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Quer afastar a concorréncia?
Especialize-se em ser voce

Todos nds somos uma mar-
ca. A diferenca é que alguns es-
tao improvisando, enquanto ou-
tros encaram esse ativo de forma
intencional e, com isso, estrutu-
ram e planejam uma estratégia
de médio e longo prazos.

Em que vocé & bom? O que
precisa aprender para extrair o
maximo de seus pontos fortes?
Para ter sucesso neste mun-
do novo, precisamos primei-
ro aprender quem somos. Mas,
mesmo entre as pessoas mais
bem-sucedidas, poucas conse-
guem responder a essas pergun-
tas. E ndo sou eu quem diz isso.
E Peter Drucker, o pai da adminis-
tracao moderna.

Construir um posicionamen-
to pessoal auténtico &€ um pro-
cesso de autodescoberta, um
exercicio que comeca pelo auto-
conhecimento. O que me move?
O que me motiva? Quais sao 0s
meus pontos fortes que me di-
ferenciam dos demais? O que s6
eu vivencio e que posso transfor-
mar em conhecimento e apren-
dizado para as pessoas? No
que quero investir meu tempo e
meu dinheiro?

Em uma era de abundancia
de informacoes e de possibilida-
des ao alcance de nossas maos,
qual é o limite? A resposta é cla-
ra: a escassez da atencao hu-
mana. Vivemos na era da eco-
nomia da atencdo. Existem 300
milhdes de criadores de conted-
do no mundo. No Brasil, sao 20
milhdes, segundo dados da Fact-
works for Meta. Quantos desses
se tornarao lideranca de pensa-
mento, com posicionamento fora
da curva?

A palavra é “autenticidade”.
S6 isso fara vocé afastar a con-
corréncia. Como diz o empreen-
dedor e filosofo Naval Ravikant,
especialize-se em ser vocé.

Em um cenario em que a mu-
danca é uma constante, 0 que se
mantém firme é o que é autén-
tico. E é fato que as mentes au-
ténticas sempre estiveram a fren-
te de grandes transformacoes,
como Steve Jobs, Elon Musk e
Oprah Winfrey. Se vocé é uma
lideranca de pensamento esta-
belecida, as pessoas param de
questionar se vocé é merecedor
do tempo, da atenc¢ao e da con-
fianca delas e passam a enxergar
valor, e ndo custo, para 0s con-
teddos, produtos e servicos que

vocé oferece.

Essa ja € uma visao mais
madura entre empreendedores,
influenciadores e palestrantes.
Os executivos ainda estao mais
distantes desse movimento, mas
por pouco tempo.

Com o avanco da cultura di-
gital, ter uma lideranca conec-
tada e ativa nas redes sociais
se tornou estratégico para 0s
executivos. Uma pesquisa feita
pela consultoria de comunicagao
Brunswick mostra que 82% dos
individuos ouvidos globalmen-
te esperam que os CEOs tenham
perfis online.

Pessoas confiam em pes-
soas. As novas geracoes querem
saber quem sao os executivos a
frente das empresas das quais
eles compram produtos e servi-
cos. Eles parecem confiaveis e
amigaveis? Possuem valores que
coincidem com os seus? Lideram
de uma forma inspiradora?

E importante estar presen-
te onde estdao os consumidores
- no caso, no mundo digital. Os
jovens da geracao Z, a primei-
ra nativa digital, sdo caracteri-
zados pela diversidade étnica e
cultural, valorizam a inclusao e a
igualdade, estao mais abertos a
diferentes perspectivas e estilos
de vida. Valorizam marcas que
tém propositos claros e que sao
alinhadas com seus valores.

A midia social é hoje a maior
influéncia nas decisoes de com-
pra da geracao Z, depois de ami-
gos e familiares, segundo o es-
tudo The Future 100, da VWL.
Portanto nao se trata de construir
um posicionamento pessoal para
ter mais seguidores nas redes
sociais — essa visao enviesada
ainda afasta muitos gestores de
construirem uma presenca digi-
tal robusta. E sobre ser relevante
para atrair os melhores talentos,
construir uma base de consumi-
dores que confie no seu posicio-
namento, admire a sua forma de
pensar e, com isso, ajude a trans-
ferir essa reputacao para a em-
presa. O foco ndo € vocé, mas o
valor que vocé gera. E a chamada
economia da marca pessoal, ou
seja, as decisdes de compra to-
madas pelos consumidores estao
sendo guiadas pela ligagao com
a marca e com as pessoas que a
representam. Isso € inegociavel.

Gerar contedidos auténticos
que influenciam pessoas resulta

Se vocé é uma
lideranca de
pensamento
estabelecida, as
pessoas param
de questionar
se vocé é
merecedor

do tempo, da
atencao e da
confianga delas
e passam a
enxergar valor, e
nao custo, para
os conteudos,
produtos e
servigos que
vocé oferece

em negdcios e novas oportuni-
dades. E aqui tecnologias como
a Inteligéncia Artificial podem
ajudar, tanto na pesquisa e na
criacao de visdes e correlacoes
improvaveis de narrativas quan-
to ao nos permitir brincar com
a realidade, criando contelidos
graficos e imagens inovadores
para as midias sociais.

E aqui vem outra questao
importante. Muito se fala sobre
construcao de marca pessoal,
mas pouco se comenta que a for-
ma de fazer isso esta mudando
radicalmente. Construir autorida-
de e reputacao na nova economia
envolve entender, especialmen-
te, a poténcia das pessoas. Até
entao, as organizacoes davam as
cartas. Hoje, com a sociedade co-
nectada, o jogo mudou, e quem
ainda insiste em se comunicar
usando os velhos modelos de po-
der vai perder.

O futuro & movido por men-
tes auténticas. Como vocé esta se
adaptando e se aproximando de
sua proxima curva de reinven¢ao?



