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PREFACIO

por Deepa Prahalad’

O TERMO GIFT ECONOMY, tratado de forma superficial, parece
ser uma contradicao. Gifts sao vistos como distantes dos numeros dos
negocios mundiais com fins lucrativos, ou ainda como esforcos de caridade
de corporacdes no final de ano. No entanto, um olhar mais atento ao que
representam (tanto da perspectiva do doador quanto do receptor) e as
tendéncias macroeconomicas em rdpida evolucao ajudam a explicar por
que a ideia de uma economia de troca, e o conceito mais amplo de compar-
tilhamento, voltaram a pauta. Nao sao um meio de distribuicao de valor,
mas, a0 mesmo tempo, sdo fundamentais para a criacao de valor por in-
dividuos e empresas.

Assim como a transicao dos negocios de cumprimento dos meios ba-
sicos de sobrevivéncia até a criacao de produtos e servicos que fornecam
significado, a ideia dos gifts vem ganhando cada vez mais valor. O que, afi-
nal, os gifts representam para nos como individuos? Em sua esséncia, um
gift representa boa vontade. Representa o valor que destinamos aos indi-
viduos, e demonstra que sao dignos de nosso tempo e atencao. Como pais,
nos damos presentes as nossas criancas como um simbolo de afeto ou
como recompensa pelo esforco e pela conquista. Preciosidades simbolicas
que recebemos de amigos nos dao a tranquilidade de que estamos sendo
compreendidos e ouvidos. O anel de casamento é um lembrete de nosso
compromisso com nossas familias. O amuleto de boa sorte que circula
entre membros de uma familia endossa nosso sucesso, reforcando a con-
fianca em nossas proprias capacidades. O presente que recebemos de um
varejista junto com a compra pressupoe o desejo de um relacionamento de
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longo prazo. Beneficios que vém de um empregador podem ser um convi-
te para se envolver e trabalhar em direcao a uma missao compartilhada.
Presentes ou dddivas — sejam eles objetos, tempo ou mentoria — podem
nos inspirar a ser o melhor de nos.

Gifts transportam significados que vao muito além do préprio objeto.
Pessoas de todas as classes guardam objetos, muitas vezes intteis, por mo-
tivos sentimentais. Todas essas ideias — boa vontade, compreensao das
preferéncias do consumidor, relacionamento, engajamento e confianca —
sao fundamentais para o sucesso dos negocios. Ha tempos nao sao mais
coisas vagas “extras”, mas o meio pelo qual os empregados e consumido-
res fazem escolhas sobre em quem confiar e com quem fazer negoécios.
Uma pesquisa recente da Deloitte indica que 90% da geracao Millennials
acredita que o propésito das empresas ¢ muito mais que apenas gerar lu-
cro. Os investimentos de impacto estdo ganhando forca e credibilidade. E
os individuos estao desenvolvendo suas proprias plataformas, como o Ki-
ckstarter, para apoiar ideias que se alinham com seus valores. Alguns dos
individuos mais ricos do mundo fizeram um Giving Pledge* para ajudar o
mundo a se transformar em um lugar melhor. Todas as tradicoes espiri-
tuais pelo mundo enfatizam o compartilhamento. Por que esse assunto
estd hoje na vanguarda dos negocios e como ele pode ser aproveitado para
beneficiar tanto as empresas quanto a sociedade em geral?

Diversas tendéncias macroecondmicas influenciaram o aumento da
economia das dadivas a uma grande extensao. Algumas dessas megatrends
mais influentes podem ser resumidas em:

* Globalizacao: assim como exploradores ao longo da historia troca-
ram presentes com os povos nativos quando se aventuraram em ter-
ritério desconhecido, as empresas hoje devem entrar em novos paises
e entender novas formas de viver e de pensar. Big data e informacoes
demograficas sao insuficientes para compreender as nuances do pro-
cesso de pensamento dos consumidores. Trocas de gifts e de informa-
céo sdo fundamentais para a compreensao do ambiente e do contexto;

e Desigualdade: a imensa desigualdade sempre foi uma preocupacio
dos paises em desenvolvimento, mas hoje essa preocupacao é global
e generalizada. A solucao para essa situacao nao reside apenas na
caridade, mas no envolvimento significativo com os consumidores
pobres para entender suas necessidades e preferéncias. Além dis-
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so, muitas pessoas ricas estao ansiosas para se libertar de um ciclo
interminavel de consumismo e ter tempo e fundos para prosseguir
com as atividades que consideram gratificantes. Novos modelos de
compartilhamento podem ajudar a servir ambas as extremidades e
criar uma “prosperidade compartilhada”;

Cocriacao: gifts nem sempre sao na forma de objetos. Algumas das
maiores dadivas que recebemos sao tempo, o exemplo de pessoas
extraordindrias, inspiracdo e novas maneiras de pensar sobre nos
mesmos e nossas vidas. A medida que entramos em uma “economia
das ideias”, o bem mais precioso — génio individual — nédo pode
ser comprado ou vendido. Grandes empresas e individuos entende-
ram essa logica e estdo inovando nas maneiras de se envolver com
as pessoas e alcancar seus conhecimentos. Mesmo grandes produ-
tos, como o iPad, nao poderiam ter o mesmo éxito se nio fossem as
contribuicoes de ideias de milhares de desenvolvedores e usuarios
para além dos muros da empresa. A plataforma foi um gift para eles.
Os milhoes de aplicativos e downloads sao uma poderosa nota de
agradecimento por parte dos consumidores e hoje valem bilhdes de
dolares. Tanto grandes quanto pequenas empresas estao inventando
modelos de negdcios para incentivar os consumidores a comparti-
lhar seus gifts mais preciosos — seu tempo, conhecimento e experi-
éncia, a fim de se tornarem mais bem-sucedidos e, a0 mesmo tempo,
beneficiarem a sociedade. As pessoas dao esses gifts de forma muito
seletiva, para aqueles em quem confiam e respeitam. Para receber
esses gifts, as proprias empresas precisam demonstrar boa vontade,
um proposito mais elevado e maiores graus de transparéncia;

Inovacao/Novos Modelos de Negdcio — A inovacio é a forca
vital das empresas hoje. Apesar de seus melhores esforcos, no en-
tanto, os resultados da inovacao sao incertos. Compartilhar ¢ uma
apolice de seguro poderosa no ambiente de rapidas mudancas atual.
Todas as empresas e, na verdade, todos os individuos sofrem reveses
— independentemente do talento. O que separa aqueles que sobrevi-
vem e prosperam €, muitas vezes, a boa vontade dos amigos, a critica
construtiva dos consumidores, a ajuda dos fornecedores e uma boa
rede de relacionamentos. E pouco provavel que essa nova oportu-
nidade seja aproveitada por empresas que ndo compartilham, nio
comunicam sua visao e suas intencoes e geralmente nao acreditam
em fazer esforcos para um bem maior.

XVII
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Talvez o grande esclarecimento, que vale reforcar, é que a Gift Economy
se diferencia da caridade e da filantropia. A caridade é um esforco digno,
mas muito frequentemente baseado na compaixdo ou culpa sobre a sorte
de alguém. Nesse caso, ha pouca oportunidade para uma troca de ideias,
ou até mesmo para uma conversa. Tanto o dar quanto o receber, muitas
vezes, se resumem a atos passivos com baixo nivel de compreensao e, ou-
tras tantas vezes, com resultados minimos — muito mais uma reducéao do
sofrimento do que uma criacao de novas ideias e conceitos.

Gifts, tanto em geral quanto na economia das trocas ou das dddivas,
também dependem de um impulso de caridade e de um desejo de reduzir
o sofrimento. Mas gifts significativos exigem uma compreensao da vida
do destinatario e de suas aspiracoes, um desejo de ser — e permanecer
— conectado. Embora a filantropia seja dominada pelos segmentos mais
ricos da sociedade, a Gift Economy agradece as contribuicoes vindas de to-
dos os lados. Reconhece que os pobres tém conhecimentos e experiéncias
que também podem ser trocados. Gifts nao sio dados em desespero ou
piedade, mas com carinho e respeito.

Um gift dado livremente muitas vezes tém um impacto mais amplo do
que somos capazes de imaginar. A justificativa para o compartilhamento
nem sempre pode ser reduzida a um beneficio financeiro direto. O mundo
parece diferente hoje por causa da ajuda do Plano Marshall estendido pe-
los Estados Unidos apds a Segunda Guerra Mundial. O destino das crian-
cas é moldado pelo tempo que os pais dedicam a ler para elas. Dar ndo
diminui o bem-estar; muito frequentemente, aumenta a prosperidade. A
tecnologia tem nos ensinado nas ultimas duas décadas que compartilhar
¢ muito mais poderoso do que manter a exclusividade. Todos temos mais
oportunidades em um mundo com mais de cinco bilhdes de telefones ce-
lulares do que teriamos de outra forma. Nossas vozes e ideias podem al-
cancar mais pessoas, mais rapido do que nunca.

A Gift Economy é um conceito que tem relevancia tanto para o compor-
tamento individual quanto para as empresas. Esta sendo conduzida por
poderosas tendéncias macroeconomicas e por um novo ethos, preocupado
com a justica e com a igualdade. Nao ¢ algo que se destina a beneficiar
0s pobres por si s6, mas uma ideia que vai ajudar as empresas a se torna-
rem melhores inovadoras. Peter Drucker observou que as inovacdes que
transformam industrias tendem a vir de fora daquela industria em parti-
cular. Essa é uma das razdes mais poderosas para compartilhamento —
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na medida e amplamente possivel. Com tanta pressao e tantos problemas
globais em larga escala para as empresas e os paises enfrentarem, ¢ dificil
saber por onde comecar. Mas os mesmos gifts que fazem uma enorme
diferenca na vida dos individuos — ouvir, apoiar e compartilhar experi-
éncias — exercem também um forte impacto na sociedade em geral. Sdo o
melhor lugar para comecar a lidar com grandes problemas.

Eu estava ajudando o meu filho a se preparar para uma avaliacao im-
portante — ele estudou por conta propria e eu colaborei com uma rapida
revisao, até ele me dizer com confianca que estava pronto. Quando che-
gamos ao carro, ele entrou em panico e disse que esqueceu algo. Rapida-
mente, correu para dentro da casa e voltou segurando seu lapis favorito.
Ele explicou que sabia que era bobagem, mas esse lapis foi um presente
de seu amigo e isso o fez sentir-se melhor para enfrentar um novo desafio.
Essa experiéncia solidificou para mim a ideia de que os gifts de todos os
tipos — independentemente de seu valor monetéario ou do status do do-
ador — trazem significados muitas vezes invisiveis e pouco valorizados.
Essa ideia deveria nos deixar mais dispostos a dar de nés mesmos, saben-
do que isso pode fazer uma diferenca maior do que se pode perceber. As
mudancas sao provocadas por gestos, grandes e pequenos.

Marina Pechlivanis reuniu a riqueza de sua vivéncia no assunto com
cases contemporaneos de diversas empresas para formatar um modelo
convincente para a Gift Economy. Tanto o momento quanto a mensagem
sao importantes para todos nos.

XIX
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APRESENTACAO

GIFT ECONOMY, apesar de ser a mais arcaica de todas as formas de tro-
ca, é um assunto extremamente contemporaneo e relevante. Muita gente
pratica e nao sabe; outros deveriam praticar, mas nao fazem ideia de como.
Passou pelas maos de antropologos, sociologos e filosofos; foi deixado de
lado pelos economistas e financistas, possivelmente por desconhecimento
de seus fundamentos associados a eficiéncia. Pode-se dizer que é uma ver-
sao atualizada de algo que sempre existiu, que permeia diversos processos
sociais, culturais e econdmicos, que envolve intimeros pensadores e varios
conceitos relacionados, e que tem como objetivo ajudar o mercado a re-
pensar algumas formulas que estdo gastas e precisam de um arejamento.
Possivelmente, mais que um modelo econémico, é uma forma atualizada
de fazer negocios buscando alguns valores humanos que ficaram esqueci-
dos por conta da primazia de outros valores, os monetarios.

Nao é necessdrio contratar uma pesquisa especifica para saber que é
voz comum querer viver de forma cada vez mais sustentavel, gentil e feliz
— e nem por isso menos lucrativa. E o que é lucro? O que é valor? O que
¢ economia? As trocas se processam nas palavras, se efetivam no verbo e
se documentam em acordos que nada mais sdo do que registros de lingua-
gem. E tempo de rever os verbetes e reavaliar o que significam, especial-
mente porque as pessoas ja estao cobrando das empresas e das marcas nas
quais confiam mudancas de postura, atitude e discurso.

Ser a marca mais lembrada no top of mind pode significar apenas que a
empresa ¢ um grande anunciante, nada mais. Na era do sympathetic price,
dos negocios compartilhados, do capitalismo consciente e das storymakers
brands, o processo de somente promover precos baixos nao faz mais sen-
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tido. A partir de agora, os rankings que destacavam apenas as empre-
sas financeiramente bem-sucedidas cedem espaco a rankings novos: de
reputacao, de melhor lugar para se trabalhar e de proximidade com os
consumidores. Com isso, muitas férmulas antigas, pesquisas superficiais
induzidas e rotulos automaticos que separam as pessoas em profissoes,
regioes, religides, idade, sexo, escolaridade, entre tantos outros diferen-
ciais unilaterais e ultrapassados, perderdo sua forca e sua credibilidade.
Na era das informacoes disponibilizadas em rede, nao é preciso cursar
uma universidade para ser bem-sucedido e nao é necessdrio ter uma de-
terminada quantidade de banheiros na casa para ter poder econdomico e
ser um influenciador social. Com isso, a visao rotulada de “quem é quem
no mercado e qual papel exerce” sera remodelada por considerar funcoes
Unicas para individuos que — nao precisa ser um génio para saber disso
— exercem varias funcoes ao mesmo tempo. Traduzindo: quem disse que
funciondrios também nao sido consumidores? Quem disse que consumi-
dores também nao sao produtores?

Quando se fala em gift economy, economia das dadivas, do dom, das
trocas ou do compartilhamento, entre tantas outras definicoes que serdo
abordadas nas proximas paginas, as opinides sao contraditérias. Alguns
pensadores propoem o término do sistema capitalista sem considerar to-
das as conquistas e acessos que esse sistema propos, melhorando as condi-
coes de vida com acesso a saude, alimentacdo, habitacao e educacio, entre
outros — algo nunca visto na histéria da humanidade. Outros defendem o
fim do dinheiro como conhecemos hoje (moeda, papel, cartao de crédito)
em prol de uma sociedade mais equilibrada e harmoniosa no modelo no
money business — como se fosse facil reorganizar o mundo globalizado da
noite para o dia. Sem contar os que idealizam um mundo de altruistas,
uma sociedade em que todos tém a mesma percepc¢ao de bondade e genti-
leza, assim como podem e querem doar para o proximo, em busca de uma
utopica equanimidade social.

Se sonhar com utopias (do grego ou [nao] e topos [lugar]) nao resolve as
tensoes sociais e econdmicas que vivenciamos hoje — de um lado, a crise
da falta de recursos; de outro, a crise do desperdicio —, proponho um ca-
minho do meio, como inscrito no milenar Oraculo de Delfos, um modelo
perfeito para as questdes de abuso, desuso e mau uso do capitalismo: “nada
em excesso”. Guerras ou guerrilhas, sejam elas entre paises, empresas ou
pessoas, se ddo pela métrica do sucesso inatingivel promovida pelo merca-
do: quem tem mais, quem faz mais, quem anuncia mais, quem vende mais,
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quem compra mais, quem pode mais... em uma espiral ascendente na qual
nunca se chega ao topo. Serd que precisamos de tudo isso? Sera que pas-
samos do limite do que é suficiente para viver bem? Onde estao os valores
humanos na bolsa de valores contemporanea? Como as empresas podem
fazer a sua parte nesse equilibrio do sistema atual, que ja estd instalado e
cuja ruina seria mais prejudicial do que benéfica na atualidade?

O proposito deste livro nao é ser uma obra com foco puramente econo-
mico — ha excelentes tratados que ddo conta disso com um rigor impeca-
vel. Mais que uma questao econdmica, trata-se de uma questao conceitual,
de conscientizacdo, de remodelagem das formas como os negocios e todas
as trocas que esses representam, materiais ou simboélicas, foram estabe-
lecidos. Sao outros tempos, outros desafios, outras condi¢oes de planeta.
Faz sentido trazer a tona uma nova forma de entender qual é a razao de
consumir, vender, comprar, acumular, ganhar, trocar e compartilhar.

Sim, estamos em uma era de questionamento de valores, com limites
confusos pela falta de parametros de certo ou errado, de bom ou ruim,
de justo ou injusto: todo mundo, cada qual em seu sistema de crencas,
quer saber “aonde iremos parar e por que estamos indo assim”. Uns, mui-
to abastados, se preocupam em acumular cada vez mais; enquanto, para
outros, falta tudo: agua, comida, dinheiro, educacao, dignidade... Nesta
instabilidade, como é comum em todos os ambientes de tensio, estda sendo
gerado um novo panorama onde principios humanitdarios como respeito
ao proximo, gentileza, reciprocidade, doacao e generosidade, entre outros,
podem ser solucoes viaveis para um mundo melhor, descentralizando a
autoridade publica como geradora tinica do bem-estar social e transferin-
do para o individuo, como pessoa fisica ou pessoa corporativa, o papel de
agente transformador de um novo ambiente, com novas relacdes de troca,
novos lacos de reciprocidade e novas metas de qualidade de vida.

Talvez pela primeira vez em centenas de anos, o fator “bem-estar” en-
tra em questao nao como uma promessa publicitdria, mas como uma de-
manda real que consumidores, fornecedores e colaboradores, entre tantos
outros publicos relacionados, fazem as marcas e empresas com as quais
convivem diariamente. E uma completa inversao de valores, que coloca as
premissas da economia tradicional em cheque.

Hoje, a pauta da geracao de valor para os negdcios e para o mundo estd
nas liderancas de muitas empresas, assim como a questao dos impactos
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positivos. Afinal, o que é isso? Quando se fala em valor, as coisas valem
as mesmas coisas para todas as pessoas? Como saber em que as pessoas
acreditam? Todos acreditam da mesma forma? O que tem valor hoje em
dia? Nao adianta lancar uma nova férmula para resolver todos os proble-
mas do mundo se as pessoas tém entendimentos distintos do real sentido
das coisas, acreditam de forma diferente e valoram as coisas com logicas
muitas vezes ilogicas.

Nas proximas paginas, vocé conhecera alguns dos pensadores sobre o
tema, algumas teorias que ajudam a entender o contexto, alguns cases de
inspiracao, novos modelos de rankings que privilegiam a doacdo e uma
série de dicas e féormulas para a implementacao imediata dos conceitos.
Conhecera também referéncias mundiais de projetos corporativos que,
considerando a cultura local, fizeram a diferenca e agregaram o maximo
de valor nas relacoes com a sociedade, a economia e a ecologia. E entende-
rda um pouco mais desse novo circuito de energia que mobiliza os negdcios
e pode — dependendo de como for usado — fazer bem para o relaciona-
mento das marcas com o mercado e com a sociedade.

A proposta do livro é proporcionar as empresas e as pessoas que com
elas interagem novas formas de atuar no mundo dos negocios, integrando
as metas comerciais questdes novas e também relevantes, que sejam per-
tinentes a seu core business, mas que estimulem trocas novas e constru-
tivas para além do sistema de “compra-consumo-descarte” amplamente
promovido nos ultimos anos. Por exemplo, beneficiando a populacdo na
saude publica (em vez de lancar mais um suco de fruta, que tal investir
em pesquisas sobre as necessidades nutricionais da populacdo e oferecer
produtos que melhorem a satide das pessoas?), na questao de habitacao
(que tal implementar estruturas locais para reaproveitar embalagens pos-
-consumo como solucdo de moradia para populacoes de baixa renda?), no
estimulo ao compartilhamento (como implementar a cultura de sharing
economy de carros, eletrodomésticos e equipamentos para lazer?), entre
tantas outras possibilidades de atuacao transformadora da realidade.

Em tempo: de onde surgiu essa ideia? Desde o inicio da estruturacao
do conceito Gifting, oficialmente lancado em um workshop que ministrei
no Festival de Cannes (julho, 2008) e consolidado no livro Gifting (2009),
a ideia de um livro que trouxesse o sentido amplificado de “economia das
dadivas” foi se estruturando. Essa é a minha fala em todos os artigos e pa-
lestras (somados, mais de 400). Com o nascimento das metodologias cor-
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porativas Dadivas de Marca® e Gifting & Rituals Map®, fiz o exercicio de
transformar conceito em método. Assim, fui despertando para uma série
de processos que ocorriam de maneira informal no mundo dos negocios e
que, nos ultimos anos, vém adquirindo uma conducao mais organizada e
engajada. Como as trocas sdo efetivadas? O que de mdgico existe em um
modelo quase automatico de “dar-receber-retribuir” que funciona desde
os primordios das socialidades humanas, nas sociedades arcaicas, e ainda
se mantém hoje como um modelo de mapear trocas de objetos e sensacoes
na humanidade? Qual é o poder dessas trocas, a ponto de gerarem pode-
rosos vinculos entre pessoas, objetos e entidades? Como localizar a alma,
o dom e a dadiva de um negocio e deixa-los transparecer, na medida certa,
para dentro e para fora de uma corporacao?

Esse assunto ¢ intrigante e estimulante. Comecei a pesquisar sobre o
tema em suas diversas dimensdes, colecionando livros classicos e adap-
tacoes contemporaneas; coletando artigos os mais diversos; conversando
tanto com pensadores das dreas de economia, antropologia e sociologia
quanto com executivos da mercadologia e da consultoria de negécios sus-
tentaveis; e, para concluir o método de investigacdo, capturando cases
corporativos em que o processo de troca se implementasse como um fator
de diferenciacao no relacionamento entre a marca e seus publicos de rela-
cionamento, gerando novos niveis de eficiéncia para os negocios.

Curioso perceber que, nesses oito anos de estudos, muitas organiza-
cdes e movimentos internacionais surgiram, para além do mundo acadé-
mico, demonstrando apropriacoes adaptadas do modelo teérico original,
inclusive com aplicacdes praticas abarcando manifestos, mobilizacdes e
eventos, tanto nas comunidades fisicas como nas virtuais. A sensacao era
a de uma demanda mundial por um novo formato nas relacdes de troca,
comerciais ou nao, trazendo a tona determinados valores que, com o po-
der da monetizacao e da plastificacao das relacdes, estavam esquecidos.

O que era um conceito erudito de “economia das dadivas”, cuja cir-
culacao se processava nos anais académicos com base nos preceitos
antropologicos de estudiosos como Marcel Mauss, aos poucos foi ganhan-
do tom de cultura popular, que o mercado, ao longo do tempo e de modo
desordenado, esta adaptando e traduzindo nas mais distintas instancias
socioeconomicas, gerando uma espécie de “nova economia”. Os cartesia-
nos podem chamar de uma volta ao escambo, de um futuro do pretérito.
Mas acredito em um formato revigorado e carregado de expectativas de
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um modelo mais saudavel e harmonioso para a sobrevivéncia da huma-
nidade nas inter-relacoes que a estrutura mundial propde no momento.

Agora ¢ hora de transformar toda essa experiéncia de 25 anos de mer-
cado em um legado compartilhavel, para que vocé possa conhecer essa
linha de raciocinio e também possa aproveitar dessa inspiracao em seus
negocios. Nao estou sozinha nesse processo: ha diversas associacdes, ins-
tituicoes, institutos e publicacoes que estudam, aplicam e avaliam esse
modelo. Sem contar as outras tantas organizacdes que fazem uso desse
modelo sem dar o nome de Gift Economy, como no circuito das startups,
onde mentores e empreendedores, sem receber dinheiro por isso, inves-
tem seu tempo e seu talento assessorando empreendedores em novas so-
lucoes para o mercado.

Entrevistei dezenas de pensadores das mais diversas areas: economis-
tas, sociologos, mercadologos, antropologos, cientistas sociais, profissio-
nais de mercado, consultores... Participei de diversos eventos, congressos,
foruns, palestras e circuitos de startups, além de reunides em empresas de
todos os tamanhos, inclusive muitas multinacionais que ninguém ima-
gina estarem em crise de identidade e de valores de marca, especialmen-
te no dialogo interno com colaboradores. Vi diversos cases corporativos
acontecendo e muitos deles desperdicando grandes quantias de recursos
sem ter uma fundamentacédo clara, apenas por aderir a onda que esta na
moda e que outras empresas também estao fazendo; assim como vi marcas
investirem tempo, talento e muitos recursos em projetos legitimos para a
sua imagem e que, por questoes de ego ou de inabilidade das novas lide-
rancas, deixaram de existir. E li muito: dos tratados eruditos comporta-
mentais aos modelos atuais de gestao de negocios sustentaveis, eficientes
e criativos.

Meu viés esta ligado as marcas. Como podem, considerando o montante
de recursos que mobilizam para estabelecer contato com seus publicos de
interesse, realizar negocios de forma revigorada, inteligente e sustentavel?
Como podem se beneficiar desse processo para criar relacoes mais interes-
santes, memoraveis e consistentes com seus publicos de relacionamento
(stakeholders)? Por que umas marcas se transformam em marcas amadas
e outras, por mais que se esforcem fazendo maravilhosas campanhas com
vultosos investimentos em comunicacao e marketing, mesmo vendendo o
que foi proposto nas metas, nao conseguem obter o mesmo carisma?





