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			MANIFESTO PELO RESGATE DA PAIXÃO 
E DO SENTIDO NO QUE REALIZAMOS. 
OU UM PRÓLOGO INDIGNADO CONTRA 
MARCAS SEM SIGNIFICADO[1]

			 

			Não sei se você está satisfeito com o nível dos serviços que recebe, mas eu tenho me indignado muito com a qualidade do que tenho recebido nos mais diferentes segmentos de mercado. Minha percepção é que, salvo raras exceções, parece que uma parte considerável das marcas e dos profissionais ligou o modo automático de relacionamento com seus clientes e passou a gritar em coro alguma coisa como: 

			 

			Dane-se! Nós não ligamos mais para você!

			 

			Acredito que essas marcas medíocres nunca entregam o que prometem porque nem elas sabem quem são, o que representam ou que valor podem entregar. São marcas perdidas, sem significado, sem causa, sem propósito, marcas sobreviventes, sem sal, sem tempero, mornas — que serão inevitavelmente atropeladas pela falta de relevância. 

			E quando reflito sobre temas como significado das marcas, paixão dos profissionais, propósito de vida, causa que move marcas e pessoas, passo a ficar decepcionado e indignado com outras coisas que, para mim, são correlacionadas. Como bons-dias mornos, por exemplo. Aqueles que são expressos sem a mínima vontade, forçados, que nem deveriam ser pronunciados porque não representam o desejo de um bom-dia. Esses cumprimentos, pelo contrário, funcionam como um enorme cartaz escrito no peito: 

			Estou mentindo, viu? Não me importo 
nada com seu dia! Não me importo nada 
com você. Estou somente sendo sociável!

			Fico irritado também com outras coisas que estão diretamente ligadas a paixão e significado no que fazemos. Como a lentidão no atendimento quando tudo de que você precisa naquele momento é só um pouquinho mais de agilidade, de boa vontade, de energia, um pouquinho mais de atenção e respeito. Nessas horas você fica esperando no balcão, olha o relógio e torce, olha de novo e reza baixinho para que alguém venha salvá-lo, por fim pede ajuda, suplica, mas infelizmente, na maioria das vezes, nada acontece. Você fica tremendamente frustrado, porque isso tudo virou algo normal. Parece que ninguém mais se importa com nada numa sociedade congestionada como a nossa, em que muita gente ligou o piloto automático. 

			Fico indignado com marcas que são puro desleixo e desrespeito para com seus clientes. Marcas de produtos, de organizações e de profissionais que não estão nem aí para os seus públicos. Marcas que não cumprem acordos verbais nem escritos. Marcas que não cumprem nada do que prometem. Que vivem de armadilhas e emboscadas quando tudo de que gostaríamos, como consumidores, seria o contrário: um pouco mais de respeito. Por isso fico muito indignado com a estratégia burra de algumas marcas e com a enorme miopia de alguns profissionais do marketing e do branding. 

			Fico revoltado com a precária prestação de serviços que recebemos na maioria das contratações. Não importa se de empresas grandes ou pequenas, ou de que tipo de profissional. Da concessionária do seu carro caríssimo, que cobra o trabalho por hora, ao humilde pintor do seu apartamento, que cobra por empreitada. Esses resvalos passam por todos os setores. Passam pelo eletricista, pela faxineira, pelo médico, instalador de móveis, atendente, vendedor, publicitário, vigia, jornalista, porteiro, engenheiro, arquiteto. Passa pelos mais diferentes segmentos e mais diversos serviços. Não sei se você concorda comigo, mas está ficando muito raro sair encantado de algum serviço desses. Você tem ficado encantado? Eu não. Nada mesmo. Tenho ficado cada vez mais indignado. Na verdade, p... da vida!

			Minha indignação é com profissionais que não cumprem horários, prazos, promessas. Não cumprem quase nada. Gente que empurra qualidade sofrível, entrega trabalhos malfeitos e as desculpas esfarrapadas de sempre. E o que me tira do sério: o impressionante conformismo que manifestamos ao tolerar tudo isso. 

			Fico indignado também com gente que só quer levar vantagem, com profissionais de péssimo caráter, com quem gosta de ganhar no grito e com gente que acha que não precisa de mais ninguém. Marcas de empresas e de profissionais arrogantes que, com suas experiências, nos dizem claramente: 

			Eu não dou a mínima! Dane-se você!

			Fico revoltado com quem não pede desculpas, com porteiros mal-humorados, com motoristas de táxi que não gostam de corridas curtas, com médicos que atendem sem olhar nos olhos, com aperto de mão sem força, com beijo que não toca o rosto, com publicitários que não gostam de clientes, com vendedores que têm vergonha de vender, com gente que se acha esperta e que enrola todo mundo, com pessoal da limpeza que não limpa, com atendentes que não atendem, com gente que só lê as orelhas dos livros, com jornalistas que têm preguiça de pesquisar antes de entrevistar, com redator que não gosta de ler, com pessoas cujas primeiras palavras são sempre “não dá” (essas são as mais insuportáveis), com cozinheiros que não aguentam o calor do fogão e garçons que não gostam de restaurante cheio porque dá muito trabalho.

			Fico muito irritado com gente que só reclama e também com quem não reclama, mas que bufa, faz careta, torce os olhos... Com gente esponja, que suga energia dos outros no escritório, com gente rabugenta, ranzinza, azeda, com quem entrega serviço sofrível disfarçado de atendimento normal e que com isso deixa claro: 

			Que não está nem aí para mim, para 
você, para a marca da empresa que ele 
representa ou para a própria marca dele. 

			E não preciso dizer que também me irrito muito com atendimentos eletrônicos e seus menus irritantes, que são feitos para que você não os use (alguns para debochar da sua inteligência), que tiram todo e qualquer restinho de paciência, de delicadeza e de educação que você tenha na vida e que dizem: 

			Não queremos falar com você. 
Queremos somente o seu dinheiro, 
de preferência sem vê-lo 
ou saber das suas opiniões.

			O que me deixa indignado assim é ter de tratar com gente grosseira que grita com os outros para poder impor suas verdades — ou mascarar suas incompetências e fragilidades. Fico realmente irritado por ter de lidar com gente que não consegue negociar sem querer passá-lo para trás, gente que não consegue se relacionar, que não consegue ceder, que só quer ganhar, gente que deixa claro o tempo todo que: 

			Não se importa nada com você. 
Gente que acredita que pode 
passar por cima de você.

			Péssimas experiências de marca. E me incomoda muito mais o conformismo que tomou conta de todos nós. Porque, dessa forma, estamos sendo igualados e arrastados para a lama da média. Essa média sofrível que arranha a imagem, subtrai valor das marcas e destrói a reputação das organizações. 

			Nessas horas, me pergunto: por quê? Por que avançamos tanto em algumas coisas e ainda estamos tão atrasados em outras? Por que nos indignamos tanto com algumas coisas no mercado e em relação a outras baixamos a cabeça e simplesmente toleramos? Por que aceitamos isso?

			Por que nos tornamos tão passivos em 
relação à mediocridade e à péssima 
prestação de serviços de marcas, 
profissionais e organizações? 
Você sabe?

			Pode ser que você tenha várias explicações para isso. Talvez diga que é porque estamos crescendo muito, o mercado é muito dinâmico e que é assim mesmo. Será? 

			Talvez você diga que é por causa da nossa formação cultural, da miscigenação de raças, do sincretismo religioso, do calor da linha dos trópicos ou coisa que o valha. Ou talvez seja por causa do mito cristão da redenção pelo sofrimento. Ou porque temos um extenso litoral e há uma tese que diz que a brisa do mar causa preguiça nos povos litorâneos, por isso eles são mais lentos. Será? 

			Pode ser que você encontre inúmeras outras razões. Pode ser a herança lusitana, o mito do herói Macunaíma e sua preguiça ou o jeitinho brasileiro para trabalhar menos. Enfim, deve existir muita tese sociológica bacana para justificar o nosso conformismo com a educação de baixa qualidade, a leniência em relação a estradas esburacadas, cidades inseguras, criminalidade, ruas sujas, congestionadas, e à baixa qualidade dos serviços que recebemos em boa parte do mercado. 

			Você pode dizer que a causa deve ser um pouco de cada uma das citadas acima, mas eu acredito que na raiz de tudo há algo muito maior e mais grave: 

			A falta de significado, de causa 
e de propósito em muitas marcas 
pessoais e no mundo corporativo.

			Acredita? Isso mesmo. Creio que na raiz da “baixa qualidade de entrega” do que recebemos em muitos dos serviços que adquirimos está a NÃO COMPREENSÃO DO PRÓPRIO SENTIDO DESSAS MARCAS. Por quê? Porque quando não encontramos significado no que fazemos, nos distanciamos muito de qualquer possibilidade de FAZÊ-LO COM EXCELÊNCIA. Não interessa o quê. E isso, irremediavelmente, destrói qualquer possibilidade de fazer brotar paixão e brilho nos olhos. Por quê? Por uma razão bem simples:

			Porque viver sem propósito 
é viver sem paixão. E sem paixão, não 
existe chance de a sua marca chegar a 
ser reconhecida como excelente.

			Se você não encontra significado no que faz, nunca chegará a ser tão bom a ponto de encantar alguém. Simples assim. E o pior, não sendo tão bom e não tendo brilho nos olhos, você (mesmo sem querer) acaba deixando um rastro de mediocridade por onde passa. Essa mediocridade dos serviços malfeitos, das entregas sem brilho, da qualidade sofrível arranha a reputação de marcas, rouba prestígio de grandes organizações, lesa o bolso de acionistas, rouba valor dos negócios e faz andar para trás muitas carreiras profissionais. E isso me deixa indignado porque não vejo ninguém levantando essa bandeira e porque acredito que:

			A paixão pelo que se faz e a excelência 
que resulta dessa paixão tornam-se uma 
força invencível no mercado. É isso! 

			Isso é muito importante. Essa força é definitiva para a transformação que sonhamos para nós mesmos, para as nossas empresas, para as marcas que gerenciamos e para o mundo. Por isso defendo a ideia de que PAIXÃO E SIGNIFICADO, PAIXÃO E CAUSA, PAIXÃO E PROPÓSITO podem ser os pontos de desequilíbrio para marcas, negócios, organizações ou para a carreira de profissionais. E acredito também em outra coisa que acho vital para o sucesso das marcas na competição deste século:

			Será muito difícil a sua marca vencer 
somente pela técnica. Neste terreno, 
marcas com propósitos e paixão 
farão toda a diferença.

			Por isso a minha indignação e este manifesto urgente que escrevo gritando! Precisamos agora é de gente tão indignada que nunca mais consiga ficar calada quando o assunto for excelência. Precisamos de gente tão indignada que não se conforme com a mediocridade e que vire a mesa de reuniões de cabeça para baixo, se for possível, no próximo encontro de gestão de pessoas — ou de gestão da marca! Precisamos de gente tão indignada que não consiga mais ficar calada quando tiver de encarar os problemas dentro da própria empresa! Precisamos de gente que invada a sala do marketing, convoque a diretoria e o CEO se for preciso, mas que não se conforme em continuar a trabalhar para uma marca que se afoga na média. 

			Na verdade, precisamos de gente que se envergonhe de andar na média. De gente que acredite e que ensine seus filhos que não vamos fazer nada de genial no mundo tirando 7,0 na escola e passando raspando na média. Precisamos de gente que passe a odiar e a se indignar com resultados medianos! 

			E como acredito que o mundo só será transformado pelos inconformados que conseguem se indignar com a realidade, espero que este livro funcione como:

			Um manifesto contra a falta de tesão 
no que se faz e um sermão indignado pelo 
resgate do significado das marcas!

			Que este livro seja uma bandeira empunhada pelo resgate do prazer e do sentido no que realizamos. Uma bandeira pela virada na nossa vida. Uma bandeira pela transformação da nossa empresa, da nossa marca, da nossa organização, da nossa cidade, do nosso Estado, do nosso país! Mas essencialmente uma bandeira de inconformismo.

			Uma bandeira pela transformação urgente das nossas organizações e pelo resgate dos princípios e valores em que acreditávamos quando ainda tínhamos a capacidade de sonhar em transformar alguma coisa! Que este livro seja um manifesto pelo não conformismo com os olhos opacos de gente infeliz de crachá no peito, que faz coisas sem sentido, batendo ponto e se forçando a continuar.
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			Por que um livro de negócios que fala sobre 
paixão, significado e propósito?

			 

			Cada vez mais acredito que pessoas apaixonadas pelo que fazem são o grande ponto de desequilíbrio para o sucesso tanto de marcas corporativas como de marcas pessoais. Penso muito sobre isso e estou cada vez mais convicto de que a paixão possa ser um dos principais fatores de sucesso nas organizações, o motor que acelera carreiras e que leva à excelência marcas pessoais.  

			Talvez jamais tenhamos certeza absoluta disso, porque o assunto é complexo e depende de uma série de fatores que envolvem não só o mercado profissional, mas também a época em que vivemos, o ambiente empresarial, o grau de competitividade do setor, a cultura de cada lugar e, essencialmente, envolvem pessoas por trás dos crachás. Pessoas por trás dos profissionais. Pessoas por trás dos consumidores. E essa variável acaba sendo, por vezes, incontrolável. Não preciso dizer a você que, quando se trata de pessoas, temos pela frente o maior desafio empresarial dos nossos tempos. 

			Por isso este livro, que tem no título a palavra “paixão”, fala de comportamento, de macro e de microtendências, de relacionamentos, de sociedade e de mercado de consumo, mas, essencialmente, fala de pessoas.

			A diferença da paixão

			Por força da profissão, leio tudo o que consigo descobrir sobre novas técnicas de gestão, estratégia, excelência, novos métodos e ferramentas de inovação para as empresas. Faço consultoria de estratégia de negócios e posicionamento de marcas e, nesse trabalho, tenho a oportunidade de conviver com muitos profissionais das mais variadas formações. Também realizo palestras e seminários em diferentes setores e regiões do país, por isso viajo muito e me tornei um observador privilegiado do comportamento humano no mundo profissional em múltiplas organizações. 

			Com base nessas experiências, que já somam bem mais de duas décadas de trabalho, passei a acreditar cada vez mais que SERES HUMANOS APAIXONADOS PELO QUE FAZEM CONTINUAM SENDO IMBATÍVEIS COMO FATOR DE SUCESSO PARA AS ORGANIZAÇÕES. Tenho comprovado isso praticamente todos os dias. 

			Você não acredita? Eu acredito muito, e tenho várias razões para isso. Acredito que um grupo apaixonado é capaz de levar “no braço” organizações inteiras, mesmo que desprovidas de métodos ou ferramentas de gestão. Porque gente apaixonada pelo que faz é capaz de encontrar o rumo certo mesmo onde aparentemente ninguém sabe ao certo se as coisas terão um rumo. Pode constatar: gente apaixonada pelo que faz mais cedo ou mais tarde encontra o norte e ajuda todo o grupo a corrigir a rota, se for o caso. Porque os apaixonados são naturalmente intuitivos quando se trata de encontrar caminhos. Parece que a paixão ilumina e fornece clareza quando os outros não enxergam mais nada. Então, mesmo sem apoio ou método, os apaixonados vão lá, procuram, instigam, questionam e acabam iluminando o caminho. 

			Também acho que os apaixonados são imbatíveis porque constato que gente que ama o que faz produz muito mais que a média. E produz não só acima da média quantitativamente, mas também produz muito mais em termos de qualidade. Ou seja, os apaixonados pelo que fazem desequilibram organizações porque entregam mais em todos os sentidos. Assim, eles conseguem não só gerar mais valor para a organização onde atuam, mas também para as pessoas à sua volta e, com isso, favorecem a transformação do ambiente. Só isso já seria maravilhoso.

			Mas a maior diferença, creio eu, vem da enorme capacidade que os apaixonados pelo que fazem têm de acreditar que o que realizam DÁ SENTIDO ÀS SUAS VIDAS. E desse sentido de realização, desse “encaixe” no mundo, vem o brilho nos olhos, a energia, a excelência, a resiliência nas dificuldades, o inconformismo e a vontade de transformar e fazer cada vez mais. 

			E desse sentido que eles encontram no “fazer” vem também a vontade constante de superação. Pode reparar que essas pessoas não param nunca. Elas têm sempre muita inquietação e vontade de aprender, de se mobilizar e de fazer um pouquinho mais. Essas pessoas também querem fazer a diferença e, dessa forma, tornam-se fonte de mais paixão e brilho nos olhos. Uma energia muito boa que contagia e transforma tudo: as marcas, os lugares, as organizações e as pessoas à sua volta.

			Com base nessa crença, passei a entender que gente que ama o que faz ama, justamente, porque encontrou esse sentido maior — esse sentido de construção de legado — que transforma trabalho em missão, emprego em realização, projetos em desafios de vida, empreendimentos em ideais. Por isso este livro de negócios aborda marca e significado e abre os primeiros capítulos falando de paixão. Paixão que, para mim, é resultado desse sentido de construção e que se torna vital para a prosperidade de qualquer empreendimento. 

			A paixão como dínamo do 
ambiente empresarial

			Por isso, neste livro, defendo a ideia de que a transformação da sociedade, das organizações e das marcas não está no esforço da motivação coletiva, no caminho de fazer todos “vestirem a camisa da empresa”, mas no esforço de TENTAR FAZER CADA UM ENCONTRAR O SEU PRÓPRIO SENTIDO, A SUA “PRÓPRIA CAMISA PARA VESTIR”. A sua própria causa. Porque isso faz uma diferença incrível.

			O esforço das organizações ganha uma nova dimensão e um novo desafio: o de ajudar cada colaborador a buscar o seu “encaixe perfeito”, o seu “sentido maior”, o SEU SIGNIFICADO COMO INDIVÍDUO E COMO MARCA PROFISSIONAL. O esforço deve ser no sentido de que cada um descubra qual é o seu propósito e a sua paixão, e vá atrás deles, estejam onde estiverem. Esse será o primeiro grande desafio dos gestores de pessoas que querem transformar suas organizações. 

			O segundo desafio será manter acesa a chama dos apaixonados que sustentam a organização como um empreendimento vivo. Um desafio que, confesso a você, não será nada fácil. Porque, sem esses apaixonados, as empresas podem virar somente prédios, máquinas e um monte de gente com crachá pendurado no peito e listas de coisas a fazer, esperando o salário no fim do mês. Sem esses líderes apaixonados pelo que fazem, as empresas podem perdem seu maior capital, o que chamo de CAPITAL EMOCIONAL: um ativo que vai além do capital intelectual e que pode ser vital como fonte de perpetuação de valor da organização. 

			O valor do significado para as marcas

			O outro grande desafio que envolve SIGNIFICADO E PAIXÃO diz respeito à agenda de empresários e CEOs, porque toca diretamente no desempenho do seu negócio. Executivos, diretores e gestores de marketing precisarão entender rapidamente a singularidade deste momento empresarial e o impacto do PROPÓSITO DA MARCA nas relações com seus públicos e, consequentemente, no resultado dos negócios.

			No livro, resgato a ideia de SIGNIFICADO no centro da estratégia de geração de valor para as marcas. Defendo a ideia de que um posicionamento único — que é vital não só para a sobrevivência, mas para a prosperidade — dependerá cada vez mais da competência em encontrar para as marcas UM SIGNIFICADO MAIOR QUE O PRÓPRIO NEGÓCIO QUE ELAS REPRESENTAM. Falo de um PROPÓSITO DE MARCA, uma CAUSA que mobilize todos os stakeholders (públicos da marca) em torno dela e que, com isso, a relação ganhe uma nova dimensão e transforme consumidores em seguidores, clientes em adeptos e que os públicos tornem-se cocriadores de soluções de interesse comum — todos como colaboradores da mesma causa. Uma dimensão em que as marcas extrapolam os seus negócios e passam a funcionar como balizadores de mercado, como referência de comportamento, como nossos guias em meio ao caos da sociedade. 

			Marcas com um propósito maior 
que o negócio 

			Por quê? Porque o marketing deste século é menos racional e muito mais emocional. É o marketing que se redescobre mais intuitivo, menos cartesiano, mais verdadeiro, mais feminino. É o marketing 3.0, proposto por Philip Kotler, menos vertical e com interações mais horizontais entre as marcas e seus consumidores. 

			É a vez do marketing criado e sustentado pelos próprios consumidores que ditam as regras em torno de si mesmos, de seus líderes ou de suas aspirações. Um marketing diferente que tem verdade, integridade, espiritualidade e que busca SIGNIFICADO E RELEVÂNCIA PARA AS RELAÇÕES. E a cola que une tudo isso? Emoção. É a vez de o lado direito do cérebro prevalecer. E é justamente desse lado que é criada e acionada a paixão que nos move. 

			Por isso, inicio falando de paixão no mundo profissional e do seu impacto transformador nas carreiras e no desempenho das organizações, e termino falando de propósito e significado para as marcas no mundo corporativo. São duas abordagens sobre o mesmo tema. Dessa forma, dedico boa parte do livro a discutir essa nova sociedade na parte que denominei “Contexto”. Nela, falo muito de comportamento e das transformações que estamos vivendo e que têm impacto direto na minha e na sua vida, como também nos nossos negócios. Na terceira parte, exploro a ideia de “Caminhos”. São janelas para as marcas por meio dos paradoxos que desenvolvemos nas relações e que acabaram moldando nosso comportamento atual. No final, passo a lhe oferecer “Reflexões” para ajudá-lo a transitar nesse novo contexto.

			Em ambas as abordagens (marcas pessoais e marcas empresariais), falo essencialmente de SIGNIFICADO, de PROPÓSITO, de CAUSA e da consequente PAIXÃO que resulta delas. Todos funcionam como elementos críticos e pontos de desequilíbrio para marcas corporativas e para marcas pessoais.

			Meu discurso está voltado para empresários, CEOs, executivos e líderes empresariais que têm como missão gerir sua própria marca e a de seus liderados. Falo para diretores e gerentes de recursos humanos que têm como tarefa espinhosa manter, reter e desenvolver talentos, e também para diretores e gerentes de marketing com os seus desafios de marca no mercado. Mas este livro também é destinado a profissionais que vivem ardentemente suas paixões profissionais e que terão de lidar com um mundo cada vez mais emocional. Minha intenção é falar também para aqueles que abriram mão de suas paixões e que hoje vivem à procura da própria reinvenção. 

			Ao longo de dez capítulos tento mostrar a você por que o PROPÓSITO, a CAUSA e o SIGNIFICADO SÃO TÃO VITAIS para as marcas e por que podem ser a plataforma que você tanto procura para a sustentabilidade e a perpetuação de valor da sua organização. 

			Também tento lhe provar duas outras coisas: a primeira é que você não vai mais conseguir vencer fazendo do jeito que sempre fez, porque existe um contexto diferente que exigirá um comportamento igualmente diferente do padrão atual. Segunda: que a EMOÇÃO pode ser a porta de acesso à mente de um consumidor que não aguenta mais o estresse de uma sociedade saturada de informação e com argumentos racionais que não convencem mais.

			Este livro pretende sacudir você como gestor de pessoas, gestor de marcas ou como profissional de marketing e negócios. Balançar o tedioso cinza da sala de reuniões da sua empresa e questionar paradigmas sagrados do gerenciamento de pessoas ou da competição de marcas. 

			Mas o objetivo maior é oferecer uma profunda reflexão sobre o contexto que estamos enfrentando e uma plataforma para que você possa fazer uma espécie de RESGATE DO SIGNIFICADO DA MARCA DA SUA ORGANIZAÇÃO e, quem sabe até, um resgate dos seus princípios. Um resgate da sua própria marca, perguntando-lhe onde foram parar os seus grandes sonhos, seu idealismo, suas convicções, o prazer de criar, de realizar, de inovar, de gerir, de transformar? Onde foi parar o propósito da marca da sua empresa? Onde foi parar aquele significado da marca que era tão especial e que movia toda a organização? Tudo aquilo que era emoção e paixão ardente no início do empreendimento e que foi se apagando entre muitas reuniões, viagens de trabalho, agenda lotada e planilhas de orçamento.

			Então o livro funciona como um manifesto em defesa da força do SIGNIFICADO e do PROPÓSITO como MAIOR ATIVO DA MARCA, seja ela pessoal ou empresarial. E o que proponho é muito simples. Uma viagem permeada por vermelho intenso, dedo no pulso no comportamento da sociedade, busca de janelas, horizontes, caminhos inspiradores e insights que possam ser transformadores para os grandes saltos. Enfim, um livro apaixonado. Um livro de marcas carregado de vermelho intenso. 

			 

			Seja bem-vindo.
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			“Os apaixonados são os únicos advogados que sempre convencem. O homem mais simples, mas dotado de paixão, será mais persuasivo do que aquele que, sendo o mais eloquente, não é movido por ela.”

			 

			René Descartes

			I  n  q  u  i  e  t  a  ç  õ  e  s    
p  e  s  s  o  a  i  s

		


		
			

			capítulo 01

		


		
			O ENCONTRO DO SENTIDO 
E A CHEGADA DA PAIXÃO

			Nesta primeira parte do livro, que eu chamei de INQUIETAÇÕES PESSOAIS — parte que contempla os dois primeiros capítulos —, meu objetivo é incomodar você um pouquinho com algumas reflexões sobre a sua marca pessoal. Nestes dois capítulos, me concentro em questões como busca, sentido, significado e o resultado delas: paixão na sua marca pessoal.

			No restante do livro, abro essa perspectiva para as marcas em geral — sem excluir a minha e a sua — e falo de mercado e de sociedade. Falo muito em todo o livro de comportamento e de relações, e tento provar a minha tese de que vivemos um momento muito diferente, com grande impacto na função das marcas. Vivemos numa sociedade que chamo de sociedade do excesso — um mercado congestionado, ruidoso, excessivo, superlativo, raso, comoditizado e árido — e que, por isso, emoção e paixão ganham um novo sentido e um novo valor. E é aí, exatamente aí que o significado das marcas passa a ser tão crucial.  

			Porque creio que numa era de saturação e de profundo estresse, tudo que passamos a querer é alívio e horizontes mais seguros. E marcas que se tornem relevantes na nossa vida a ponto de nos guiar em meio ao caos. Defendo a ideia de que marcas com significado são diferentes das outras porque são marcas que brilham. São marcas que nos contagiam com sua paixão e por isso têm um poder muito especial dentro das organizações. 

			Por isso, inicio este diálogo com você perguntando algo muito importante para o resto do tempo que talvez venhamos a passar juntos: 

			Você tem paixão pelo que faz?

			Se você não respondeu de bate-pronto, não se preocupe. Dê-se um tempo. Relaxe... Não tem nenhuma pressa... Mas pense bem. Essa resposta não interessa a ninguém a não ser a você mesmo, portanto o tempo é todo seu. A resposta não depende de ninguém, não está em nenhum livro ou manual, não tem como colar do vizinho ou pedir ajuda aos universitários. Só você pode responder.

			Deveria ser muito fácil para qualquer um de nós responder, porque, afinal de contas, só há duas possibilidades de respostas bastante simples: SIM ou NÃO.

			Se você ainda não conseguiu responder, aqui vai uma dica: perguntar-se em voz alta ajuda porque parece que é alguém estranho perguntando, e não você mesmo. (Só não faça isso se estiver num avião lotado, pois pode parecer estranho um sujeito como você se perguntando sobre paixão.) 

			Então, vamos lá, em voz alta:

			“Será que eu tenho 
paixão pelo que faço?”

			Não sabe responder ainda? Tá bom, esperamos mais um pouco pela sua resposta... 

			Repita a pergunta com muita calma e, se puder, vá até um espelho, olhe-se bem nos olhos e permita-se escutar a própria voz. Pergunte de novo. Mais uma vez. Pergunte-se baixinho e pausadamente:

			 

			“Eu realmente tenho paixão 
ou não pelo que faço?”

			 

			Sem brincadeira nenhuma, sei que pode parecer fácil, mas não é. E explico o porquê (pelo menos o primeiro impacto de estranheza da pergunta que a torna difícil). É simplesmente porque não estamos acostumados a perguntar a nós mesmos sobre isso. Acaba que uma pergunta muito simples como esta se torna estranha e, por isso, difícil de pensar em como responder. Sem estar acostumado com ela, o questionamento parece meio estranho, como se fosse fora de hora.  

			A pergunta parece sempre incômoda e imprópria, não importa o ponto em que você esteja da carreira profissional. A pergunta se torna incômoda para o iniciante, que não se vê obrigado a responder porque está iniciando na vida profissional. E se torna também incômoda para o veterano, porque parece que, se parar para pensar sobre isso, estará se autoquestionando sobre escolhas certas e erradas que fez há muito tempo na vida. Enfim, você concordará que ela pode ser uma pergunta que parece corriqueira mas, quando paramos para pensar com sinceridade, vemos a magnitude desse sim ou não. 

			E logo que ouvimos a pergunta, a reação é mais ou menos a mesma com todos nós. Tentamos buscar uma justificativa. Algo que possa nos ajudar a responder. Você então pensa no que conquistou materialmente. Esse é o caminho para ajudar a fugir da resposta que nós sabemos que nada tem a ver com a quantidade de dinheiro que você tem no banco.

			Você se abriga no racional, e seu cérebro adota rápido esse caminho como uma solução provisória enquanto você pensa na resposta definitiva. Nesse mesmo momento, você enumera mentalmente todos os bens materiais que amealhou até agora fazendo o que faz para encontrar uma pista. Inconscientemente, é como se você tentasse se convencer lançando uma dúvida para si mesmo: será que eu teria conquistado todos os bens que conquistei se não tivesse um pouco de paixão pelo que faço? 

			Contradições

			E a mesma voz lá no fundo da sua cabeça, que faz um contraponto e diz que tudo isso que você conquistou não vale absolutamente nada (para você mesmo), pois só você sabe o que realmente queria (e mais ninguém), e talvez isso tenha se perdido pelo caminho. Dinheiro, patrimônio, poder, visibilidade não são coisas fáceis de conquistar e a gente sabe muito bem disso. Muita gente batalha uma vida inteira para conquistá-las e não consegue. Outros dedicam cada minuto da sua vida a isso e, mesmo assim, ninguém tem essa garantia. Ganhar ou não ganhar não é o problema. O problema não é ter ou não ter isso tudo, conquistar ou não conquistar. O PROBLEMA É VIVER PARA ISSO. O PROBLEMA É VIVER POR ISSO. 

			E por falar nisso, você está vivendo por que causa?

			Porque muito dinheiro, cobertura de três andares de frente para o mar e carros importados na garagem os banqueiros do jogo do bicho no Rio também conquistaram, e nem por isso são, de longe, inspiradores para nós ou para nossos filhos. Pelo contrário, eles são um mal que nós (sociedade) hipocritamente toleramos. Bandidos e corruptos também conseguem ganhar muito dinheiro, mesmo que todo esse dinheiro tenha sujado as mãos de muita gente. Dinheiro, apesar da dificuldade, muita gente conquista. O Brasil de hoje tem até lista de milionários.

			Ou seja, acumulação de patrimônio, ter muito dinheiro na conta bancária, tornar-se muito rico, ser visível, conquistar o patamar de celebridade, muito poder podem não significar nada, dependendo de qual é a sua paixão e como ela se encaixa na sua busca pessoal. E qual é mesmo a sua paixão? O quê?

			Uma parte do problema

			Creio que boa parte de nós não sabe responder com muita exatidão o que está buscando na vida. E vamos ser bastante sinceros: a imensa maioria de nós não tem a mínima ideia do que isso significa. A grande massa segue o curso da vida do jeito que dá. Vive. E segue a vida como ela se apresenta.

			No outro extremo, podemos dizer que existe uma minoria privilegiada, um número bem pequeno de pessoas que têm clareza de qual é a “sua busca” e vive isso com um brilho contagiante de paixão nos olhos. Um grupo pequeno de privilegiados que vibra com a sua própria jornada e que entende cada alegria e cada desencontro como parte do projeto de aprendizado contínuo dessa caminhada. Uma minoria iluminada que consegue realmente saber a que veio ao mundo e que tem clareza do caminho que escolheu. Gente que acredita que tem uma missão maior que sua profissão. Gente que luta por uma causa. Gente que encontrou um significado na vida.

			Se você já cruzou com uma dessas pessoas, sabe do que estou falando. A gente não sabe descrevê-las, porque são diferentes umas das outras, mas você tem absoluta certeza de que está cruzando com uma quando a encontra. Porque é impossível não ser contagiado por ela. 

			No centro desses dois extremos, existe um terceiro grupo de pessoas que acredita que deva existir uma busca, mas não tem muita certeza sobre aquela que percorre. Creio que é um grupo que poderia ter sua vida transformada se fosse provocado. Mas sem tocar no assunto, essa grande massa vai vivendo. Uns vivem bem, outros mal. Uns são mais felizes, outros um pouco menos. Uns são chorões lamuriosos (que ninguém aguenta por perto), outros nem tanto, mas todos continuam a viver sem pensar muito sobre isso.

			Sem respostas para perguntas não feitas

			O problema é que, na verdade, a maioria das pessoas não tem muita clareza do que quer da vida, nem do caminho que está sendo trilhado. E o pior, não se permite fazer perguntas ou se entregar à reflexão, quando essa reflexão é sobre si mesmo. A tendência é colocar todo o peso da responsabilidade sobre os outros, como se o problema fosse sempre alheio, externo. E quando não se quer resolver, o problema ou a solução sempre serão alheios à nossa vontade. Sempre será culpa dos outros, para acobertar a nossa própria incompetência na solução e o nosso desconforto com perguntas sobre o tema. 

			A reflexão interna incomoda

			Não pensamos muito nisso porque parar é difícil. Ficar em silêncio para muitas pessoas é um exercício terrível, porque nos acostumamos a conviver com barulho e muita gente à nossa volta. E, quando estamos sozinhos, colocamos fones e música alta. Assim, nunca penetramos no silêncio. E ficar sozinho torna-se doloroso porque, nesses tempos de muita correria, parece que ficar sozinho pensando sobre si mesmo dói. 

			“A maioria dos homens 
prefere morrer a ter de pensar. 
E muitos morrem.” Bertrand Russel

			Precisamos mostrar aos outros que somos muito modernos e que estamos sempre muito ativos, muito ligados, sabendo de tudo, em tempo real, que precisamos estar sempre em alta rotação. Dessa forma, respiramos sempre ofegantes, andamos de um lado para outro e mantemos tudo em estado de tensão — para que tudo sempre pareça importante. Por isso, boa parte de nós parece ter vergonha de se recolher em si e dizer que precisa parar para refletir. Isso parece fraqueza. Imagine alguém que tenha de parar para pensar! É sinal de dúvida! Coisa de fraco! 
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