Livro 4 de 20 dos livros que mais influenciaram minha visGo de educagdo, lideranga, cultura organizacional,
empreendedorismo e formagdo humana.

Firms of Endearment, o resumo executivo

Como as empresas mais amadas do mundo lucram com paixdo e propodsito. Raj Sisodia, Jag Sheth e
David Wolfe.

MENSAGEM CENTRAL DO LIVRO

As empresas amadas por todos os seus publicos, clientes, colaboradores, parceiros,
investidores e sociedade, superam o mercado por margens enormes. O afeto, gerido
com método, é a fonte de lucro mais duradoura que existe. A mesma légica governa

qualquer organizagdo que dependa de pessoas, inclusive uma escola.

01 FICHA DO LIVRO

Titulo Firms of Endearment (Empresas Cativantes, em traducdo livre)
Autores Raj Sisodia, Jag Sheth e David B. Wolfe

Edigéio 29 edigdo, Pearson e Wharton School Publishing, 2014. 1 edi¢éo, 2007
Tema central Capitalismo consciente, propdsito e a gest@o dos cinco publicos
Onde encontrei Babson College, Wellesley, Estados Unidos, em 2020

02 A GRANDE IDEIA, O AFETO COMO ESTRATEGIA

Firms of Endearment parte de uma pergunta incémoda para o mundo dos negdcios: e se as empresas
que mais cuidam das pessoas fossem, também, as que mais entregam resultado? A resposta dos autores,
sustentada por anos de pesquisa, contraria a intuicdo dominante. As empresas mais amadas do mundo
ndo sacrificam lucro em nome de bons sentimentos. Elas lucram mais justamente porque séo amadas.

O titulo d& nome ao conceito. Endearment é afeigdo, o sentimento que faz alguém querer estar perto. As
empresas cativantes sdo organizagdes que as pessoas amam em todas as pontas: amam comprar delas,
amam trabalhar nelas, amam té-las como parceiras e amam investir nelas. Esse afeto se constréi com
intencdo. E o resultado de uma escolha deliberada de criar valor para todos os envolvidos, conduzida com
método e sustentada ao longo do tempo.

A grande virada de lente do livro é deixar de tratar o lucro como objetivo Unico e passar a tratd-lo como
consequéncia. Quando uma empresa cuida bem de todos os seus publicos, a lealdade se acumulg, o
boca a boca substitui a propaganda, os melhores talentos querem ficar e os clientes perdoam tropegos. O
afeto, bem administrado, vira a vantagem competitiva mais dificil de copiar que existe.



03 O MODELO SPICE, OS CINCO PUBLICOS

O conceito central do livro é a recusa da légica de soma zero, aquela em que um publico s6 ganha
quando outro perde. No modelo tradicional, maximiza-se o retorno do acionista, muitas vezes ds custas de
funciondrios, fornecedores ou clientes. Sisodia, Sheth e Wolfe propéem o oposto, integrar os interesses de
cinco publicos na mesma diregdo, de modo que todos ganhem ao mesmo tempo. Esses cinco publicos

formam a sigla SPICE.

EXHIBIT 1- OS CINCO PUBLICOS DO MODELO SPICE

Society - Sociedade A comunidade e o meio em que a empresa atug, vistos como parte de
sua responsabilidade, e ndo como externalidade.

Partners - Parceiros Fornecedores e aliados tratados como parceiros de longo prazo, com
relagées justas e duradouras.

Investors - Investidores Capital paciente, que entende o longo prazo e colhe retorno superior
como fruto da sadde de todo o sistema.

Customers - Clientes No centro da operagdo, com produtos e experiéncias que geram vinculo
emocional, e ndo apenas transagdo.

Employees - Colaboradores O primeiro publico, porque & por dentro que a empresa amada comega.
Engajamento que o cliente sente.

A forga do SPICE estd na palavra integragdo. A empresa cativante alinha cliente, colaborador, parceiro,
investidor e sociedade em torno de um propésito comum, em vez de jogar um contra o outro. E essa
orquestragdo que produz, ao mesmo tempo, afeto e desempenho.

04 AS QUATRO FONTES DE VALOR

As empresas cativantes geram valor em quatro dimensoées que se reforgam. O valor emocional nasce do
vinculo afetivo, da sensagdo de ser cuidado e compreendido. O valor experiencial vem da qualidade de
cada contato, do produto ao atendimento. O valor social aparece na contribuigdo da empresa para a
comunidade e para causas maiores que ela mesma. E o valor financeiro, longe de ser sacrificado, é

potencializado por todos os outros.

A sintese dessa ideia estd na expressdo que ficou famosa a partir do livro. As empresas cativantes
competem pela parte do coragdo das pessoas, o share of heart, antes de competir pela parte do bolso, o
share of wallet. Quem conquista o coragdo conquista, em seguida, a carteira, e a mantém por muito mais
tempo.

05 O CAPITALISMO CONSCIENTE E SEUS QUATRO PILARES

Firms of Endearment & a obra que deu origem ao movimento do Capitalismo Consciente, mais tarde
sistematizado por Raj Sisodia ao lado de John Mackey, fundador da Whole Foods. Esse capitalismo se
apoia em quatro pilares.

O primeiro é o propdsito maior, a razéo de existir que vai além do lucro e mobiliza as pessoas. O segundo &
a integragdo dos publicos, o coragdo do modelo SPICE, que alinha os interesses de todos os envolvidos. O
terceiro € a lideranga consciente, exercida por lideres que servem & organizagdo e ao seu propdsito, antes



de servir ao proprio ego. O quarto é a cultura consciente, o conjunto de valores vividos no dia a dia que dd
sustentagdo a tudo o mais.

Esses quatro pilares transformam a tese do livro em um sistema de gestéo. Ndo basta querer ser amado, &
preciso construir, de forma deliberada, o propdsito, a integragdo, a lideranga e a cultura que tornam o
afeto possivel e duradouro.

06 A ERA DA TRANSCENDENCIA

David Wolfe, um dos autores, contribui com um conceito que dé profundidade a toda a tese, a Era da
Transcendéncia. Inspirado na hierarquia de necessidades de Maslow, ele observa que, & medida que uma
sociedade amadurece e tem suas necessidades bdsicas atendidas, as pessoas passam a valorizar
significado, proposito e autorrealizagdo acima do consumo puro.

A consequéncia para as empresas € direta. Em uma sociedade madura, vencer apenas pela
funcionalidade ou pelo prego deixa de ser suficiente. As organizagdes que oferecem sentido,
pertencimento e propodsito, além do produto, conquistam um vinculo muito mais profundo e mais
resistente & concorréncia. O afeto deixa de ser um detalhe e passa a ser o territdrio onde a competi¢do de
fato acontece.

07 0S NUMEROS QUE SUSTENTAM A TESE

A parte mais contundente do livro & a prova empirica. Os autores acompanharam o desempenho
financeiro das empresas cativantes ao longo de anos e o compararam com o do mercado. Na segunda
edicdo, as empresas cativantes superaram o indice S&P 500 em cerca de quatorze vezes ao longo de
quinze anos, e renderam aproximadamente seis vezes mais do que as empresas Feitas para Vencer, de
Jim Collins, um dos pardmetros mais exigentes da literatura de gestdo. Na primeira edi¢do, o retorno
acumulado havia sido de 1.025% contra 122% do S&P 500 em dez anos.

EXHIBIT 2 - O RETORNO DE SER AMADO

Firms of Endearment - Cercade14x Em 15 anos, segundo a 2¢ edigéo do estudo.
o S&P 500

Versus Feitas para Vencer - Comparagdo com as empresas de Good to Great, de Jim Collins.
Renderam 6x mais

Firms of Endearment - 1.025% Retorno acumulado versus o S&P 500 em 10 anos, na 1? edi¢do.
contra 122%

Por trds desses niumeros hd uma mecdnica clara. Empresas amadas gastam menos com marketing,
porque o boca a boca faz o trabalho. Retém talentos por mais tempo, o que reduz custos de rotatividade.
Tém poder de preco, porque o cliente fiel resiste & guerra de descontos. E atravessam crises com mais
folga, porque contam com a confianga de todos os seus publicos. Ser amado, no longo prazo, paga.

08 O QUE TEM EM COMUM AS EMPRESAS CATIVANTES

Entre as empresas estudadas estdo nomes como Costco, Southwest Airlines, Whole Foods, Patagonia, IKEA,
Honda, Toyota, Google, Trader Joe's, The Container Store, Wegmans, JetBlue, L.L. Bean e Harley-Davidson.
S@o negodcios de setores muito diferentes, mas com tragos de gestdo surpreendentemente parecidos.



Todas tém um propodsito maior que orienta as decisdes. Tratam os colaboradores com generosidade
incomum e fazem disso uma vantagem. Constroem parcerias de longo prazo com fornecedores. Criam
lagos emocionais com os clientes, que viram defensores esponténeos da marca. Investem pouco em
propaganda e muito em experiéncia. E operam com capital paciente, disposto a abrir médo do ganho
imediato em nome da saude duradoura do negbcio. SGo marcas que as pessods defendem com o

coragdo, e Ndo apenas consomem por prego.
09 POR QUE ISSO IMPORTA PARA QUEM LIDERA UMA ESCOLA

A leitura me marcou porque bastou trocar as palavras para que a tese se encaixasse na realidade de uma
escola. O cliente virou o aluno e a familia. O colaborador virou o educador. O investidor virou 0 mantenedor
e o proprio futuro da instituicdo. O parceiro virou o sistema de ensino e a rede de universidades. E a
sociedade virou a comunidade que a escola serve e transforma.

A conclus@o é poderosa. Uma instituig@o de ensino amada por todos os seus publicos & também, a mais
sustentavel. O afeto das familias se traduz em rematricula e em indicagdo. O cuidado com os educadores
se traduz em uma sala de aula melhor. E o propdsito vivido todos os dias se traduz em uma comunidade
que defende a escola. E essa convicgao que guia o Colégio Planck, e que desenvolvo em detalhe no artigo
completo desta edi¢do.

FRASE-SINTESE

Empresas amadas séio empresas duradouras. O afeto bem gerido é a vantagem

competitiva que ninguém copia.
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