Willadino Braga. Encantada com o atendimento dos funcionários e a limpeza impecável das instalações, perguntei a ela como conseguiam manter um padrão tão elevado em uma organização pública. A resposta foi inspiradora – ela mesma faz o treinamento das equipes prestadoras de serviços e os ensina que, na Rede Sarah, eles não prestam serviços de limpeza ou de outra natureza, eles reabilitam pessoas, cuidam da saúde dos pacientes. Portanto, todos são elos da mesma cadeia para atingir um propósito de tanto impacto social.




      Fiquei muito feliz com o convite para fazer o prefácio deste livro, que conta a trajetória de uma companhia inovadora e seu comprometimento em prover inteligência e metodologia para que as organizações possam gerar mais impacto e mais valor, sendo, em consequência, mais resilientes e duradouras. Ana tem uma formação tão holística quanto a proposta de valor que a agência entrega a seus clientes. É formada em Design, estudou Antropologia (não sabia, mas sempre notei seu olhar antropológico em diversas situações), Arte, Comunicação Visual, Branding e, por fim, cursou a Harvard Business School.




      Nós nos conhecemos há cerca de três décadas, o mesmo tempo de vida da AC. Embora sempre tenha havido admiração e empatia mútuas, a vida corrida, pessoal e profissional, nos deixou sem um espaço de convivência regular por muitos anos, o que conseguimos modificar recentemente, por meio de uma prática bem leve, o jogo de biriba! No qual, aliás, ela também é craque. Com a maior proximidade, pudemos afinar pontos de vista, somar opiniões e conceitos e comprovar nossa sintonia em temas como gestão de negócios, políticas públicas e outros tantos assuntos. Pude também conhecer em mais detalhes o incrível trabalho de criação e gestão de valor que a agência, fundada e liderada por ela, presta às organizações. Fiquei tão encantada que, em 2022, Ana me convidou para fazer a fala de abertura do evento de apresentação do trabalho sobre o Branding Brasil, que mensurou a percepção dos brasileiros sobre o Brasil e o valor que o país gera como marca. Pronto, estava fisgada pelo tema do branding, multifacetado e fascinante para alguém, como eu, com uma vida dedicada à gestão de organizações públicas e privadas.




      Ana nos ensina que, assim como as lideranças precisam “dar o exemplo”, agindo de maneira condizente com seu discurso, também as marcas precisam SER, FAZER e FALAR. O caso da Nike, um entre os muitos relatos do livro, é emblemático ao apontar a importância desse princípio. Após uma trajetória pioneira, ousada e vitoriosa, em um certo momento, a empresa sofreu acusações de uso de trabalho escravo, o que afetou de maneira significativa seu valor de mercado e a fidelização dos consumidores. Após uma primeira tentativa de “terceirizar” a responsabilidade, sob a alegação de que as fábricas não eram suas, a Nike entendeu que era preciso revisar seu modelo de negócios e ser, de fato, responsável por toda a cadeia produtiva. Revendo seu posicionamento e passando a praticar os conceitos que verbalizava, a empresa retomou sua emblemática história de sucesso, continuando a ser uma marca inspiradora e desejada.




      Transpondo esses conceitos para o nosso país, a AC fez a pioneira pesquisa sobre o Branding Brasil para avaliar os pontos positivos e negativos do nosso país e o que devemos fazer para superar os obstáculos. A motivação do trabalho foi a percepção de que há um imenso valor a ser destravado no país, que não tem nenhuma marca entre as cem mais valiosas do mundo. No Brasil, qualidades como pluralidade, criatividade e resiliência são mais do que compensadas pela falta de planejamento e visão estratégica, de disciplina na execução de políticas, de métricas para aferição dos planos de ação, pelo protecionismo sem critério e prazo de vigência, pela baixa inovação e muitos outros aspectos, que mostram o tamanho do nosso dever de casa e da nossa oportunidade. A caminhada para a valorização global das marcas brasileiras não será rápida nem simples, mas, certamente, será facilitada pela atuação da Agência AC. Como diz a autora, somos capazes de qualquer coisa quando nos unimos, e podemos transformar potencialidade em realidade. Essa preocupação e essa ambição estão no DNA da cultura da agência e direciona seus projetos e atividades. Assim como nos ensina, a Agência Ana Couto É, FAZ e FALA.




      MARIA SILVIA BASTOS MARQUES




      Economista e executiva


    


  




  

    

       



      Introdução




      No mundo hiperconectado de hoje, é difícil imaginar como vivíamos sem a internet e suas inúmeras possibilidades. Consultar a enciclopédia Barsa para um trabalho escolar parece tão antiquado quanto enviar um fax para trocar informações. Outro tempo, outras tecnologias. As conexões instantâneas proporcionadas pela internet e especialmente por suas filhas mais notórias, as redes sociais, abriram um universo de oportunidades e transformaram a vida das pessoas.




      E isso não foi diferente para as empresas. Os desafios de construir valor em um mundo globalizado e amplamente conectado vão além das fronteiras geográficas e demográficas, em que marcas brasileiras passaram a ter total condição de competir diretamente com gigantes globais. Antes da revolução digital, começar um negócio do zero era muito difícil e burocrático. Hoje, empreender se tornou mais acessível e relativamente simples. A possibilidade de dar vida às suas ideias e colocar em prática os seus sonhos empresariais está ao alcance de um público muito maior.




      Por um lado, essa facilidade produziu um espantoso aumento do número de novos empreendedores no Brasil e no mundo, contribuindo enormemente para a pluralidade de vozes, produtos e serviços disponíveis. Na esteira dessas transformações, temos a nova economia chegando forte com startups virando unicórnios,2 e investidores apostando em inovação. Por outro lado, formou-se um verdadeiro rio de novos negócios que deságua em um mar de outros já existentes.




      Nesse cenário de competitividade cada vez mais acirrada, os números revelam uma realidade preocupante: mais da metade das empresas fecha as portas antes mesmo de completar cinco anos, e uma grande parte delas não consegue superar sequer o primeiro ano de atividade.3 Esses dados refletem a necessidade urgente de estabelecer estratégias sólidas para garantir a sustentabilidade de qualquer empresa. A chave para o sucesso de qualquer negócio está em sua constante evolução.




      Foi pensando nesse cenário que decidi escrever este livro, em um esforço pessoal de ajudar a entender a importância do branding e o modo como ele pode contribuir com as pessoas e empresas no século XXI. Com esse objetivo em mente, nas páginas seguintes vou revelar a metodologia que desenvolvi junto com meus sócios ao longo de uma trajetória lidando com essa disciplina, para mostrar onde estão as oportunidades e os perigos desse caminho. Minha intenção aqui é oferecer uma visão holística do processo, ampliando a perspectiva das estratégias e ações para a construção e gestão de valor com as ferramentas do branding.




      Nesses anos em que trabalhamos com diversos perfis de diferentes de empresas, das familiares às holdings e estatais, foi possível enxergar melhor as características de cada organização e fazer uma distinção clara entre elas. Aprendemos que empresas globais, como Coca-Cola, P&G, Unilever e Basf, são muito disciplinadas no uso de metodologias de gestão de marca. No entanto, grande parte dos clientes brasileiros não tem nenhuma metodologia para fazer a gestão do intangível. É aí que o trabalho de branding pode ajudar muito.




      Desafiar a hegemonia de marcas globais é um dos grandes desafios da agência Ana Couto. A brasilidade e o potencial que o Brasil tem de ser relevante para o mundo são questões que me acompanham e sempre pautaram a minha jornada profissional e pessoal. Apesar de o Brasil figurar entre as quinze maiores economias do planeta, não há nenhuma empresa brasileira entre as cem mais valiosas em âmbito mundial segundo o ranking de valor de marcas da Brand Finance.4 E entre as quinhentas mais valiosas do mundo, temos somente três bancos brasileiros. Acredito fortemente que podemos mudar essa história, trabalhando em conjunto para construir marcas capazes de nos reposicionar nesse ranking.




      Quando comecei minha carreira na década de 1990, já havia me formado em Design pela Pontifícia Universidade Católica do Rio de Janeiro (PUC-RJ), curso que fiz concomitantemente a dois anos de Antropologia no Instituto de Filosofia e Ciências Sociais, na Universidade Federal do Rio de Janeiro (IFCS-UFRJ). Minha primeira incursão na vida de empreendedora aconteceu aos 20 anos, junto do meu querido amigo Giovanni Bianco, que tive a sorte de conhecer nas aulas de arte do Parque Laje, no Rio de Janeiro, e que hoje é reconhecido mundialmente pela genialidade na direção artística de marcas internacionais de moda e de astros pop, como Madonna e Anitta.




      Depois de formada, decidi expandir meu conhecimento em branding e voei para os Estados Unidos para um mestrado em Visual Communication no Pratt Institute, em Nova York. Após cinco anos nos EUA, exposta a um mercado muito competitivo e globalizado, voltei ao Brasil em 1993 e assumi o desafio pessoal de impulsionar o valor das pessoas e das organizações por meio da visão mais ampla que viera comigo na bagagem. Queria ajudar empresas a construir marcas fortes e potencializar seus negócios. Com esse objetivo, trouxe a agência Ana Couto para o Brasil, inicialmente focada apenas em oferecer serviços de Design.




      Mas minha formação não parou por aí e, em 2008, parti para uma especialização em Branding na Kellogg School of Management. Em 2013, de novo, senti necessidade de complementar minha visão de negócios e liderança, e iniciei um curso no programa Owner/President Management (OPM), da Harvard Business School, concluído em 2015.




      Nessa trajetória que em 2023 completa trinta anos, posso olhar para trás e reconhecer que valeu a pena. Nesses anos, evoluímos não apenas nossos serviços muito além do design, mas também a visão do branding, integrando estratégia de marca, negócio e comunicação. Hoje, acompanhamos o cliente da estratégia ao plano de execução. Conseguimos medir a eficácia das ações pelo Valometry,5 ferramenta criada para medir a força da empresa e identificar o que precisa ser priorizado a partir de dados do consumidor.




      Para reforçar nossa meta de impulsionar valor, em 2015 lançamos a plataforma de aprendizado Laje, na qual compartilhamos conhecimento e fazemos mentoria de alunos e pequenos negócios na aplicação de nosso método. Essa rica experiência com diversidade de segmentos me permite afirmar que, assim como aconteceu com a nossa agência, pequenas empresas também podem crescer. Marcas como Natura, Itaú, Cosan, Havaianas, entre muitas outras, são exemplos de organizações que começaram pequenas e conquistaram reconhecimento global.




      De todas as áreas de conhecimento, destaco na minha formação e atuação profissional o estudo da Antropologia, por meio da qual nos deparamos com a essência do branding e seu ingrediente mais valioso e imprescindível: o próprio ser humano, com todos os seus desejos, anseios, dilemas e suas peculiaridades fascinantes. Não à toa, nosso mantra sempre foi: marcas são como pessoas. Às marcas devem interessar todas as complexidades e os elementos que compõem o mundo contemporâneo, o que obviamente inclui os indivíduos e os seus comportamentos sociais, motivo pelo qual podemos encontrar também na Sociologia outra poderosa aliada.




      Dessas disciplinas, cujas matérias-primas são o ser humano e as suas inúmeras maneiras de interação social, podemos extrair informações baseadas em padrões e, com base em dados, direcionar o branding. Somadas à minha formação e vivência no mundo do Design e à minha paixão pelo mundo empreendedor, essas ciências integradas me garantiram a base necessária para construir projetos que vão além do campo puramente estético, dando-me a oportunidade de incorporar elementos profundamente humanos às estratégias que desenvolvemos para construir marcas icônicas e narrativas envolventes.




      Outro ponto que vou ressaltar neste livro é a importância do pensamento estratégico, que sempre me orientou a entender os desafios do mercado brasileiro de maneira estruturada e efetiva para trazer o branding à pauta dos CEOs/líderes das organizações. É desafiadora a empreitada de galgar essa agenda dentro das empresas, em geral junto a uma maioria que ainda é de executivos homens, alguns ainda arraigados a modelos de comando e controle que costumam relegar essa temática a “gastos de marketing”, e não entender o branding como “investimento na construção de valor”. Mas acredito que abrimos a conversa e hoje contribuímos para discussões profundas sobre como podemos ajudar na transformação das organizações, integrando a disciplina de branding na gestão do negócio.




      Uma questão que influenciou a dinâmica das marcas é o modelo de comunicação no Brasil, único do mundo, que remunera as agências pela compra de mídia, levando muitas vezes às aplicações desproporcionais de recursos financeiros. Esse modelo tradicional criou certas distorções em que muitas vezes prevalece uma ideia criativa, mas que não reforça nem a marca nem o negócio. Claro que a comunicação digital transformou esse cenário e o orçamento mudou de mãos, mas ainda temos gastos excessivos em publicidade e que não têm uma visão estratégica de branding. E quando não há mensagem coesa, muito valor – além de dinheiro – é desperdiçado. Investir em branding não se trata somente de criar campanhas publicitárias esporádicas, mas, sim, de construir uma relação de confiança com os consumidores ao longo do tempo. Só assim se alcança o sucesso sustentável das marcas. O foco deve estar na construção de uma narrativa consistente e autêntica, para que sua marca alcance o reconhecimento necessário, ajudando na fidelização do cliente.




      Não pense que o processo de valorização das marcas brasileiras acontecerá de um dia para o outro. Entretanto, com ferramentas e metodologia eficientes, será possível alcançar a visibilidade que almejamos. Até porque a dificuldade de resistir em um mercado cada vez mais competitivo não se restringe ao Brasil ou a pequenos empreendedores. Não são raros os exemplos de grandes corporações que encontraram mortes súbitas. Citarei neste livro alguns casos clássicos de empresas que, em tempos passados, eram líderes incontestáveis, mas que, por diferentes motivos, saíram do mapa.




      Os dados apresentados pelo índice S&P 5006 – um dos principais indicadores do mercado de ações nos Estados Unidos, que lista as quinhentas empresas mais valiosas da Bolsa de Valores de Nova York – revelam que a taxa de mortalidade de empresas americanas é igualmente elevada. Vale ressaltar que, para termos de comparação, enquanto os EUA têm mais de seis mil empresas listadas em bolsa, no Brasil não chega a quatrocentos o número de empresas de capital aberto.




      A alta taxa de mortalidade das empresas acaba reforçando a tese do naturalista Charles Darwin sobre a evolução das espécies (aqui, no caso, sobre a evolução das organizações) de que não são os melhores, os mais fortes ou os mais inteligentes que sobrevivem, mas, sim, aqueles com maior capacidade de adaptação.




      Além da constante evolução dos modelos de negócio, que já traz consigo uma complexidade crescente e irrefreável, existe também o desafio da comunicação. Se antes as empresas tinham o controle absoluto sobre a narrativa da sua marca, no mundo contemporâneo tudo se tornou mais complexo, fluido e dinâmico com a revolução tecnológica e o surgimento das redes sociais. O avanço da mídia programática de performances mudou substancialmente o modo de falar com o cliente, e trouxe também dados e métricas em tempo real. São tempos líquidos, de alta volatilidade e rápida transformação, diria o sociólogo Zygmunt Bauman.7




      Como ponto de partida, é fundamental entender o que queremos construir. Ter uma visão clara do objetivo quando lidamos com o futuro de uma empresa é crucial para desenvolver uma estratégia eficiente de branding. Todo empreendedor precisa ter como horizonte a prerrogativa de fazer o seu negócio evoluir. Essa é a premissa de qualquer estratégia. É como diz aquele velho ditado: o lucro é como o oxigênio para um negócio; sem ele, não existe empresa que resista. Mas não existimos somente para respirar. Se estamos nessa condição, estamos no hospital precisando de oxigênio.




      Para se manterem relevantes, as organizações precisam, antes de mais nada, encontrar a sua razão de existir a partir do seu maior talento. Portanto, antes de sair tomando decisões que podem comprometer ou apenas focar a saúde financeira de curto prazo do seu negócio, é importante compreender o seu papel no mundo, definindo quem você é como marca e aonde quer chegar em seu mercado. Ou é provável que seu esforço se torne um desperdício de energia e tempo.




      O maior erro de um processo de branding é achar que ele se reduz à definição de uma marca (logo de uma empresa). Muito além do design, ele é um alinhamento de forças para convergir em estratégias de marca, negócio e comunicação que ajude a potencializar o sistema vivo que é uma corporação. É preciso criar a “cultura de branding” treinando um olhar mais intencional. Ao longo deste livro, vamos ver muitos casos nossos, globais e brasileiros, de sucesso e de insucesso, para podermos aprender com os exemplos. Falaremos da história dessa disciplina que vem se tornando um GPS para as organizações, assim como de processos e métodos que acreditamos ser essenciais para trabalharmos de modo eficaz no sentido de impulsionar duas palavras de lei: crescimento e valor. Vamos lá?
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      Os desafios da construção de valor




      Leitores mais novos talvez não se lembrem, mas antes de serviços de streaming como a Netflix invadirem as nossas casas, uma empresa americana chamada Blockbuster se espalhava depressa por todo o planeta, alugando filmes e videogames a seus clientes. Os ventos pareciam soprar a favor da empresa, que em sua época de ouro virou verdadeiro sinônimo de entretenimento em casa. As pessoas visitavam suas lojas físicas em busca de diversão em meio a uma vasta seleção de títulos. Um paraíso para cinéfilos e gamers. A chegada da internet, no entanto, representou um ponto de virada crítico para a empresa.




      À medida que a internet foi se popularizando, tornando-se mais rápida e acessível, os serviços de streaming se difundiram. A Blockbuster, cujo modelo de negócio se amparava somente na mídia física desses produtos, não se adaptou a tempo. Diante da conveniência de assistir a filmes e séries sem precisar sair de casa, os consumidores mudaram mais uma vez seus hábitos de consumo de entretenimento. Essa mudança de paradigma pegou a empresa em cheio.




      Por mais inacreditável que pareça, no ano 2000, a Blockbuster teve a oportunidade de comprar a Netflix pelo valor, hoje módico para o mercado, de 50 milhões de dólares (dezoito anos mais tarde, a mesma empresa chegaria ao valor de mercado de 180 bilhões de dólares), mas seu CEO não acreditou na proposta daquela empresa digital e recusou a oferta.8 Diante da negativa de compra, a estratégia que a Netflix adotou foi quebrar o modelo de negócio da Blockbuster em três frentes: leveza de custos sem lojas próprias (a Blockbuster contava então com a maior quantidade de lojas do varejo americano); compreender a dor do consumidor na cobrança de multa por atraso (o que representava uma receita forte para a Blockbuster); além, é claro, de estar pronta para a era digital. Em outras palavras, entender os detratores da proposta de valor concorrente alavancou a Netflix.
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