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Por Ligia Fascioni

DNA corporativo

onhecer profundamente uma empresa pode ser decisivo para a
tomada de decisGes. Das duvidas mais comuns, como optar ou
nao por um colaborador, até as mais complexas, como ampliar o
portfélio de produtos ou proceder a fusdo com um grupo inter-
nacional, todas comprometem o desempenho das corporacées, sejam elas
microempresas ou multinacionais.

Pessoa juridica # pessoa fisica - Uma empresa
€ sempre maior que seu dono e, apesar da
maioria de suas caracteristicas ser geralmente
compativel (a empresa herda atributos do fun-
dador), pessoa fisica e juridica sio naturezas
distintas, inclusive com ordens de grandeza
diferentes. Mas ha casos em que a empresa
€ composta apenas de uma pessoa. Entdo, a
pergunta que se faz para identificar o caso
corretamente é: “Se daqui a alguns anos o
dono morrer, a empresa acaba?”.

° Nao -Ela é uma empresa de fato, isto &,
vai crescer, agregar novos funciondrios e
seu dono inclusive vai poder tirar férias.
Nesse caso, devemos definir a identidade
da empresa (seu DNA) para nortear todas
as suas agdes e comunicagdes. E um caso
desafiador, mas perfeitamente possivel
de ser resolvido, separando claramente
0 que € a empresa e 0 que € a pessoa.

* Sim - Entdo, temos uma "eupresa". Nao
ha nenhum problema nisso. Minha con-
sultoria, por exemplo, encontra-se nesse
caso. Ela existe porque preciso trabalhar
dentro das regras do Fisco, mas nio tem
identidade prépria. Todo o trabalho de
divulgacao é feito usando meu nome. E o
caso de muitos profissionais liberais. Para
haver coeréncia entre as acbes e as comu-
nicagbes da empresa, temos que definir a
identidade profissional de seu fundador.

RG, porfavor-O conjunto de atributos que torna
uma empresa Unica, diferente das demais, é
a sua identidade corporativa. Esses atributos
podem ser de dois tipos: essenciais ou aciden-

tais. O primeiro define a identidade — sem ele,
a empresa nao seria quem é —, por exemplo: se
ela é informal e amigdvel, uma atitude sisuda a
tornaria irreconhecivel, descaracterizando-a. Ja
os atributos acidentais ajudam a descrevé-lanum
determinado momento, porém mudam ao longo
da histéria sem comprometer sua identidade.

Assim, a empresa pode estar insegura com
0 lancamento de um produto, mas, tdo logo a
situagdo se resolva, esse atributo mudara. Os
atributos acidentais ajudam a delinear a empresa
e a compreender seu momento atual, mas nio
sdo sua esséncia. A identidade corporativa pode
ser entendida como o DNA da organizagio, o
que ela realmente é. Esse tltimo ponto é muito
importante: identidade nao é o que a empresa
gostaria de ser nem o que o mercado gostaria que
ela fosse, ndo ¢ o que seu dono imagina que ela
sejanem o que ela almeja ser um dia —identidade
€ o que a empresa de fato é.

E ha outro conceito que é comumente
confundido com identidade, por isso é impor-
tante destacd-lo: a imagem corporativa. Ela
€ bem diversa da identidade; se esta é o que
a empresa ¢, aquela € o que ela parece ser, e
nem sempre essas duas coisas sao compativeis.
Sobre aimagem, ndo se tem controle, apenas
influéncia. Isso acontece porque ela estd na
cabega das pessoas.

Uma boa metéfora é comparé-la a uma tela
em branco, na qual as pessoas vao montando
a imagem como se fosse um jogo de quebra-
cabecas. Quem fornece as pegas é a prépria
empresa, com suas agdes e comunicagoes.
Assim, quando um estagidrio conta para seus
amigos sobre fatos ocorridos no escritdrio, ele
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estd espalhando pecas. Um telefonema bem atendido, um
anuncio de revista, uma reportagem, um veiculo da frota
desrespeitando um sinal de transito, um cartédo de visitas,
etc., tudo isso sao pegas que as pessoas vao reunindo para
montar a imagem.

Com frequéncia, os gestores, mesmo com a melhor das
intengdes, acabam enfatizando atributos que néo refletem
fielmente a esséncia da organizacio. O equilibrio entre o
que a empresa € e 0 que parece ser fica prejudicado: em
um momento, a comunicagao enfatiza um aspecto e, em
outro, uma agao o contradiz. O mercado, os fornecedores,
0s colaboradores e até os acionistas percebem, mesmo que
inconscientemente, essas incoeréncias.

Espelho, espelho meu - A importéncia de se definir bem a iden-
tidade de uma empresa comeca pela necessidade de autoconhe-
cimento. Sem saber quem ¢ realmente, como pode fazer seu
planejamento estratégico, definir missao, visdo, valores? Como
pode elaborar um plano de comunicagio se ele corre o risco de
comunicar algo que contradiz a esséncia da empresa?

O que se vé por ai sdo declaracdes de missdo cujo significado
¢ completamente desconhecido dos préprios colaboradores,
valores que geralmente refletem apenas “o que o mercado quer”
sem nenhuma relagdo com a real cultura da empresa. Mais
que desperdicio de recursos, isso ¢ dinheiro sendo investido
para prejudicar a propria imagem.

Se a empresa nao se conhece ou assume como sua identidade
atributos desejados, mas nao verdadeiros, ela distribui pecas ao
mercado que ndo se encaixam. A dissonancia ¢ percebida de
maneira consciente ou nao, porém nunca ignorada. Os atributos
da identidade de uma empresa nao sao uma lista de desejos.

Vale ressaltar que, ao se estudar a identidade corporativa
de uma organizagao (suas caracteristicas), nao se faz juizo de
valor. A questao nao é a empresa ter ou nao uma boa identi-
dade. Suas caracterfsticas nao so intrinsecamente boas ou
mds — 530 apenas caracteristicas. O conhecimento delas e o
contexto em que serdo empregadas e de que maneira isso serd
feito € que vai resultar num impacto positivo ou negativo.

Muita calma nessa hora - Investir em conhecer o DNA é, na ver-
dade, bastante rapido e com aplicagdes imediatas. Desenvolvi
um método em que a empresa conhece seus atributos essen-
ciais em menos de um més. Com o relatério de identidade em
maos, seu departamento de marketing pode utiliza-lo como
referéncia para a claboragio de suas estratégias, assim como
0 pessoal do RH pode ter mais claro o perfil de contratacao,
o departamento de desenvolvimento de produtos ter uma
clareza maior com relagao as diretrizes e por af vai.
Existem muitas maneiras de se obter o DNA de uma
organizagao. A mais comum, barata e utilizada ¢ definir
a identidade por meio de entrevistas com os gestores da
empresa. Por uma questao de custos, praticidade e até de
conveniéncia diplomatica, designers, publicitarios e pro-
fissionais de marketing acabam optando pela entrevista
pura ¢ simples com os contratantes (em geral, os gestores
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da empresa) na construcao do briefing. Alguns completam
o trabalho de determinacdo da identidade estudando os
materiais que a empresa fornece. De todo modo, as distor-
¢oes sdo importantes demais para serem ignoradas.

Isso acontece principalmente devido a confusao nos con-
ceitos (inclusive, advindos da formagéo académica) e acaba
induzindo o entrevistado a manifestar seus desejos, e ndo a
real identidade da empresa. Por melhor elaboradas que sejam
essas entrevistas, elas possuem algumas desvantagens:

*  Osgestores possuem uma visao idealizada da empresa, pois estéo
consciente ou inconscientemente treinados para mostrar somente
o melhor lado. Muitas vezes, eles confundem o que a empresa
realmente é com aquilo que eles gostariam que ela fosse.

°  Osgestores possuem umaviséo parcial daempresa, porque conseguem
contemplé-la apenas sob um dngulo determinado (o deles).

*  Osgestores acreditam que hd respostas certas para as perguntas
que estdo sendofeitase se preocupam em acerté-las. Assim, mesmo
que aempresa nunca tenha pensado em sustentabilidade ambien-
tal, com toda certeza os gestores irdo afirmar que esse é um dos
valores mais importantes da organizagdo (a convicgao da resposta
dependerd do artigo que eles tenham lido em alguma revista de
negdcios na tltima viagem). Por esse caminho, é f4cil descobrir
que todas as empresas sdo inovadoras, que as pessoas sao o que
realmente importa, que seus produtos s3o focados nos clientes,
que estdo sempre em busca de sinergia e quebra de paradigmas
(além de agregar valor), bla-bl4-bl4.

Como geralmente o trabalho é feito quando se precisa
elaborar ou redesenhar a marca gréfica da empresa, es-
tudos adicionais focados no aspecto grafico também sao
comumente realizados. Assim, alguns profissionais buscam
encontrar caracteristicas convergentes ou divergentes nas
marcas dos concorrentes de maneira que o foco fica muito
mais fora que dentro da organizagio.

Hé empresas que baseiam sua conceituacio em pesquisas
de imagem, confundindo completamente as coisas. Como
se pode fundamentar a identidade de uma organizagio se
baseando unicamente no que ela parece ser?

Outra confusao que acontece é focar a identidade na
marca. Como ja esclarecido, a identidade é construida pelo
conjunto de caracteristicas préprias da empresa (desejaveis
ounao). A marca, como se sabe, ¢ uma entidade concebida
para seduzir e encantar, por isso cla possui apenas carac-
teristicas da identidade que acredita serem positivas.

E claro que ninguém vai enfatizar atributos politicamente
incorretos no design de uma marca, mas nem por isso eles
deixam de existir. E importante cuidar para nao contradizé-
los e, para isso, é preciso conhecé-los muito bem.

Outro fato comum ¢ alguém achar que a identidade da
empresa jd esta definida s6 porque ela tem uma missao, uma
visdo e valores escritos num documento muito bem diagra-
mado. O.k., mas quem fez o planejamento estratégico? Serd
que a definicao da missao, visao e valores nio sofre um pouco
dos mesmos problemas das entrevistas com o0s executivos
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(idealismo, visdo parcial, confusio entre desejos e fatos)?

Alids, para esclarecer, o planejamento estratégico é
uma ferramenta importantissima para a gestdo da empre-
sa. Seria muito interessante e mais produtivo elabora-lo
depois que a identidade fosse definida. Assim, ele seria
mais coerente e realista. Ja vi casos de missdo, visio e
valores completamente incompativeis com a identidade da
empresa, verdadeiras pegas de ficcdo corporativa. Cuidado:
missao, visdo e valores nao sao suficientes para definir a
identidade.

Showtime - Mas como fazer isso de maneira
relativamente rdpida e com um minimo
de distor¢des? O workshop de identidade
corporativa do Método GIIC® (Gestao
Integrada da Identidade Corporativa) foi
desenvolvido como alternativa para solucio-
nar o problema de defini¢do de identidade
corporativa. A ideia principal que move
todo o trabalho é ajudar a empresa a se
conhecer de verdade, ou seja, retirar-lhe
toda a maquiagem e lhe mostrar um espe-
lho. Desse exercicio de autoconhecimento,
resultardo os atributos essenciais (os tracos
principais e mais perenes) e os acidentais
(rugas, luzes e manchas temporarias).

Alinha de raciocinio é a seguinte: quem
conhece a identidade da empresa a fundo sdo
as pessoas que trabalham nela, concluindo-se
que s colaboradores certamente tém condigdes
de apontar os principais atributos essenciais
da organizagdo.

Entao, basta reunir os colaboradores e
perguntar quem é a empresa e estd tudo
resolvido. Bem, mais ou menos. E que esse
pessoal sofre do mesmo mal que os gesto-
res. Todo mundo vai tentar encontrar as
respostas certas para a pergunta “quem é
essa empresa?”. Os colaboradores também
idealizam um pouco a organizacio (para
0 bem ou para o mal) e podem provocar
distor¢des importantes no trabalho.

A solugao encontrada para esse desa-
fio € passar um dia inteiro reunido com os colaboradores
perguntando, exaustivamente, quais sdo os atributos da
empresa. E claro que nio d4 para fazer isso diretamente.
Utilizam-se técnicas para realizar essa pergunta de maneira
que o pessoal relaxe, solte-se e fale a verdade. Quanto mais
conjuntos de coordenadas se tém para definir a hélice do
DNA, melhor. Assim, reduzem-se as distor¢des provocadas
por pontos de vista pessoais. Partindo desse principio, todos
os funciondrios devem participar (de diretores a faxineiros,
de gerentes a estagidrios). Uma mescla de pessoas mais
antigas ¢ outras ainda em periodo de experiéncia, gente
que trabalha apenas internamente e gente que trabalha
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Quem conhece
a identidade da
empresa a fundo
sdo as pessoas que
trabalham nela,
concluindo-se que
os colaboradores

certamente tém
condi¢oes de
apontar os principais
atributos essenciais
da organizagéao

com o publico diretamente, enfim, todos contribuem para
enriquecer a mistura.

Fica a critério dos gestores incluir parceiros (contadores,
representantes comerciais, consultores) que tenham uma
relagéo direta com a empresa e participem ativamente na
construgao da sua identidade. Se esse ntimero exceder 35
pessoas (maior grupo que um facilitador consegue gerenciar),
deve-se trabalhar com uma amostra representativa.

O workshop leva cerca de um dia e deve acontecer fora do
local de trabalho para que os participantes
possam se expressar sem constrangimentos
e ndo fiquem com a impressdo de que estio
trabalhando. Sdo organizados em equipes
que se misturam a cada dindmica para
que todos possam interagir. Por meio de
analogias, confrontagoes semanticas, estu-
dos de caso e representagdes, o facilitador
vai repetir a mesma pergunta de varias
maneiras: “Quais sao as caracteristicas
dessa empresa?”.

E importante que as formas de ques-
tionamento sejam diferentes para que
possam ficar claras as contradicdes e que
os atributos reais sejam enfatizados em
vdrias oportunidades (¢ impressionante
como hd contradigdes importantes que os
participantes mal percebem).

As analogias, referéncias, adjetivos e
técnicas discursivas sdo realizados com o
auxilio do método participativo e visualizacio
movel. Trata-se de um painel de papel craft
afixado a uma das paredes com fita crepe
em que fichas de cartolina sdo coladas.
Dessa maneira, todos tém oportunidade de
visualizar as respostas e podem entrar num
consenso sobre as que deverdo permanecer
¢ as que serdo descartadas.

S&o previstas também atividades indi-
viduais para dar chance de manifestagio a
pessoas mais reservadas ou que se sintam
um pouco intimidadas pela presenca de
superiores hierarquicos da organizacio —
Jé pensou a faxineira ter que discordar do
presidente durante uma discussdo na equipe? Para resolver
isso, todo mundo recebe formulérios a serem preenchidos
anonimamente em alguma dinidmica.

Algumas formas de representagio nao verbal também
sao aplicadas, como a construgio de modelos com massa
de modelar ¢ materiais alternativos ou painéis montados
a partir de recortes de revistas. As dindmicas sio divididas
em seis categorias (metaforas, adjetivos, referéncias, visio,
estudos de caso e representagdes) e combinadas conforme
a analise do facilitador e de seu interlocutor na empresa
em que o método sera aplicado.

Assim, apos o workshop, que deve durar um dia inteiro,
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o facilitador elabora o relatério final, que devera conter a
descricao e a andlise de cada uma das dindmicas (com fotos
e imagens ilustrativas). Os atributos mais marcantes, que
aparecem em boa parte dos exercicios e de maneira enfatica
e incontestavel, integram o conjunto dos atributos essenciais
da empresa. Os demais, colhidos ao longo do trabalho, que
refletem acontecimentos atuais, crises ou programas em
andamento, que se contradisseram ou foram esquecidos,
passam a fazer parte das caracteristicas acidentais.

O workshop de identidade corporativa é apenas um dos
modulos do Método GIIC®, organizado em 11 mddulos in-
dependentes, que podem ser aplicados em qualquer ordem
(desde que precedidos pelo médulo de identidade), conforme
as prioridades e necessidades da organizacao. A ideia é que,
uma vez definida a personalidade de uma empresa, ela pos-

Small Giants

Por Fabio Fiorini

7

Empresas com DNA diferenciado

sa traduzir seus atributos sob dez perspectivas: nome, web
design, impressos, atendimento, apresentacdes, ambiente,
pessoas, comunicagao, identidade visual e produtos.

Cada mddulo trata de um aspecto diferente e é opera-
cionalizado por mejo de uma Matriz de Recomendacdes.
A matriz traduz os critérios relacionados a cada assunto a
luz dos atributos essenciais da empresa ¢ serve como re-
feréncia para todas as agGes e comunicagoes referentes ao
aspecto em questao. Para o acompanhamento das praticas,
¢ realizada periodicamente uma autoavaliacio.

Ligia Fascioni é autora do livro DNA empresarial: identidade corporativa
como referéncia estratégica (Editora Integrare).
Site: www.ligiafascioni.com.br

inegavel que o mundo empresarial estd cada vez mais concorrido e as pessoas estdo mais
confusas na hora de escolher produtos e servicos. As opgdes e variagdes sio tantas que
dificultam a escolha, quando deveria ser o contrério.

Também ¢ fato que esse excesso causa um dano — as vezes,
irrepardvel — para muitas empresas, que pressionadas e sem
diferenciais percebidos acabam entrando na pior das guerras
mercadolégicas: a guerra de pregos. O resultado final do que
pode acontecer € triste.

Batemos sempre na tecla da diferenciaciao. Empresas de
sucesso optam pelo melhor de dois caminhos possiveis: ou
tém o menor preco ou se diferenciam. Diferenciar-se significa
ter mais qualidade, nao sé técnica, mas uma qualidade que
todos percebem antes mesmo de se tornarem clientes. Significa
entregar valor superior e ser excelente em tudo o que faz. Nao
necessariamente ser lider, mas sim ser reconhecida como a
melhor. Ao final, tornam-se mais rentaveis e com os melhores
€ mais qualificados clientes.

Sonho? De jeito nenhum! Empresas Pequenas Gigantes
sao assim. Sempre que falamos delas em nosso grupo aqui no
Brasil, todos nos perguntam como transformar uma empresa
“normal” em uma Small Giant.

O caminho é de escolhas, mas escolhas que colocam a orga-
nizagao num patamar diferenciado de resultados e percepcao,
além de tornar tudo ao seu redor muito alinhado e coeso para
atingir os resultados. Os profissionais passam a vestir a camisa
da empresa em busca dos resultados esperados, os fornecedores
querem se relacionar com cla e os clientes nio s6 a adotam,
indicam-na exatamente por sua exceléncia.

Mas tudo tem um comego e, as vezes, esquecemo-nos dele,
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Todas as empresas tém uma histéria maravilhosa para contar.
Comecaram donada, com muito ou pouco dinheiro. Todas elas
iniciaram da mesma forma e com um ideal. Seus fundadores
tinham sempre um propdsito para criar essa empresa.

Pode ser até que todos pensem que o propésito era
ganhar muito dinheiro, somente. Mas vemos que nunca
era s6 isso. Todas tinham uma razao de ser, um ideal
diferente e um propésito maior a cumprir. Nao confunda
com missao ou posicionamento.

Empresas que foram criadas pela garra de alguém em
querer mudar sua vida, entregar as pessoas algo que real-
mente as ajudassem no dia a dia, algo jamais imaginado
pelo mercado e com uma proposta de valor altamente
superior. Falo da Nike.

Também existem empresas que foram criadas com o pro-
posito pessoal de ajudar maes ¢ pais que sofrem com criangas
que nao se alimentam adequadamente quando bebés. Essas
empresas sentem-se na obrigacdo de resolver isso, criando
receitas sauddveis, que alimentem e que as criangas gostem.
Falo da Farinha Lactea.

Perceba que sdo empresas que ganham bastante dinheiro,
lideram em precos, concorrem em mercados altamente com-
petitivos e ainda continuam a praticar seu propdsito: fazer com
que todos os profissionais envolvidos em seu dia a dia pratiquem
os valores dela e os consumidores acreditem e compartilhem
do mesmo propésito e as adotem como referéncia.
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Todas tém uma histéria de Pequena Gigante. Todas sao
empresas com personalidade, com um trago marcante e
quase que individual. Sdo como seres humanos, cada qual
com sua personalidade.

O mundo empresarial esta cheio de empresas, das quais
rapidamente conseguimos notar sua personalidade. Ha
empresas sérias, hd empresas comprometidas com causas,
empresas justas, honestas. A lista é grande.

E a sua empresa, qual é a personalidade dela? O que real-
mente tem de diferente? Empresas diferentes sao realmente
Unicas, tém uma identidade. Negdcios assim e que conseguem
sempre reforcar isso se tornam cada vez mais Gnicos, rentaveis,
preferidos e sustentaveis.

Costumo dizer no nosso grupo Small Giants que é simples
0 primeiro passo para saber se a empresa que foi fundada com
tanto carinho, garra, determinacio, que entregou desde scu
inicio produtos e servigos de qualidade superior, aproximou-se
dos clientes de forma tnica e ainda trouxe colaboradores que
acreditavam naquele propésito, continua da mesma forma:
“Lider, escreva num papel quais sio as duas coisas dnicas que
somente a sua empresa tem. Qual é o propdsito dela?”.

Naturalmente, vocé chegara as duas coisas que reforcam
a sua existéncia superior e de diferenciagdo. Agora, procure
saber se as pessoas da sua empresa praticam diariamente esse
proposito. Faga a mesma pergunta para todos (individualmente)
e depois leia as respostas. Calmat As vezes nos assustamos, mas
infelizmente é a pura realidade.

Dentro da metodologia do Small Giants, de transformar
empresas “normais” em Pequenas Gigantes, trabalha-se de
forma muito completa os dez mandamentos que fazem uma
organizacao gerar seguidores, admiradores ¢ propagadores
dos seus diferenciais, enquanto que empresas comuns criam
“apenas” clientes.

Para relembrar, os dez mandamentos (ou Decalogo do
cliente) sao:

1. Confianga - Quero confiar que estou comprando algo que
realmente vai resolver meu problema.

2. Valor - Quero pagar um prego justo e correto e sentir prazer
ao comprar.

3. Descoberta - Quero ser surpreendido positivamente.

4. Agilidade - Quero seratendido prontamente e sem demoras.
5. Significado- Queroquevocé entendaque o produto ou servico
que estou adquirindo € realmente importante para mim.

6. Atencdo - Quero que vocé me valorize e me faga sentir
especial.

7. Conexao - Quero fazer parte de um grupo de pessoas com
ética, valores e principios iguais aos meus.

8. Atendimento - Quero ser atendido por profissionais que
entendem do assunto, gostam do que fazem e demonstram
prazer em me atender.

9. Encantamento- Quero poderindicarsuaempresa paraminha

familia, amigos e colegas.

Contribui¢do - Quero que vocé contribua com causas que me

importam.

10

Fale canosco: atendimento@lideraonline com br

Se a empresa tem uma identidade formatada ¢ alinhada,
alcangar a exceléncia nos dez mandamentos é um objetivo
natural e factivel. Para ilustrar como se implementa cada um
dos itens do decalogo, conduzimos workshops de dois dias para
trabalhar dois quesitos.

Em cada um deles, trabalhado em grupos multidiscipli-
nares, que pode ser uma pessoa de cada drea ou pessoas que
nao trabalham como pares, ou até mesmo a empresa toda, a
depender de seu porte, discute-se como esse item se encontra
na organizacao. Ou seja, faz uma avaliacao técnica.

Para este artigo, escolhemos 0 Mandamento 6 para exem-
plificar: Atengdo. Avaliamos se esse item esta bem ou mal e
ai criamos indicadores reais para que ele seja implementado e
monitorado diariamente na busca pela exceléncia.

Para esse caso, os indicadores de exceléncia seriam:

»  Perguntas especificas sobre atendimento em pesquisas de satisfacao/
pds-venda (nosso atendimento fez vocé se sentir especial ou valorizado
como cliente?).

*  Frequéncia total de contatos.

*  Ndmerode contatos parando vender (pessoais, como aniversario e datas
importantes, mas também profissionais).

e 0 quesabe do cliente além dos dados comerciais?

* Tempo investido por cliente.

*  Nuamero de pés-vendas realizadas x total de vendas.

» Tempo e nimero de contatos necessarios para seratendido/resolver um
problema.

«  Criacdo de experiéncias emocionais para os clientes.

= Testemunhais.

¢ Indicacdes.

* indice de recompra.

Empresas alinhadas em identidade e personalidade sao
tnicas. Todos sabem exatamente seu papel dentro da estrutura,
0 que precisam praticar para que essa identidade nao se perca,
as atividades de sua fungao que reforcarao os diferenciais da
empresa, absolutamente tudo sobre os concorrentes, seu papel
na sociedade e aonde a empresa quer e deve chegar sem perder
sua esséncia.

Isso é uma ciéncia e empresas Pequenas Gigantes transfor-
mam tudo isso em resultados. Existem ferramentas para tal.
Qualquer organizagdo pode mudar sua realidade resgatando
sua identidade, personalidade e propésito.

De forma simples, é preciso muito treinamento para o
resgate dessa identidade. Cada um deve ter seu papel nessa
prética, todos os dias. Faca treinamentos e workshops a respeito
do assunto. O resultado serd que seus clientes saberdo sua
identidade e, no fim, irdo vivencia-la, pois seus profissionais
a praticarao todos os dias.

Pequenas Gigante sdo diferentes, tinicas e para isso precisam
resgatar seu propdsito.

Fébio Fiorini é empresario, palestrante e consultor especializado
em branding. Estd, com Radl Candeloro, a frente do grupo Small
Giants Brasil.

Site: www.smallgiantsbrasil.com.br
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