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Capitulo um

SUA RESPONSABILIDADE COM
o MERCADO

nalei mesmo.

Yanik Silv€r soprou uma nuvem de fumaga de maconha direto

na minha cara. Eu tinha somente uma opg¢ao: inspirar.

Nunca imaginei que minha maior licio de marketing viria durante
um jogo de bilhar, coroada por um ponto de exclamacio no formato

de ganja. Foi um contato chapado que durou uma vida.

Yanik é considerado por muitos o padrinho do marketing da inter-
net. Ajudou a inovar o uso do marketing por e-mail no inicio, quando
as pessoas ainda aguardavam com expectativa a iconica notificagio
da AOL “vocé recebeu um e-mail”. Quando as pessoas pensavam que
um site inovador era um site com um GIF animado em que se lia “em

construcao”, ele foi o pioneiro em longas paginas de textos de vendas
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com imagens de produtos profissionais e botdes claros de chamada
para a acdo. Os conhecimentos de marketing de Yanik renderam a
empresa de seus sonhos, a Maverick1000. Ele criou uma rede global
como manifestacdo de seu propoésito de vida: ajudar a apoiar em-
preendedores visiondrios no crescimento de seus negdcios e a ter um

maior impacto no mundo.

Eu tinha acabado de lancar meu primeiro livro, The Toilet Paper
Entrepreneur [O empreendedor do papel higiénico, em traducio li-
vre], e havia caido que nem um patinho na crenga de que um “grande
livro se venderia sozinho”. Acreditava tanto nissojquérive receio de
ficar sem exemplares durante o primeiro m€s.JAfinal de contas, se
vocé acreditar, vocé consegue, certo? Engaoyjufitel @inheiro por meio
de amigos, esvaziei minha poupanca” de, emergéncia que utilizaria
“apenas em caso de extrema emergéncia” e encomendei 20 mil exem-
plares em capa dura — todos elespagora, em um centro de distribui-
¢do, acumulando poeira. Qflancamenito de meu livro fracassou. No
dia do lancamento, vendi zero exemplares. Coisa nenhuma. Nada.
Neca. Sabem 14 o que é%isse? Nem minha propria mde comprou o
livro naquele dia. Ai!

Derrotado, eu'finha duas escolhas: aprender a comercializar efi-

cazmente, rdpido, ou abandonar meu sonho.

Mas por onde comegar? As estratégias promovidas por alguns
marqueteiros de sucesso na época me davam enjoo. O marketing
online em 2005 havia se tornado tdo banal, que as pessoas que o
faziam tinham um titulo: infomarqueteiros. Pelo menos pela fren-
te eram chamados de infomarqueteiros. Pelas costas, os puxa-sacos
eram chamados por nomes que nao repetirei aqui. Vocé sabe de quem
eu falo. Algum cara para em frente a um jatinho particular (que nio
¢ dele) em uma pista (na qual entrou escondido), recostado em um

Bentley novo (que alugou por poucas horas), e lhe promete o0 mundo.
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Seus métodos eram grosseiros e ndo auténticos, na melhor das hipo-

teses, e manipuladores e predatorios, na pior.

Yanik sempre praticou um jogo maior, que ia além da tatica do
momento, € ndo precisava “provar” com imagens e mensagens deso-
nestas que sabia do que falava. Ele fazia seu trabalho de marketing de

forma auténtica, genuina, real, e é por isso que procurei seu conselho.

Eu queria, desesperadamente, que as pessoas notassem meu livro,
mas ndo queria usar as tdticas grosseiras dos melosos infobajulado-
res. Entdo, em vez disso, tentei seguir as “checklists dos livros de
marketing” da maneira que todos os autogesitradiCionais sio aconse-
lhados a fazer — enviar um comunicadé.de impgensa, organizar uma
festa de lancamento, comegar um blog, obter um endosso famoso —
e, no entanto, todos meus esforges falharam em gerar qualquer coisa
além de vendas pequenas e pontudfs:

Girando meu taco de(bilhar, compartilhei minhas frustracdes com

meu novo confidente!
“Bola cinco. Cagapaido canto.”

Movendo-sefatravés da mesa com facilidade, Yanik tacava, e as
bolas rolavam para as cacapas a cada comando seu enquanto ele ou-
via atentamente minha histéria. Ele encerrou o jogo afundando as
oito com tanta pericia, que a bola branca rolou lentamente de volta
ao local exato para o inicio do jogo seguinte. Enquanto isso, fiquei de
lado como uma planta em um vaso. Uma planta em um vaso que par-

tilha sua histéria de luta, mas, ainda assim, uma planta em um vaso.

O jogo terminou, e Yanik se moveu para que eu pegasse minha
cerveja e fosse com ele até o terrago para olhar as colinas ondula-

das de Maryland. Depois do que pareceu ser um daqueles momentos
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crescentes de filme muito longos e dramaticos, ele perguntou: “Seu

livro é melhor do que as coisas que todos os outros oferecem?”
“Sim.”
“Seu livro satisfaz ao leitor melhor do que esses infomarqueteiros?”
“Claro que sim! Ele é tudo o que sei. E servira aos empreendedores.”

“Se os consumidores comprarem as coisas dos infomarqueteiros e

nao comprarem as suas, o que acontecera?”

“Eles serdo ludibriados, Yanik. Meu livce™&melhor do que toda
aquela porcaria. Realmente acredito nisse ‘de ftifiderdo coragio.”

Yanik sorriu, como se eu finalmente houvesse lhe dado a resposta
que ele queria. “Entdo vocé teml a_gmaldita responsabilidade de os

ultrapassar no mercado.”
Opa!

Na pequena mesa¥a Sew lado, Yanik comegou a enrolar um ba-
seado. “Se as pessdas,eStao comprando merda”, continuou ele, “o

problema pode set.delas, mas a culpa é sua”.

Apesar do tempo quente, arrepios correram pela minha espinha.
Ele estava certo. Era minha responsabilidade, e se eu sentia que tinha
uma alternativa viavel aos conselhos ruins 12 fora, era minha maldita

culpa que as pessoas nido soubessem dela.

Yanik me deixou sentado com a bomba da verdade que ele acabou
de largar enquanto terminava de enrolar seu baseado. Entdo disse:
“As pessoas vao comprar, nao € essa a questao. Mas s6 podem com-
prar aquilo que sabem que existe. Se vocé tem uma solu¢ao melhor,

precisa fazé-las notar.”
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Entdo ele deu um pega no baseado e inadvertidamente soprou a
fumaca na minha cara. Foi um momento profundo. Inspirei-o todo,

incluindo a nuvem de ganja.

Yanik recostou em sua cadeira e contemplou o horizonte. “Mike,

qual é sua maior motivagao?”
“Minha maior motivacao? O que vocé quer dizer?”

“Por que vocé esta aqui neste planeta? Que impacto pretende ter

em nosso mundo?”

Putz, cara! Eu apenas queria vender uss livrose sensei Yanik que-
ria falar sobre o sentido da vida. Ent3g@} neyamente, quem sou eu para

questionar um sabio do marketing?

Talvez uma forga superior tealia thtervindo. Talvez em meu cora-
¢do eu sempre soubesse @respostarOu talvez fosse somente a maco-
nha. Mas depois pronungiei as palavras que usei desde essa ocasiao
para definir o propésitoyde minha vida. As palavras que me fazem
sair da cama todas,asaianhis e conduzir os dias longos e dificeis. As
palavras que méguiaram enquanto escrevia freneticamente este livro

para voce.

“Estou aqui para erradicar a pobreza empresarial”, falei para Ya-

nik. “Essa é minha maior motiva¢do.”

“Pobreza empresarial”, disse Yanik, como se testasse as palavras

em sua lingua.

Desloquei-me para a borda da cadeira. “Sim. Acredito que os em-
preendedores mudam o mundo. Eles sdo inovadores e solucionadores
de problemas. Podem resolver alguns dos nossos maiores problemas.
E, no entanto, a maioria deles estd apenas sobrevivendo. Se eu pu-

desse ajudar os donos de negdcios a sair da pobreza empresarial, eles
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seriam livres para fazer essas grandes coisas, as grandes coisas das

quais o mundo tem fome.”

Yanik deu outro trago no baseado e disse: “Entao isso é tudo o que
importa. Caso seus livros o ajudem a conquistar seu propdsito maior
e atender melhor aos empreendedores, vocé tem que encontrar uma

maneira de comercializa-los melhor do que ninguém.”

Minha chamada para a batalha come¢ou com um encontro chapa-

do. Para vocé, ela comega bem agora.

Sua missdo no mercado nao se restringe apenas avoce. Trata-se de
algo muito, muito maior. Diz respeito a suafamilia, $ua comunidade
e ao nosso mundo. Se oferecer algo quegirva,ideve deixar todos cien-
tes. Precisamos de vocé, mas nao sabem@s que vocé existe. E é sua
responsabilidade consertar essa parte.de “nao saber que vocé existe”.

Comece imediatamente.

Riépido, cite algo que,vecé faz melhor do que a concorréncia.
Seus servi¢os s3o mais completos? Fornece uma melhor experiéncia
ao consumidor? Esta maisidisponivel aos clientes? Seu produto dura
mais? Suas coisa$\fazém seu cliente se sentir melhor do que as do con-
corrente? Entendeimelhor as necessidades do cliente? Talvez existam
multiplas areas onde vocé é o vencedor. Suspeito que vocé foi capaz
de identificar pelo menos um “melhor” bem rapido. Provavelmente,

varios. Entdo é uma verdade plausivel. Vocé é melhor.

Seja como for, se 0 que vocé oferece é melhor que as alternativas,
nao deveria tentar comercializar esse produto para seus prospectos
[clientes em potencial com real interesse no produto/servico], vocé
deve comercializar para eles. Tem a responsabilidade de vencer os
concorrentes, tanto grandes como pequenas empresas — as empresas
inescrupulosas, as empresas que dio menos e aquelas que se preocu-

pam menos que vocé com as pessoas que atende. Caso contrario, vocé
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deixard seus clientes serem roubados. Vocé tem a responsabilidade de
tratar bem seus clientes e prospectos, “marqueteando” sua empresa
do jeito que o diabo gosta. Se vocé tem uma op¢ao melhor para seus
clientes e prospectos, mas eles nao sabem que ela existe, sdo for¢ados
a se acomodar. Esse pode ser o problema deles, mas é sua responsa-
bilidade resolvé-lo.

Grandes Ofertas Precisam de Marketing Diferente

Naquele dia em sua casa, Yanik me lembgou sebre o propdsito de
minha vida: erradicar a pobreza empres@riale Um'nimero elevado de
proprietarios de empresas estava (e ainda estd) construindo empresas
para ganhar liberdade financeira e controle sobre a préopria vida, po-
rém eles estavam (e ainda est3o) emmuma constante crise de dinheiro
e se sentem exaustos. Corrigir essa’ discrepancia entre o sonho de
liberdade e a realidade da luta foi (e ainda é) meu propésito de vida.
Esse é o motivo de eu'tér eserifo meu primeiro livro, este livro e todos
os livros entre o$8deis. I he Toilet Paper Entrepreneur (O Empreen-
dedor do Papel Higiénico, em traducdo livre] ndo era um “melhor
cartdo de visitas”. Nao era para “gerar leads” [clientes em potencial
ainda em estagio inicial de interesse]. Ndo era para me tornar rico.
Queria ajudar meus leitores a fazerem mudangas reais e duradouras.

E, no entanto, de alguma forma, tinha perdido o rumo.

Ao olhar para tras, ainda estou chateado comigo mesmo. Eu sabia
mais. Construir minhas duas primeiras empresas me ensinou que a
#inica maneira de encarar as pessoas que realmente precisam de vocé
¢ dominar o marketing e que isso ndo tem nada a ver com dominar
um plano de marketing. Qualquer plano é apenas fic¢do se ndo con-

seguir obter, antes de mais nada, a atencdo dos prospectos.
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A verdade simples é que o marketing acontece em milissegundos,
ndo em meses. De acordo com a revista Time, o site comum prende
a atengao dos visitantes por meros quinze segundos. O Instagram
relata que as pessoas passam menos de dez segundos em um post. E
que tal um marketing mais tangivel? Aposto que vocé folheia o lixo
eletronico na velocidade da luz.

Segundo o Interactive Advertising Bureau, um antdncio deve ter a
atencdo do telespectador durante pelo menos um segundo para que
tenha alguma chance de sucesso. Se um prospecto passar por seu
marketing em menos de um segundo, em milissegund®s;,vocé o per-
deu. Embora um plano de marketing seja umd fetramenta maravilho-
sa para programar o que sabe que funcienaysta prioridade nimero

um ¢é saber o que realmente funcionagiaqueles milissegundos.

Tente isto. Bem agora, pisquelo.a¥ais rapido que puder. Essa pis-
cada que acabou de dar dufou™amaepetco mais do que um décimo
de segundo. Uma piscada mormal é dada em — pega essa — 215
milissegundos.! De acordotcom™The Christian Science Monitor, pen-
samentos podem ser'gérades € fazer efeito em menos de 150 milisse-
gundos. Em outtaswypalavisas, leva mais tempo para piscar do que para
cognitivamente nofar algo e ponderar o que fazer com isso. A li¢ao?
O marketing de sucesso acontece em um mero piscar de olhos. Seu
cliente em potencial pisca e segue adiante ou, se vocé fizer certo, fica.

Vocé precisa ganhar a piscada.

A chave para o marketing bem-sucedido em milissegundos é sim-
ples: ser diferente para que as pessoas tenham que prestar atengao.
Seja suficientemente diferente para que a parte do cérebro conectada
force o prospecto a contemplar e refletir sobre o que ele vé.

A ironia foi que, enquanto eu tinha utilizado ideias de marketing
de maneira criativa para vencer a concorréncia e aumentar meus ne-

gocios para milhoes em faturamento, quando se tratou do marketing
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do meu livro, cai na regra do status quo. Fiz a coisa exata que garan-

tia invisibilidade: fiz marketing como todos os outros do meu ramo.

Levei algumas semanas para perceber por que segui o padrao do
setor: eu ndo me considerava “um verdadeiro autor”. Escrevi um li-
vro, sim, mas eu era apenas um novato, e embora tivesse confianca
no meu trabalho, nido tinha confianca no que os outros poderiam

pensar dele.

Parecia com o primeiro dia do ensino médio, e eu era o garoto novo
de fora da cidade. Transbordava inseguranca{Sérd_que encontraria
minha turma? Serd que ela me encontraria®Eu'seria bem recebido?
Ou os valentdes me fariam vestir um,cuec@omagdomico? Assim como
o primeiro dia em uma escola novaglancafyum livro, de fato adotar

qualquer posi¢ao significativa, éaam momento dos mais delicados.

A verdade é que eu queria,ser notado sem ser notado. Queria co-
lher os frutos da atencdo sem © risco de chamar a atencdo. E se as
pessoas pensassem quéieu‘estava muito por fora, era muito estupido,
muito idiota? Ha¥ia,me contentado com o conforto monétono de ser

imperceptivelra,correr o terrivel risco de ser incapaz de ser ignorado.

Finalmente, fez sentido. Sentado 14 no terraco de Yanik, percebi
que nosso proprio medo de se destacar é a razdo nimero um de lu-
tarmos para sermos notados. As pessoas perdem o jogo do marketing
porque jogam pelas regras — regras que sequer existem.

Uma vez que finalmente Yanik me fez entender direito, voltei para
a estratégia um, a Unica estratégia que funciona consistentemente:

fazer marketing de maneira diferente.

Pensei sobre alguns dos infomarqueteiros que eram sérios e que

ndo se enquadravam na categoria de bajuladores. O denominador
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comum? No fundo, os caras bons do espago digital se destacaram

por serem diferentes.

Jeff Walker, por exemplo, caracterizou-se por um tnico produto
de marketing, o Product Launch Formula (PLF) [A formula de langa-
mento de produto, em tradugio livre], em acdo por mais de uma déca-
da e contando. Tornou-se a autoridade do ramo ao fazer o que outros
nao faziam. Sem mansoes de mentira, Jeff criava videos em sua casa
na montanha, no Colorado, a mesma que ele tinha havia mais de
vinte anos. Sem Bentley alugado. Em vez disso, continuava a dirigir
sua picape muito usada, uma Ford F-350 de 1997, porqug ele a ama.
Quando a competicao mudou de direcdo abstiptamente por causa da
adulacdo, Jeff foi na direcdo oposta, agdavastenticidade. Diferente

ndo é fazer mais do que eles fazem. Diferente éfazer mais de vocé.

No meu coragio, sabia que meu li¥réyservia aos outros melhor do
que as alternativas, mas, e dai?®@ melhor nio importa até que seja
notado. E vocé nao é notade até que seja diferente. Malditos sejam os

cuecOes atOmicos.

Veja bem: veeé temjalgo excepcional, feito de sua imaginacao,
suas noites em clarg, seti suor e sua determinacio. Isso é algo sério. E
a coisa. Vocé sabe que as pessoas — as pessoas certas — amarao isso.
Elas precisam disso. O problema é que vocé a constroi, e, apesar do
prometido nos filmes, ninguém veio. Talvez nem mesmo sua mae. E

alguns jamais virdo até que vocé seja diferente.

Talvez vocé tenha até investido nas estratégias de marketing que
os supostos especialistas lhe disseram que “todos” devem fazer para
competir. Talvez tenha participado de cursos de texto publicitario.
Talvez tenha contratado escritores publicitarios. Talvez tenha envia-
do a esses escritores os mesmos cursos que fez. Fez tudo isso e mais, e

agora tudo o que tem para mostrar é uma conta bancaria vazia.
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Vocé ndo pode se dar ao luxo de fazer propaganda como os garo-
tos grandes. E ndo deve (s dizendo). Mas tem que vender suas coisas
de alguma maneira, certo? Entao compra anuncios de midia baratos,
da Amazon ads, Google ads, Facebook ads e de uma empresa de
anuncios para gerir todos os antncios de todas as plataformas. E o
ciclo continua. Vocé faz outro curso para aprender como usar a pro-
paganda de forma mais eficaz. Experimenta mala direta. Tutoriais do
YouTube. Promogdes de feriado. E quando isso ainda ndo funciona,
se entrega a uma ilusdo desesperada: “Se ao menos pudesse fazer um

anuncio no Super Bowl, tudo mudaria.”

Apesar de todos os seus esforcos e espéraficas, vocé simplesmente
ndo parece ter prospectos suficientesgpatadatingir seus objetivos. Al
esta vocé, mantendo em segredo algovexcelente, imaginando se algu-
ma vez alcangard pessoas em miiffiero suficiente para ama-la, precisar
dela e comemora-la — as pesseds que a comprardo. Elas perdem a
oportunidade, e vocé perde tudo:

Infelizmente, essa luta €9ustificada de muitas maneiras autode-
preciativas. “Eu sunplesmente nio sei como comercializar.” “Talvez
essa coisa naQ Seja taQ excepcional quanto pensei que fosse.” “Talvez
aquelas outrasi€oisas sejam melhores.” “Talvez essa coisa que criei
nem valha a pena ser comercializada.” “Talvez seja um fiasco.”

Eu chamo de papo-furado.

O problema nio é o que vocé fez. Eu sei que nao é. Vocé estd aqui,
afinal de contas. Estd lendo este livro procurando comercializar o
que tem. O que vocé tem ¢é excelente. E necessario. O problema nio
esta no que vocé oferece. Nem € a falta de tentativa. Droga, vocé esta
fazendo tudo o que pode por seu negdcio, fazendo tudo o que pode
para que os outros saibam. Estd fazendo tudo o que pensa que fun-

ciona. E esse é o problema.

1"
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Sei que pode parecer confuso. O que quero dizer é que vocé faz
o marketing que ja funciona para todos os outros, que é o caminho
certeiro para que esse marketing ndo funcione para vocé. Se vocé
espelha sua concorréncia, faz a tnica coisa que garante invisibilida-
de. Vocé deve superar seu medo de ser julgado, sair da caixa e ser
diferente.

Veja, a razao principal pela qual o marketing falha é porque ele
se alinha com o que “funciona” no seu ramo. Os empresarios conti-
nuam fazendo o que outros empresarios fazem, e isso significa que
todos tentam superar uns aos outros ao usar os\mnesmes métodos,
apenas de um modo melhor. Mas quando todosisam os mesmos mé-
todos, ninguém se destaca. Uma versao melhor’da Mesma abordagem
ainda é invisivel. Quando seu marketifig € com®o marketing do con-
corrente, vocé perde em milissegufidos. O prospecto vé alguma ver-
sdo de algo que era considerado indigng de sua aten¢io no passado,
agora repetido por vocé. Uni piscar d€olhos, e eles seguem em frente.

Por que gravitamos emndirécao aos chamados métodos de mar-
keting testados e aproevados? Em sua esséncia estd o medo de se des-
tacar. Queremos ‘pareces tio bons quanto os outros, entio agimos
como todos os outfos. Nao queremos transparecer que nao sabemos
o que fazemos. Achamos que todos esses negdcios estabelecidos fa-
zem dessa maneira, entdo somente faz sentido fazer da mesma forma.

Igualamos sobrevivéncia a conformismo.

O problema é que, se focamos em nos encaixar, como nossos po-

tenciais clientes nos encontrario?

Imagine estar em uma sala com quinhentas pessoas usando ternos
cinza idénticos. Uma dessas quinhentas pessoas é sua alma gémea.
Quado facil é identificar seu par perfeito em um mar cinza? Dificil.

Quase impossivel.
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Agora imagine que alguém veste um terno vermelho. Essa pessoa
chamou sua atengao — em um milissegundo. Assim, em vez de ficar
entrevistando um a um as quinhentas pessoas pelas proximas oito
horas, é apenas mais facil comegar com a pessoa de terno vermelho
— e, puxa, vocé pode até mesmo se convencer de que é a certa para
vocé simplesmente porque se destacou de imediato. Esse exemplo é
para uma alma gémea. Uma maldita alma gémea. E a ideia de atra-
vessar um mar de ternos cinza por horas a fio ainda é cansativa. En-
tdo apenas imagine qudo pouca energia os potenciais clientes estarao
dispostos a gastar para busca-lo em seu terno cinza de invisibilidade.
Qual chance vocé tem de sequer ser notado, mesme’'(ue seja sua alma
gémea?

A maioria das empresas ndo uawermelho quando o codigo de
vestudrio é cinza. Em seu lugagfténtam ser uma melhor opcao cinza:
um cinza mais escuro ou um ¢imZa mais claro ou um cinza mais cin-
za. Mesmo que eles verdadeirameénte sejarm melhores, como alguém

poderia saber? Eles estaoitodog vestindo a mesma cor.

Tentar fazer outlesmo marketing que qualquer outra pessoa, re-
petidamente) apenastmelhor, o deixara superfrustrado. Nao é de se
admirar que tafdtas empresas pensem que marketing é uma perda de
tempo e dinheiro. Quem seria bom em andar nesse carrossel? Nio
importa em qual lugar vocé suba, todos eles sdo apenas cavalos pin-

tados em postes, andando em circulos — indo a lugar nenhum.

Faga o que for necessario para se lembrar disso para o resto de
sua vida. Tome nota, cole no espelho do seu banheiro, tatue na sua

nadega. Pelo amor de Deus, apenas ndo esqueca:
O melhor nao é melbor. O diferente é melhor.

Diferente é onde vocé se destaca em um instante, dentro do mi-

lissegundo do marketing. Chegar de vermelho quando as pessoas es-

13
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peram cinza. Dirigir uma picape Ford F-350 antiga quando todos os
outros se exibem em seus Bentley conversiveis (alugados). Diferente é
onde vocé é inegavelmente chamativo, quando aparece fora do con-

texto do que as pessoas esperam.

Desde minha epifania sobre marketing, tenho dado a diretriz a
centenas de milhares de empreendedores. Uso esses eventos para
compartilhar o que sei, obviamente, mas o tesouro escondido é que
também os uso como uma oportunidade de apontar o perigo do sta-
tus quo. Fago isso por meio de pesquisas ao vivo, e esta, em particu-

lar, é a minha favorita:

“Formem pares e mostrem sua forma pfais efetiva’de gerar leads”,

digo a eles.

Depois de alguns minutos, sacd mewunf/ip chart e marcadores. “To-
dos levantem as mios. Mantemham-nas/para cima até que ougam sua

ideia de gerar leads.”

Tal como na rodada final,da “Wheel of Fortune” [Roda da For-
tuna, em tradugdo liviee|,*quando Pat Sajak concede ao competidor
cinco das letras‘maiSs¢omuns antes que possam adicionar algumas
por conta prépriatem uma tentativa de solucionar a frase, escrevi as
“trés grandes barbadas” no quadro: “boca a boca”, “recomendagio
de cliente” e “site”. Cerca de 95% das maos desceram. Pedi as pes-
soas com as maos ainda levantadas para gritarem suas abordagens
singulares. “Marketing de conteiido” é uma das grandes; quando a
adicionei, a maioria das maos restantes desceu. As pessoas gritaram
mais algumas ideias, tais como “antncio pago” ou “feiras de nego-

cios”. Pela sexta ou sétima ideia, haviamos esgotado todas.

Uma sala cheia de centenas, algumas vezes milhares de executivos,

todos competindo uns com os outros em algum nivel, e eles tém as
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mesmas seis ideias. As mesmas seis maneiras de tentar superar o ou-

tro, os mesmos “ternos cinza”.

Nessa pequena demonstragdo, deixam claro que todos fazem
marketing da mesma forma. Todos respondem as mesmas questoes
usando as mesmas linguagens, todos seguem a mesma “boa pratica”
de modelos e estratégias de marketing e, contudo, de alguma forma
ainda acreditam que sdo diferentes de todos os outros. Mesmo ver
um mar de maos se abaixar em “boca a boca” ou “conteudo” nido os
alerta de que todos eles estio no mesmo mundo de prospectos. Por-
que, apesar de todos fazerem um marketing idénticOpsenten como se

fossem melhores nele, que se destacam.

Ou, pior, orgulham-se do fato_de conseguir a maioria dos seus
leads por meio da referéncia deselientesiEles dirdo: “Nos ndo preci-
samos nos preocupar com matketinig; o boca a boca é a nossa fonte
de leads.” A estratégia in€onSistente’do boca a boca ndo é nenhuma
estratégia. E colocar, seus esforcos de marketing nas mios de seus
clientes para que eles '@ facaf para vocé, a seu bel prazer.

Esperar que,os ¢lientes o indiquem nao é marketing. O boca a
boca é uma fonfe dé oportunidade maravilhosa, embora aleatoria,
quando acontege, as palavras-chave sendo “quando acontece”. Se
uma grande porcentagem de seu novo negbcio chega por meio de
referéncias e boca a boca, vocé nao esta fazendo marketing. Esta
cruzando os dedos para que os clientes o facam para vocé. Nio tem
controle sobre o crescimento de sua empresa; seus clientes, sim. O

boca a boca deveria ser a cereja, ndo o bolo.

O marketing igual ao dos outros é apenas um ruido de fundo. A
unica maneira de controlar seu fluxo de leads — onde pode acelerar
seus leads ou, se quiser, desacelerar — é fazer um marketing de uma

forma diferente da sua concorréncia. Seja diferente. Esse é o bolo.
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¢ Seja Diferente

Max Durovic estava chateado. Tipo, muito chateado. Como parte
de seu trabalho em uma delicatessen da California, ele tinha que ficar
do lado de fora segurando uma bandeja de sanduiches por horas a
fio. Mas, e se ele ndo fizesse apenas isso? E se ele a girasse? Decerto
uma placa de delicatessen que gira é muito mais divertida para ele do
que uma que fica parada. Entdo girou-a com seu dedo. E, com isso,

Max deu de cara com um marketing diferente.

Naquele verdo, Max inventou “a placa giratéria”, que é basica-
mente fazer truques de acrobacia com placas em forma de seta para
fazer propaganda dos negocios. Ele diz que é “tantodmuma arte per-
formatica quanto um cartaz de propaganda?. Vocéja viu uma placa
giratéria? Chamou sua atenc¢do, nao chamouVocevé placas todo o
maldito tempo. A enorme quantidadesdefplacasias torna invisiveis. O
cérebro humano é eficiente em igfiorar o ifrelevante, mas, com um
pouco do pé da diferenca magicopeumisalto, um giro e um rodopio
de uma placa, agora vocé olha pata algo que sua mente teria de outro

modo ignorado.

Em 2002, Max fagdeusa AArrow Inc., que cresceu para mais de
trinta escritorio$ deyredor do mundo, contabilizando centenas de gi-
radores de placasiFles até tém uma competi¢cdo anual em Las Vegas.

O diferente, bem-feito, vai longe.

A primeira experiéncia de um prospecto com vocé, a primeira im-
pressdo dele sobre vocé, é seu marketing. Se é a mesma como a de
todos os outros negdcios do seu ramo, seu prospecto somente pode
assumir que vocé € o mesmo, que € apenas outra placa ignoravel. O
diferente é o marketing de uma forma que ninguém mais no lugar

faz. E incomum, inesperado e ndo pode ser ignorado.

Fazer marketing de maneira diferente. Tao diferentemente, que

seus consumidores ideais ndo podem deixar de reparar em vocé no
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ruido de fundo do mar de técnicas “top seis do marketing” que os

seus concorrentes usam.
Esse é o seu chamado as armas, droga!

Vocé tem que comercializar de maneira diferente, porque o mun-
do precisa descobri-lo. Veja bem: vocé navegou nessa jornada muito
louca chamada vida para chegar a esse momento. Vocé pode fazé-lo
como um empreendedor solo carregando todo o fardo sozinho. Ou
talvez vocé seja o “garoto novo” que senta “em algum lugar 1a fundo”
do ramo. Nio importa sua situacdo, o status quono marketing bom
o suficiente e imperceptivel é o risco. Assumiir, o “fisco” de ser notado

€ a nova aposta segura.

Vocé esta pronto? Esse é seu momenio, filho.

A Razao pela qual Poderia Falhar Nisso

O dia em que esvazieihum caminhio com meus livros foi um dos piores
e mais exaustivVes dayninha vida. Yanik Silver tinha me convencido
de que fazer oymarketing do meu livro era minha responsabilidade,
mas eu ainda tinha a maioria das minhas 20 mil copias do The Toilet
Paper Entrepreneur para lidar. O centro de distribui¢ao me cobrava
uma taxa de armazenamento de US$1 mil mensais. Porque os livros
nao vendiam, nao podia justificar ou arcar com a despesa. Eu tinha
duas opgoes: reciclar os livros, um termo suave para transformar meu
livro em celulose, ou enviar todos para minha casa para economizar

os custos de transporte. Escolhi a op¢ao dois.

Uma por vez, carreguei as caixas do caminhdo para o porio, s6-
tao, debaixo da minha cama (substituindo nosso colchao de molas),

para os quartos dos meus filhos, a garagem e o porta-malas, banco
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¢ Seja Diferente

traseiro e da frente do meu carro. O suor pingava pelo meu corpo. A
camiseta estava colada, os joelhos, paralisados, e eu sentia dores em
lugares que nao sabia que existiam. E ainda assim, era como se cada
caixa me deixasse mais forte. “Mais irritado” talvez seja um termo
melhor. Eu ndo estava irritado comigo mesmo; fiquei irritado com a
minha concorréncia. Eu tinha 20 mil copias de um livro que poderia
ajudar 20 mil vidas. Via isso enquanto guardava meus proprios livros

longe das vistas de pessoas que precisavam deles. Aquilo me deixou

fulo da vida.

No final do dia, cada caixa descarregada e o caminhag tendo par-
tido havia um tempo, sentei na varanda da ffente de casa e me com-
prometi a vender todo e cada maldito exemplar daqueles livros que
estavam na minha casa. Ndo porque pfecisava vendé-los, mas porque

meus futuros leitores precisavam l&%16s.

Continuei fazendo diferenfte, @xpesientando novas estratégias de
marketing que chamariam aatencdo do meu leitor ideal. Mesmo ap6s
comecgar a ser notado com@umautor, mesmo depois de ter garantido
meu primeiro contrato"de publicacio tradicional, continuava focado
em vender aqueleWiveo.'E o fiz. Vendi cada copia. E entdo vendi 100

mil a mais.

Poderia ter jogado a toalha naquele dia e deixado os livros acumu-
larem poeira. Poderia ter enviado aquele caminhdo para o depdsito
de lixo. Poderia ter ndo me arriscado e voltado meu foco de volta aos
negdcios que administrava no passado. Mas sabia que tinha algo que
meus leitores precisavam e tinha uma responsabilidade de comercia-

lizar a droga do livro.*

* Se quiser saber mais sobre como anunciei meus livros, pode ler sobre isso no artigo da Forbes de ju-
nho de 2013 escrito por Dorie Clark, “How Mike Michalowicz Went from Unknown Self-Published
Author to Mainstream Publishing Success”[“Como Mike Michalowicz passou de autor autopublica-
do desconhecido para um sucesso editorial popular’, em tradugao livre]. Vocé pode acessa-lo, junto
com outros recursos gratuitos, no meu site em gogetdifferent.com [em inglés].
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Dez anos atrds, fiz uma promessa. Sempre encontrarei meios de
tornar qualquer empresario deste planeta ciente do que eu tenho,
mesmo que meu concorrente seja maior, ou mais estabelecido, ou te-
nha muito dinheiro. Porque acredito que minha proposta é a melhor
soluc¢do para meus leitores, tenho uma responsabilidade em deixa-los
cientes. Nunca mais esperarei para que alguém me ache; farei com

que me vejam.

Vocé também deve fazer uma promessa. Uma promessa de aju-
dar os membros da sua comunidade ao fazé-los prestar atencao. Mas
uma promessa nao é o suficiente; vocé tem que suiperar a barreira

principal do marketing eficaz: o medo.

Se vocé ceder ao medo — do desgbnhecide, de se destacar, de estar
vulneravel —, ndo terd éxito. Ceder ao‘medo é o principal assassino
de sonhos. Vocé sabe disso, tenhe®€eteza. Ainda assim, é importan-
te que compreenda que g§te livrey0 ajudard somente se tomar uma
atitude. Vocé tem que fazer a escolha, agora mesmo, de insistir nesse
sistema de marketing,\apesat'do seu medo.

Vocé quegrestar seguro ou ter sucesso? Essa ¢ uma questao pro-
fundamente séri@. Pense sobre isso, por favor, antes de responder.
Acho que dird %ter sucesso”, mas pretende mesmo? Vocé realmente,

realmente pretende? Infelizmente, a maioria das pessoas nao.

A maioria escolhe a seguranga ao sucesso e o demonstra por meio
de suas acdes. Elas dizem querer ser ousadas e corajosas, mas nio
querem descartar a seguranca da sua zona de conforto. Estio com
medo de se colocar 14 fora, correr o risco de humilhacdo ou ridiculo.
Nio querem girar a placa — nem tanto por medo de deixa-la cair
quanto pelo medo de serem vistas deixando-a cair. Se vocé ndo esta
disposto a quebrar as regras — as quais, perceptivelmente, ndo sao as
regras, mas sao suas regras —, também ficard preso na terra confor-
tavel do despercebido.
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¢ Seja Diferente

O marketing ndo é um jogo de esconde-esconde. E uma missio
para ser tao 6bvio e notavel como um farol. Nao espere ser encontra-
do. Exija que o vejam. Vocé € o sinal luminoso na neblina da medio-
cridade. Direi novamente, porque pode nao ter ouvido o suficiente:
vocé tem a responsabilidade de eliminar a concorréncia do mercado.
Sua jornada pode té-lo deixado no banco de reserva as vezes, ou por
muito tempo, mas a ndo ser que tente e continue tentando, simples-
mente serd aquela “pessoa com tanto potencial” que nunca é desco-

berta. Ouse se destacar. Ouse ser diferente. O mundo depende disso.

A Missao Conhece o Némesis

Em uma caminhada com minha filha ao%ongo da borda do Grand
Canyon, olhei para o vasto abismo_esme perguntei o que motivaria
uma pessoa a ir de um lado@@%utro?Im sonho, sim. Teria que ser
um grande sonho, mas seria suficiénte para insistir nele, nao importa
o suplicio? Talvez nao. Muitaswpeéssoas desistem de seus sonhos antes

de completa-los.

Mas, e se issofossémma missao? Se minha filha estivesse do outro
lado do canion? E'se a vida dela dependesse da minha travessia? Des-
cer um lado e subir o outro em uma caminhada extenuante de mais
de 30km? E se um vildo estivesse cruzando esse mesmo canion com
a intencdo de destrui-la? Agora ndo é mais um sonho; é uma missao.
A vida de um ser amado estda em perigo iminente. E o resultado estd
totalmente em minhas maos. Se eu fizer a jornada extraordinaria, ela

vive. Se eu falhar, ela morre, assim como minha alma.

Os clientes que vocé atende estao em perigo. O cara mau esta atras
deles. Vocé tem algo maior que um sonho aqui. Vocé tem uma mis-

sao: salvar seus clientes. E tem que chegar até eles antes que o vildo
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o faca, independentemente dos desafios que enfrentard e do abismo

que deve cruzar.

Sem pensar muito, responda a esta pergunta: quem € seu némesis?
O meu é um cara que é o exemplo de imagem perfeita dos infomani-
puladores que odiava quando lancei meu primeiro livro, exceto que
ele provavelmente agora de fato tem o jatinho particular do fundo
de suas fotos. Ele promove casas maiores, mais carros e pilhas de
ouro como defini¢ao do sucesso. Define vencer nao como resultado
de ajudar seus clientes, mas como a falha de seus concorrentes. To-
das as vezes que vejo uma foto dele, estremecoy Elessepresenta tudo
que desprezo sobre “lideres de pensamento™)focados no negocio. A
comunidade a qual sua mensagem falae‘aténdesa notas de US$100
para acender charutos e cospe nos¢“perdedotes”, que ndo conseguem
ganhar dinheiro o suficiente pafa*fazer odmesmo. O problema é que,
porque ele anuncia bem, as pessbas irao ouvi-lo. E se elas o escuta-

rem, a ganancia ganha efos emprésarios honestos perdem.

Para me manter motiyad®, tenho um retrato dele no meu escri-
torio. Ndo apenas,qualquer retrato — a mais detestavel de todas as
mais detestaveisafotos, promocionais dele. Olhar para ela me lembra
de que estou e uma missdo para erradicar a pobreza empresarial
por meio da assisténcia. Para que os caras bons ganhem, tenho que

excluir meu némesis do mercado.

Nio é uma coisa de ego. E uma coisa n6s versus eles, tio velha quan-
to o tempo. Coca-cola versus Pepsi. Joe Frazier versus Muhammad
Ali. Nerds versus atletas. E me deixe dizer a vocé: isso pode ser tdo
motivador quanto — se ndo mais motivador ainda — estar a servigo.
Eu posso tanto jogar a toalha ou, com um inimigo pronto para des-
truir exatamente as pessoas que estou aqui para servir, dizer: “E hora

de avangar.” Entao, nada me impedira de atravessar o precipicio.

21



22

¢ Seja Diferente

Tudo de que precisamos é de um némesis. Ndo precisa ser uma
pessoa; pode ser outro negocio, uma ideologia ou algo prejudicial a
sua comunidade. Todos precisamos de alguém ou algo para lutar a
favor (nossa missao) e alguém ou algo para lutar contra (nosso néme-
sis). Quando temos ambos, nos tornamo o lutador de rua dos nossos
sonhos. Quer saber 0 nome do meu némesis? Bem, eu nao contarei.
Nio darei a ele esse poder. Vocé pode tentar me induzir a contar, me
trancar em um quarto, me forcar a assistir horas de momentos ruins
da histéria do futebol americano do Virginia Tech, até mesmo me
fazer um cuecao atoémico, mas eu ainda nio direi.&ssa é minha bata-
lha, ndo sua. E mesmo que eu ndo possa suportar @ guie ele represen-
ta, ndo quero enviar qualquer negatividade gara/o caminho dele. Sim-

plesmente me comprometi a elimina-lo dé me¥cado. Incansavelmente.

Sua Vez

Compilei uma lista de a¢®es,.e enSideracoes para voceé no final de cada
capitulo deste livrofQGada'litem constréi aquele que vem em seguida.
Nao pule nenhufgTornar-se um Fazedor Diferente (uma pessoa que
faz o marketing dé Se¢ja Diferente) comeca com uma mudanga de
mentalidade. E pop isso que o primeiro capitulo é nosso motivador.
Vocé precisa perceber que sua missdo é maior que seu medo. Eu nao
tento fazer com que evite o medo aqui; tento dar coragem enquanto
constroi a for¢a do marketing. E para fazer isso, vocé precisa comegar

entrar em agao imediatamente.
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Nio se encha de besteiras como uma mentira confortavel tipo “eu
voltarei para isso daqui a pouco”. Faga as acoes do final do capitulo.
Na maioria dos casos, elas tomardo de vocé menos de quinze minu-
tos. Somente quinze minutos. Para mudanga permanente. O marke-

ting permanentemente melhor. Nao procrastine. Faca.
1. Responda cada uma das seguintes questdes:

a. Por que vocé precisa eliminar a competi¢do?

b. Por que é mais importante para vocé correr O risco

de ser notado?

c. Esta disposto a fazer o due guerigue seja para avan-

car e se destacar?

d. O que acontecera a voe€, seu negocio e seus clientes

se nao o fizer?

2.  Em seguida, identifique seu némesis. Quem ou o que preju-
dica a comunidade.gue vocé esta destinado a atender? Ha
uma pesSea ou empresa inescrupulosa que esta conquistan-
do amatencie dos prospectos? Ha um grupo inteiro de mar-
queteires vendendo porcarias para seus clientes? Ha uma
ideologia que precisa ser eliminada de uma vez por todas?
Pelo que luta e pelo que luta contra? Identifique seu némesis.

3. Comprometa-se com sua missio de marketing. Fazer dife-
rente € assustador, eu sei, mas permitir que sua missio falhe
enquanto seu némesis se torna vitorioso ¢ muito pior. Esta
pronto para comprometer sua responsabilidade de fazer pro-
paganda, apesar do medo que isso possa suscitar em vocé?
Quero saber! Me envie um e-mail com o assunto “I’m Doing
Different!”[Estou fazendo diferente!] (para que eu possa
encontrar facilmente sua mensagem na minha caixa de en-

trada) para mike@mikemichalowicz.com. Compartilhe sua
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