BEATRIZ MACHADO

TORNAR SE
MARCA

\"4

ACTUAL



Como Tornar-se Marca
Copyright © 2026 Actual

Actual é um selo da Editora Almedina do Grupo Editorial Alta Books (Starlin Alta Editora e Consultoria LTDA).

Copyright © 2026 Beatriz Machado
ISBN: 978-65-83400-56-7

Impresso no Brasil — 12 Edicdo, 2026 — Edigao revisada conforme o Acordo Ortografico da Lingua Portuguesa de 2009.

Dados Internacionais de Catalogagdo na Publicagdo (CIP)

M149¢

Machado,
Como tornar-se marca:

Beatriz
autenticidade como estratégia
para conquistar a preferéncia das pessoas / Beatriz
Machado. 1% Ed. =.Rio de Janeiro: Actual, 2026.

232 p.; 15,7 x 23 cm.

ISBN 978-65-83400-56-7

1. Marketing. 2. /Branding.
Posicionamentofde marcaw.I.

3. Marca pessoal. 4.
Titulo.

CDD 658.8

indice para catalogo sistematico:

1. Marketing: Marca pessoal 658.8

Todos os direitos estdo reservados e protegidos por Lei. Nenhuma parte deste livro, sem autorizagéo prévia por escrito da editora, podera ser reproduzida ou transmitida.
Aviolacdo dos Direitos Autorais é crime estabelecido na Lei n°9.610/98 e com punicdo de acordo com o artigo 184 do Codigo Penal.

O conteldo desta obra fora formulado exclusivamente pelo(s) autor(es).

Marcas Registradas: Todos os termos mencionados e reconhecidos como Marca Registrada e/ou Comercial sdo de responsabilidade de seus proprietarios. A editora
informa ndo estar associada a nenhum produto e/ou fornecedor apresentado no livro.

Material de apoio e erratas: Se parte integrante da obra e/ou por real necessidade, no site da editora o leitor encontrara os materiais de apoio (download), errata e/ou

quaisquer outros conteldos aplicaveis a obra. Acesse o site www.altabooks.com.br e procure pelo titulo do livro desejado para ter acesso ao conteudo.

Suporte Técnico: A obra é comercializada na forma em que esta, sem direito a suporte técnico ou orientagao pessoal/exclusiva ao leitor.

Aeditora néo se responsabiliza pela manutencéo, atualizagéo e idioma dos sites, programas, materiais complementares ou similares referidos pelos autores nesta obra.

AN\

ALTA BOOKS

GRUPO EDITORIAL

www.altabooks.com.br — altabooks@altabooks.com.br

Producéo Editorial: Grupo Editorial Alta Books
Diretor Editorial: Anderson Vieira
Editor da Obra: Rodrigo Mentz
Vendas Governamentais: Cristiane Mutis
Produtora Editorial: Rita Motta

Rua Viava Claudio, 291 — Bairro Industrial do Jacaré
CEP:20.970-031 - Rio de Janeiro (RJ)
Tels.: (21) 3278-8069 / 3278-8419

Ouvidoria: ouvidoria@altabooks.com.br

Editora
afiliada a:

-
alelr - o\



Sobre a autora

Beatriz Machado é especialista em marcas pessoais para empreen-
dedoras. Com a experiéncia dos seus mais de 12 anos de carreira em
marketing e branding de grandes marcas, criou uma metodologia
Unica que alia escuta ativa a estratégia, e capacita empreendedoras a
se comunicarem melhor, conquistar a preferéncia dos clientes e cons-
truir autoridade no mercado.
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Beatriz é uma referéncia em marca pessoal, autora do livro
O Subordinado e LinkedIn Top Voice; ela compartilha seu conheci-
mento em eventos e palestras com foco em autenticidade e prosperi-
dade para empreendedoras.

“Acredito que toda empreendedora é uma mulher Unica, interes-
sante e precisa comunicar isso.”






Para todas as mulheres interessadas, curiosas,
inquietas, inconformadas, criativas e inovado-
ras. Que vocés tenham coragem de realizar os
seus desejos.

E que este livro ajude vocés a prosperar.



“Eu celebro a mim mesmo, e canto a mim,
E o que assumo, tu assumes,

Pois todo 4tomo pertencente a mim também pertence a ti.

“Nunca houve tanta génese como agora,
Nem tanta juventude ou velhice como agora,
E nunca haverd tanta perfeicdo quanto agora,

Nem tanto céu ou inferno como agora.”
— WALT WHITMAN
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Introducao

Vocé éunica.

Sua personalidade, de onde vocé veio, como sua familia se orga-
nizava e cuidava de vocé, o que seus professores e amigos te disseram,
as experiéncias que viveu, as histérias que ouviu e a forma como vocé
as encarou, todos esses fatores influenciaram a sua formacao, e nin-
guém viveu e interpretou o que viveu da mesma forma que vocé.

Nem irmaos gémeos, que tém o0 mesmo DNA, o mesmo rosto, os
mesmos pais, a mesma criacdo, as mesmas experiéncias, sao realmen-
te iguais, justamente porque tém personalidades diferentes e um olhar
singular para a vida. Isso nos torna tinicas.

Agora, quando se fala de uma empresa, a verdade é que, se tirar-
mos as pessoas que fazem parte dela e a marca, o que sobra é igual ao
de tantas outras empresas.

Os prédios, as maquinas, as matérias-primas, os clientes, os pro-
cessos, as politicas, os sistemas, tudo é muito parecido, exceto a cultu-
ra, as caracteristicas e os relacionamentos que sao forjados pelas pes-
soas e pela marca.

Mas mesmo a marca de uma empresa so é diferente das demais
porque ela é pensada para ser assim. A necessidade do posicionamen-
to se da a partir do pensamento de que “se o meu concorrente diz que
é assim e assado, acredita nisso e naquilo, e tem uma visdo X, a minha
empresa precisa ser, acreditar e ter uma visao diferente, caso contrdrio,
as pessoas ndo tém por que escolher uma empresa em vez da outra.”

E tudo bem, marcas foram criadas para isso mesmo, para identi-
ficar e diferenciar produtos e negdcios no mercado.
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Mas voce ndo. Vocé, ao mesmo tempo, € o que é e estd como est3,
porque muda o tempo todo. Ser é complexo. Nao a toa, estamos todas
em busca de autoconhecimento, porque saber quem se é é um proces-
so continuo de aprendizagem, e precisamos reconhecer que estamos
de determinado jeito hoje e amanha podemos néo estar mais.

Ser é flexivel. E preciso reconhecer os fundamentos da persona-
lidade, do préprio jeito de encarar as coisas, dos pontos fortes, mas,
ao mesmo tempo, é preciso estar disposta a mudar. Encarar as coisas
de um jeito diferente, fazer o que é desconfortavel e dificil, ter cora-
gem de expor pontos fracos, s6 assim se aprende, evolui, melhoram-se
os relacionamentos com as pessoas, tomam-se caminhos diferentes,
conquista-se aquilo que nem se imagina.

A estratégia que me proponho a te ensinar neste livro nasce da
crenca de que todo o esforco para dar relevancia e diferenciar sua em-
presa por meio da sua marca pessoal é muitissimo relevante no mundo
ultracompetitivo e altamente comoditizado em que nos encontramos.
Afinal, nada supera o poder da singularidade de um ser humano.
Nada é mais eficiente em garantir o uniqueness de uma empresa do
que associéd-la aum ser humano, principalmente aquele que a fundou.

Exemplos classicos ndo me deixam mentir. Tenho certeza de que,
se eu pedisse para vocé me dar um exemplo de fundador que fortale-
ceu a marca do negdcio, vocé se lembraria de Walt Disney.

Olha o legado que ele deixou. Simplesmente porque decidiu dar
vida a sua visao, aos seus desejos, as suas ideias tinicas e, mais, fez
questao de que todos soubessem que tudo aquilo nasceu primeiro na
sua imaginacdo. Fez questao de que a sua visao fosse transmitida a
todos que ali trabalhavam, e isso permanece até hoje. E ndo a toa, o su-
cesso permanece também, porque, ndo importa quantas geracoes pas-
sem, somos todos humanos e nds nos conectamos com a sua visao. Nos
nos conectamos com o fato de que um homem pensou naquilo tudo,
teve coragem e suporte para transformar seu sonho em realidade.

Além dele, temos tantos outros muito conhecidos, como Henry
Ford, Steve Jobs, Bill Gates, Madam C. ]J. Walker e Coco Chanel.
Pessoas que tinham visdo, desejo, coragem e construiram negadcios
fundamentados no que lhes era tinico.
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Mencionar esses nomes nao é uma promessa de que essa estra-
tégia transformard vocé em uma lenda (mas nunca diga nunca, kkk).
E, sim, uma forma de comprovar o inegéavel potencial de sucesso
quando o trabalho de uma empresa esta explicitamente associado a
visao do seu fundador.

Todas as empresas nascem da mente de uma pessoa (t4, talvez al-
gumas ja nas¢am por sugestao da inteligéncia artificial; entdo, a maio-
ria), mas nem todas exploram essa relacao entre criador e criatura ex-
plicitamente. Muitas pessoas preferem se manter atrds das cortinas, na
posicdo de pessoa de negdcios e ndo de porta-voz, por inimeras razoes
que exploraremos em detalhes no decorrer do livro e que sao justas.

Importante dizer que esse ndo € o tinico caminho para o sucesso;
haja vista que muitas marcas sdo enormes e amadas sem ter um rosto
para chamar de seu, como Coca-Cola, Lego, entre tantas outras. Mas o
que eu te garanto é que todas elas investem em construcao de marca;
mas nado aquela marca que s existe para identificar o produto: marcas
que se tornam simbolos de cultura, que sdo amadas pelas pessoas, que
emocionam, que impactam a sociedade positivamente, marcas que se
tornam até mais fortes que os produtos que nasceram para represen-
tar e se expandem para outras categorias. Marcas auténticas.

A estratégia que eu proponho neste livro tem essa premissa ine-
gocidvel: expressar sua autenticidade. Por que, do que adiantaria ter
o objetivo de diferenciar seu negdcio por meio de vocé, mas te colocar
em uma forma pré-pronta e te deixar igual a todo mundo?

O processo de construcdo e desenvolvimento de marca pessoal
que eu proponho nao tem nada de férmulas prontas, nao conta com
aqueles clichés de imagem de sucesso (terninho e dgua na taga, kkk
crying), nao esté focado apenas em redes sociais, nao prevé arquétipos
estereotipados, entre tantas outras simplificacoes rasas que vemos por
ai quando se trata do tema.

Apesar de eu saber que existe um grupo de pessoas que acatam
essas solucoes faceis, eu também sei que existe um outro grupo de
pessoas que toma ranco do tema, porque nio concorda com essa ideia
de ter que aparentar sucesso e se autopromover o tempo todo, ainda

3
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mais se isso for tomar tempo do trabalho que realmente importa, da-
quilo que é realmente o core do negdcio.

“Se eu vi mais longe foi por estar sobre os ombros de
gigantes.”

Essa frase, segundo minhas pesquisas, foi escrita por Isaac
Newton em uma carta de 1676, e eu estou trazendo-a aqui porque
toda a curadoria de informacao que eu trouxe para este livro, da for-
ma mais facilitada e simples que eu consegui, é baseada no trabalho
de muitos estudiosos e na experiéncia de empreendedoras que vieram
antes de mim.

Ao longo da nossa conversa, eu vou citar uma série de pesquisa-
dores académicos de quem eu absorvi informacao, trechos de livros
que li e frases das empreendedoras que entrevistei.

Meu trabalho neste livro foi consolidar uma estratégia com base
cientifica, uma pitada de pensamento critico (uma caracteristica mui-
to minha, afinal, se eu nao for auténtica no meu proprio livro, que cre-
dibilidade eu teria, nao é mesmo, kkkk?) e uma grande quantidade de
realidade, porque o que é verdadeiro na teoria nem sempre é verdadei-
ro na pratica.

Para trazer essa grande quantidade de realidade, além dos estu-
dos, eu também pesquisei e me conectei com mulheres empreende-
doras com marcas pessoais auténticas e porta-vozes de seus negdcios
que, com diferentes abordagens, tém histdrias incriveis para te inspi-
rar e transformar a realidade do seu negécio por meio da vantagem
competitiva que s6 a diferenciacdo baseada na sua marca pessoal
pode trazer.

Infelizmente, devido a popularizacao do termo marca pessoal,
muitas pessoas entendem que se trata apenas da presenca digital, que
marca pessoal serve para definir quais postagens precisam ser feitas,
qual arquétipo deve ser escolhido para atrair clientes que pagam caro,
entre tantas outras simplificacoes que atraem ou afastam muitos em-
preendedores do tema.
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O MEU OBJETIVO

E TIRAR O TEMA
MARCA PESSOAL
DESSE LUGAR DE
AUTOPROMOCAO
VAZIA QUE AFASTA
BONS PROFISSIONAIS
DE UMA ESTRATEGIA
QUE PODE AJUDA-LOS
A PROSPERAR.
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“Eu enxergo que as pessoas tém, sim, ran¢o do tema mar-
ca pessoal, porque os gurus estdo falando disso de forma
muito superficial e cliché. [Marca pessoal] é muito mais
sobre ser estratégica sendo vocé mesma.

Para quebrar essa ldgica, é preciso consumir contetido de
bons profissionais, pontos de vista diferentes a respeito do
tema, de outras pessoas ensinando a mesma coisa. Sair

dos gurus do marketing digital.”
— IsA GAIDYS

O que eu te digo é: essas simplificacoes tém, sim, fundamento em
estratégia de marca, mas, como quase tudo na internet, sdo rasas para
caberem nos formatos limitados das redes. Otimas, porém, para se-
rem iscas de vendas de produtos e cursos digitais em larga escala.

Eu te falo por experiéncia prépria, porque eu mesma ja fui por
essarota da simplificacao, nao por maldade, mas porque eu realmente
acreditei que era possivel ensinar sobre marca pessoal nesse formato.

Eu enxuguei o tema para ele caber em uma férmula de lancamen-
to digital, um curso online e uma mentoria em grupo que pudessem
ser vendidos em larga escala.

De verdade, nada contra os lancamentos digitais: muitas areas do
conhecimento se encaixam neles, mas, com a experiéncia, eu conclui
que marca pessoal ndo é uma delas.

Uma mentoria personalizada sempre vai ser o melhor jeito, mas
nio se pode negar que ela ndo é democratica, pois muitas pessoas nao
conseguem ter acesso a isso.

Entdo, eu decidi que precisava haver um meio-termo, um jeito
de as empreendedoras terem acesso a informacao de qualidade, com
um nivel de aprofundamento adequado e ferramentas para colocarem
uma boa estratégia de marca pessoal em pratica.

Um livro me pareceu uma boa resposta.

Entdo, eu decidi unir a teoria a prética. Decidi ir a campo, conver-
sar com mulheres que, na minha andlise, tém marcas pessoais muito
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bem construidas e negdcios que se beneficiam delas, para entender
como isso funciona.

Serd que existem fatores em comum, caracteristicas especificas,
acoes, visoes, enfim, qualquer semelhanca entre essas trajetérias que
possam ser organizadas e utilizadas como um método por outras
empreendedoras?

Além disso, para mim, era de extrema importancia ter um grupo
de mulheres diversas, ndo somente no sentido de cor, classe social e
mercado em que atuam, mas diversas também no seu estilo de se re-
lacionar com seu negocio e na forma de se comunicar. Minhas entre-
vistadas foram:

» Camila Achutti: E fundadora e CEO da Mastertech, esco-
la de pensamento digital, 4gil, 16gico e humano. Fundadora
do SOMAS, uma organizacao sem fins lucrativos que se de-
dica a construir alternativas no campo da inclusdo digital.
Faz parte do Comité de Inovacédo e Tecnologia do Conselho
Consultivo da CIP e do Conselho Académico da Engenharia
da Computacao do Insper. Selecionada pela Forbes como um
dos cinco talentos brasileiros em tecnologia com menos de
30 anos e como uma das 100 lideres de amanha quando re-
presentou o Brasil no Simpésio de St. Gallen 2018.

> Debora Bastos: Foi sécia e diretora executiva de criacao
na MAP Brasil e diretora de criagao e contetiddo na Publicis
Brasil. Hoje, atua como palestrante, empreendedora criati-
va, criadora de contetido e fundadora da iniciativa Criando
Criancas Pretas.

> Isabela Gaidys: Fundadora das empresas Ilustralle — um
e-commerce de produtos para lifestyle; Coolmmerce —
um portal de conteido sobre branding para marcas de pro-
dutos fisicos; e Let’s Talk Cards — marca de cards de conver-
sacdo para intensificar conversas entre conhecidos e desco-
nhecidos. Isa ja ganhou destaque em veiculos como Pequenas

7
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Empresas & Grandes Negdcios e palestrou pelo Brasil inteiro,
compartilhando conhecimento sobre branding, criatividade,
tendéncias e inovacao.

Leticia Vaz: CEO, estilista, influenciadora e palestrante.
Somando suas redes sociais, conta com mais de 1 milhao de
seguidores, que, com ela, aprendem sobre negdcios, marke-
ting e moda. Referéncia em empreendedorismo feminino,
Leticia abriu sua marca de roupas do zero aos 17 anos para
pagar as contas da sua faculdade e, hoje, conta com uma em-
presa com mais de 70 funcionérios e um faturamento de mais
de 10 milhGes de reais, apenas na LV STORE.

Maria Helena Pess6a de Queiroz: E empreendedora e fun-
dadora‘da MH Studios, papelaria de luxo especializada em
albuns fotogréficos artesanais. Formada em Direito, trocou
a advocacia pelo universo das memdrias afetivas. Criou um
negécio que une design sofisticado, técnicas de encaderna-
¢ao e bordado. Sua marca conquistou parcerias com nomes
como Hermes e Moda Operandi. Além disso, a MH Studios
capacita artesds em situagdo de vulnerabilidade, promoven-
do inclusao social. Com sensibilidade estética, Maria Helena
transforma lembrancas em objetos de desejo.

Mayté Carvalho: Escritora best-seller de Persuasdo — como
utilizar a retdrica e a comunicag¢do persuasiva na sua vida
pessoal e profissional e Ouse argumentar. Fellow researcher
no Instituto de Tecnologia e Inovacao de Berkeley Global
Society. Mestre em Comunicagdo e Semidtica pela PUC-SP.
Professora na ESPM, no MBA da PUC e na Casa do Saber.
Foi diretora de estratégia de neg6cios na TBWA Los Angeles
(uma das cinco maiores agéncias de publicidade do mundo),
na Califérnia, e Chief Growth Officer na Cubo, em Nova York.
O Aprendiz — vencedora da edicao especial e participante
na edicdo O Retorno. Acumula também experiéncia como
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empreendedora, tendo sido eleita uma das seis principais em-
preendedoras do Brasil pela revista GQ, com seu aplicativo
Belezadefarmdcia, que também alcan¢ou o posto denimero 1
na App Store. Conquistou investimento para a sua startup
com Camila Farani, no Shark Tank Brasil. No Instagram e
no YouTube, compartilha contetido inteligente e acessivel
sobre comunicacdo, marketing e vendas para seus mais de
100 mil seguidores.

> Suellen Gargantini: Graduada em design digital, design
grafico e fotografia, estd no mercado de marketing e comu-
nica¢ao hd mais de 20 anos. Passou por algumas experién-
cias corporativas, algumas delas no mercado financeiro,
onde acumulou experiéncia em novos negocios, criatividade
e desenvolvimento de estratégias de marketing. Atuou como
fotégrafa social por seis longos anos, mas foi como sdcia
da primeira rede de influenciadores do ABC paulista que
consolidou sua trajetéria. Em 2016, decidiu abrir sua pro-
pria agéncia de branding estratégico, que hoje atua no
mercado europeu.

> Vania Goy: Jornalista e expert em beleza e bem-estar. Nos
ultimos 10 anos, foi editora de beleza de titulos como Marie
Claire, Cosmopolitan, Harper’s Bazaar e Chic. Hoje, além de
estar a frente do Belezinha, seu portal de contetido, é con-
sultora no assunto para marcas que buscam desenvolver sua
identidade e aperfeicoar seu portfélio de produtos.

> Viviane Duarte: E jornalista, empreendedora e especialista
em marketing. Fundou o Plano Feminino em 2010, que hoje é
uma consultoria voltada para diversidade, género e inclusao.
Atuou como diretora na Meta para a América Latina. E tam-
bém autora do livro Quem é Vocé na Fila do Pdo? e oferece
mentorias gratuitas para mulheres empreendedoras, refor-
¢ando seu compromisso com o desenvolvimento de carreiras
com propdsito e representatividade.
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Preciso dizer que eu ndo tenho palavras suficientes (e olha que
escrevi um livro, kkk) para agradecer a generosidade delas em
me conceder seu tempo e conhecimento.

A primeira coisa que eu posso te dizer é que, além de validar e
confrontar minhas hip6teses, me aprofundar nas suas histérias e em
como elas levam essa questdo de serem porta-vozes na pratica, eu per-
cebi que teorias e métodos de branding sdo coisas de marcas grandes,
com as quais eu trabalho héd mais de uma década.

Na vida pratica do empreendedorismo real, sdo raros os casos em
que métodos de gestao de marca sdo aplicados intencionalmente.

Por mais que parte de mim queira defender que adotar metodo-
logias faz muita diferenca, eu estaria “dando murro em ponta de faca”
insistindo nessa ideia, porque a verdade € que esse conhecimento fica
retido no universo académico, dentro das consultorias, grandes em-
presas e pouquissimas fundadoras sequer sabem que existe um pro-
cesso de construgdo de marca — e as poucas que sabem nao tém tem-
po ou recursos para fazé-lo.

Entdo, ou vocé contrata uma estrategista (como eu e tantos ou-
tros bons profissionais que estao no mercado) ouo que pode funcio-
nar é voce aprender com as referéncias, as historias, erros e acertos de
outras empreendedoras e experimentar viver suas proprias histérias,
seus erros e acertos, colocando em pratica a estratégia que eu sugiro
por meio deste livro.

Bora? Bora!
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Jornada
Empreendedora

Tudo nasce de uma ideia. Nao importa se o seu empreendimento nas-
ceu da necessidade ou da oportunidade, a ideia ¢ um fator comum. Da
necessidade ou da oportunidade, vocé percebeu que tinha um talen-
to, que poderia fazer algo que 0s outros precisavam e pagariam para
ter. Percebeu que sabia solucionar um problema que os outros nao
sabiam. Criou algo despretensiosamente, € as pessoas demonstraram
interesse em comprar.

Nao existe uma tinica forma de comec¢ar um negdcio.

E, por isso, é impossivel abordar neste livro todos os caminhos
que levam ao empreendedorismo. Cada estado, cadarecorte social, de
geénero e cor, de tantas outras realidades, tem seus proprios desafios.

Entdo, o meu esfor¢co nestas proximas paginas passa por encon-
trar aquilo que é comum no vasto mar de possiveis experiéncias. E,
acredite, com mais ou menos recursos, com mais ou menos desafios,
algumas coisas sao comuns.

Comecando com o fato de sermos mulheres. Este livro foi pensa-
do e estruturado como uma conversa entre mulheres.

E o fato de sermos mulheres nos une em alguns pontos, que tém
sido amplamente explorados sob o guarda-chuva do empreendedoris-
mo feminino.
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COMO TORNAR-SE MARCA

Pra comecar, de maneira geral, em nossa sociedade nao somos
criadas para criar; somos criadas para sermos criadas, no sentido de
servir e cuidar.

Eu ndo vou negar. Algumas de nds tém a sorte de terem sido edu-
cadas fora dessa logica (assim como eu fui) e terem sido estimuladas a
buscar o préprio lugar no mundo, a buscar ser melhor naquilo que esco-
lhem fazer, a sonhar, mas, mesmo tendo essa sorte, nao é esperado que
nds deixemos de lado o papel de cuidar e servir, pois esse também é nos-
so trabalho. O que esperam é que a gente se vire para dar conta de tudo.

Entendemos desde cedo que o acimulo de fungdes vem, e
vem forte:

Entao, quando o empreendedorismo entra nas nossas vidas, no-
vamente, ndo importa se buscamos por isso ou se essa era nossa inica
alternativa, ele vem carregado do fardo de lutar contra os estigmas de
que mulher ndo prové, mulher nao lidera, ndao impde poder, nao se
mostra, ndo fala, mulher nao pensa.

Estigmas esses impostos pelos outros e, por vezes, por nés mesmas.

O empreendedorismo vem carregado do fardo de encontrar um
jeito. Ndo da para a gente copiar os modelos de comando e controle
criados pelos homens, porque nao é do nosso feitio. A gente ja sabe que
amulher que se prende a esses modelos se estressa, se frustra, porque
vive rigida, e nés, mulheres, ndao somos rigidas. Além disso, a gente ja
sabe que esses modelos ndo sao os melhores:

Apesar de tudo isso que a gente ja sabe, a gente ainda tem muito
poucos exemplos a seguir, entdo, além de tudo, hd de se encontrar um
jeito, e vai ser o nosso jeito.

Sao incontdveis as histérias de mulheres que tiveram que criar
dobrado — o seu negdcio e o seu préprio caminho — porque nao ti-
nham uma referéncia sequer. Nem na familia, nem entre as amigas,
nem no seu mercado de atuacao.

O famoso trabalho de capinar o mato, de andar para que outras
possam correr no futuro.

O empreendedorismo vem carregado de responsabilidade. De ser
exemplo para outras geracoes, de ser exemplo para aquelas iguais a
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vocé, de ser exemplo para sua familia que nunca teve alguém (princi-
palmente nunca teve uma mulher) que se arriscou a criar.

O empreendedorismo vem carregado de culpa. Muito cedo, vocé
percebe que nao vai dar conta de tudo. Do marido ou esposa, dos fi-
lhos, dos pais, dos amigos. océ se sente em falta, mesmo sabendo que
tudo o que vocé faz também é por eles e para eles. Vocé se culpa por
negligenciar a si mesma também, mas vocé se vira, vocé aguenta e,
nessa, voce fica por altimo.

Enfim, a lista é grande, mas, ainda assim, somos mais de 30 mi-
lhoes de mulheres empreendedoras no Brasil.

E eu acredito que temos 30 milhoes de histdrias inicas, que po-
dem ser contadas para que esses negdcios prosperem.

Apesar de te ensinar uma estratégia, este livro nao se propoe a
ser técnico, poisnao acredito que voce precise ser expert em todas as
areas que envolvem ter um negdcio. Nao é porque a sua empresa pre-
cisa pagar impostos que voce se tornou contadora, ndo é porque a sua
empresa precisa fazer contratos que vocé se tornou advogada, entao
nio é porque a sua empresa precisa de uma marca que vocé precisa se
tornar estrategista de marca.

Mas o branding é uma ferramenta para diferenciacao das mar-
cas em mercados altamente competitivos. E sobre a construcio de
atributos na mente das pessoas que fardo com que elas prefiram a
sua marca e ndo a do concorrente, e entender um pouco sobre isso é
bem importante.

A estratégia de branding que eu proponho neste livro é um co-
-branding (uma colaboracao) entre a marca do seu negécio e a sua
marca pessoal de fundadora.

E importante ressaltar que vincular a imagem da fundadora ao
negocio ndo € a Unica estratégia para gerar conexao emocional com os
clientes. Toda estratégia de marca eficaz deve ter como objetivo criar
essa conexao.

Além disso, em alguns cendrios, como quando a empresa é
criada com o propésito de ser vendida no futuro (maioria dos casos
de startups, por exemplo), ou quando existem varios sécios, atrelar
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A TRANSFERENCIA
DAS SUAS
CARACTERISTICAS
PARAO SEU NEGOCIO
CRTA. UM ATALHO
PARA QUE AS PESSOAS
SE CONECTEM
EMOCIONAEMENTE
COM ELE —<EuSSO
GERA PREFERENCIA.
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a marca do negécio a imagem do fundador pode nao ser a melhor
abordagem.

Mas, se seu desejo nao for vender a empresa no curto-médio pra-
zo, se ela tiver sido criada por vocé ou se estiver inteiramente sob sua
responsabilidade, vincular a marca do negécio aimagem da fundado-
ra é uma estratégia eficiente e, importante dizer, reversivel no longo
prazo, caso surja uma oportunidade irrecusavel de venda, desliga-
mento da fundadora, chegada de outros sdcios, entre outras mudan-
cas de plano que sempre podem acontecer.
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