Decalogo da administracao

Fonte: Knowledge @ Wharton

"Onde ha uma empresa bem-sucedida, alguém tomou

- uma decisao ousada." "A melhor estrutura nao garante

resultados e nem receitas, mas a estrutura equivocada

é certeza de fracasso." Estas sao algumas das licdes que o pai da administracao
moderna, Peter Drucker, legou aos diretores que comandardo as empresas do
século 21. Contudo, o criador do conceito de ecologista social ndo foi o Unico a se
debrucar sobre o assunto e a propor idéias brilhantes sobre o mundo da
administracdo. O guru indiano C. K. Prahalad afirmou em diversas ocasides, por
exemplo, que "em primeiro lugar, é preciso liderar a si mesmo"; "o éxito é
conseqliéncia de objetivos ambiciosos"; ou ainda "liderar ndo consiste em mudar os
outros, e sim inspira-los com o préprio exemplo para que alcancem os objetivos
propostos". Ao longo de cerca de dois séculos e meio de existéncia da
administracdo como disciplina empresarial, pensadores, literatos, politicos e
estrategistas, como Maquiavel, Vladimir Lénin, Winston Churchill e Dwight
Eisenhower legaram uma série de frases curtas, simples e faceis de recordar que,
dada sua carga semantica, constituem auténticas licGes para o mundo corporativo
que todo executivo deveria levar em conta na hora de tomar decisoes.

Empresas como a Inditex, Sony, Terra, Citibank, Google e Wikipédia ddo sentido a
frases tao contundentes como "so6 é possivel avancar quando se olha longe", do
fildsofo espanhol Ortega y Gasset; "Uma empresa sem estratégia faz qualquer
negocio", disse Michael Porter; e ainda: "Os elefantes demoram para se adaptar; ja
as baratas sobrevivem em qualquer ambiente", observou Peter Drucker. José
Ramoén Pin, professor do IESE, e Miguel Costa, do Instituto de Empresa (IE),
colaboraram com o Universia-Knowledge@Wharton na elaboracdao de um decalogo
da administragdo para o século 21.

1. "Sucesso é a habilidade de ir de fracasso em fracasso sem perder o
entusiasmo.”

Winston Churchill, ex-primeiro ministro britanico.

Ninguém deve se render ao fracasso, asseguram os especialistas da administracao.
"Ninguém sabe melhor disso do que Steve Jobs, presidente e fundador da Apple",
observa José Raman Pin, professor da escola de negocios IESE. "Ele jamais se
rendeu." Nem mesmo, diz Pin, quando foi mandado embora da empresa que ele
mesmo havia fundado. Quando tinha 20 anos, Jobs criou a Apple na garagem da
casa dos pais juntamente com o amigo Steve Wozniak. Depois de sete anos
apenas, a Apple tornara-se uma empresa de 4.000 funcionarios e Jobs o milionario
mais jovem dos EUA. O primeiro fracasso veio com o desastre do Apple III, em
1980. Infelizmente, algumas escolhas técnicas feitas, entre elas a auséncia de
ventoinha, levaram ao superaquecimento de muitos componentes antes mesmo de
a maquina ser posta a venda. Milhares de Apple III tiveram de ser substituidos.
Alguns meses mais tarde, em novembro de 1981, a Apple langou uma nova versao
do modelo, que também fracassou. Veio em seguida o Macintosh, que ndo vendeu



tanto quanto se esperava. A direcdo da empresa comecgou entdo a ficar inquieta até
gue, em 1985, Jobs foi despedido. Ele, porém, ndo se abalou, seu espirito
empreendedor o levou a criar uma nova empresa, a NeXT, que também fracassaria,
e depois uma outra, a Pixar, que faria histéria na indlstria da animacdo. Em 1997,
Jobs foi reconduzido a presidéncia da Apple, langou novamente o Macintosh e
apostou no ultimo grande sucesso da empresa: o iPod.

2. "Um plano nao é nada, mas o planejamento é tudo."

Dwight D. Eisenhower, ex-presidente dos EUA.

"Podemos dizer que o objetivo do planejamento é alcancar as metas da empresa
(quantitativas e qualitativas) a longo prazo, desenvolvendo estratégias e
administrando os recursos para sua concretizagdo", observa Miguel Costa, professor
do Instituto de Empresa (IE) e diretor de marketing da Universidade SEK. Para
Costa, "é evidente que um bom plano ou uma boa idéia € um bom ponto de partida
para a empresa, mas podera ser um fracasso se ndo houver por trds um processo
de reflexdo, organizacgao e estruturagao que possibilite coloca-la em pratica".
Sempre se pode acertar por mero acaso, acrescenta, "mas ninguém pode viver
eternamente dos rendimentos de um golpe de sorte, muito menos uma empresa.
Para que um negdcio dé certo, a primeira coisa que nao pode faltar é uma idéia,
mas pode-se passar muito tempo até que essa idéia tome forma e se concretize em
um negocio préspero". Para que isso aconteca, o professor explica que é necessario
estudar o mercado, suas necessidades, adequar o produto e suas caracteristicas a
demanda, organizar um plano de vendas, fixar objetivos, obter financiamento,
estudar os diversos canais de comercializagdo, as estratégias de pagamento, avaliar
as diversas iniciativas de marketing e comunicacgdo, criar canais de logistica etc [...]
Um exemplo recente da validade da frase de Eisenhower reproduzida acima fica
evidente no "fracasso do Play Station 3, da Sony. Numerosos erros de
planejamento (que obrigaram a empresa a atrasar seu langamento) impediram que
ela reeditasse o éxito alcancado por seu predecessor, o PS2", observa Miguel Costa,
do IE.

3. "Uma empresa sem estratégia faz qualquer negoécio."

Michael Porter, professor de Harvard.

Quando ndo se tem estratégia definida, diz Miguel Costa, do IE, parece que tudo
vale. Outra coisa muito diferente é o resultado que se obtém. "E como tatear no
escuro ou esperar que um golpe de sorte venha em nosso auxilio", diz. Para ele,
mesmo quando ndo ha plano algum, "€ possivel ter sucesso, € claro, mas os riscos
sdo numerosos demais". As vezes, acrescenta, nao definir estratégia alguma é o
mesmo que decidir errar de propdsito, porque as consequéncias podem ser
desastrosas para a empresa. Costa da como exemplo a aquisicdo da Lycos pela
Terra Networks. Na ocasido, maio de 2000, a empresa pagou 12,5 bilhdes de
dolares, mais do dobro do seu valor em bolsa. Por fim, acabou vendendo a Lycos
somente quatro anos depois por 95 milhdes de dodlares. "Sé quem tomou tal



decisdo sabe se a empresa o fez com ou sem estratégia. No primeiro caso, ndo ha
duvida de que a estratégia estava equivocada."

4. "Os elefantes demoram a se adaptar, ja as baratas sobrevivem em
qualquer ambiente."

Peter Drucker, pai da administracdo moderna.

As vezes, as grandes frases da administracdo ndo passam de simples palavras
bonitas. Outras vezes, descrevem pessoas e empresas que souberam administrar
corretamente uma determinada situacdo. E o caso do banco espanhol Bankinter.
"Recorrendo a inovagao e ao uso estratégico da tecnologia, o banco soube
sobreviver em um mercado de grandes bancos", observa José Ramodn Pin, professor
do IESE. Ao longo de sua histodria, o Bankinter passou de 107°. no ranking dos
bancos espanhois para um dos seis primeiros lugares da lista. Quando foi
constituido, em junho de 1965, como Banco Industrial e de Negdcios, pelo entdo
Banco de Santander e Bank of America, com uma participacdo de 50% cada um,
pouca gente acreditava em seu potencial: "Agora, a instituicdo é modelo de banco
na Internet gracas a sua capacidade de se adaptar a rapidez da nova era
tecnoldgica", observa.

5. "Se vocé ndo faz parte da solugao, é parte do problema.”

Vladimir Lénin, ex-presidente soviético.

Embora a autoria da frase acima nao esteja muito clara, a maior parte das fontes a
atribui ao ex-dirigente soviético Vladimir Lénin. H& quem critique essa afirmacédo
com o argumento de que se trata de uma forma de transferir aos empregados
parte dos problemas da empresa, os quais deveriam ser solucionados pela direcao.
Para Miguel Costa, diretor de marketing da Universidade SEK, "trata-se de uma
frase que continua plenamente valida. Sem duvida, é isso que deve ter pensado o
conselho de administracdo do Citibank ha alguns meses quando decidiu demitir seu
presidente, Charles Prince, na esteira da gestdo das hipotecas podres nos EUA.
Para o conselho, Robert Rubin (o novo presidente) é parte da solugao, e ndo temos
duvida alguma de que se ele ndo apresentar nenhuma solugdo adequada, passara a
ser parte do problema".

6. "Dispense os planejadores. Pare de pensar e comece a agir.”

Tom Peters, autor de "Em busca da exceléncia".

Para José Ramon Pin, professor da escola de negdcios IESE, o caso do Grupo



Santander é o melhor exemplo de como atuar e despistar a concorréncia. "Emilio
Botin (presidente do banco) soube surpreender os concorrentes com decisdes
inesperadas", diz Pin. Sua primeira grande revolugdo ocorreu em fins da década de
1980, quando ele, através do Banco Santander na época, langou a Superconta, a
primeira conta remunerada da Espanha, que mais tarde seria imitada pelas demais
instituicdes. Em setembro de 2004, Botin surpreendeu compatriotas e estrangeiros
ao pousar na City londrina como acionista majoritario do banco britanico Abbey,
assumindo o controle da instituicdo. Sua ultima faganha ocorreu em fins de 2007,
ao finalizar juntamente com outras duas grandes instituicdes bancarias — o Royal
Bank of Scotland e o Fortis — a maior aquisicdo da histéria no setor, a do ABN
Amro, por 71 bilhdes de euros.

7. "S06 é possivel avancar quando se olha longe."

José Ortega y Gasset, escritor.

Como dizia o filésofo espanhol José Ortega y Gasset, "so é possivel avangar quando
se olha para longe". Que o diga a Inditex. Longe de se contentar com uma
expansao rapida e bem-sucedida na Espanha, observa Miguel Costa, do IE, "a
empresa decidiu conquistar novos mercados convertendo-se em um dos principais
distribuidores de itens de grife no mundo. Suas oito marcas (Zara, Pull and Bear,
Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara Home e Kiddy's Class) contam
hoje com 3.513 lojas em 68 paises. Isso assim € olhar longe". O fato é que, na
Espanha, ha muitas empresas de destaque em seu segmento, mas que, por uma ou
outra razdo, explica o professor do IE, ndao estao preparadas para dar o salto em
diregao ao exterior. Em muitos casos, diz ele, essas empresas tornaram-se alvo de
compra de companhias estrangeiras que souberam olhar longe para avancar.

8. "Liderar é estabelecer uma sociedade entre o lider e sua gente."

Ken Blanchard, consultor e empresario.

Juan Roig, presidente dos supermercados espanhdis Mercadona, imprimiu um estilo
proprio ao seu negocio: "Nossa maxima € que o cliente seja fixo; para isso, o
fornecedor tem de ser fixo, e o trabalhador também", diz. Todos os empregados
sabem quem é que manda, esse € pilar principal da companhia. "No Mercadona, o
chefe ndo é o presidente da empresa, e sim o cliente", disse Roig em numerosas
ocasifes. De acordo com o empresario valenciano, é preciso por em pratica tudo o
que gere valor para o chefe (= cliente) e elimine as banalidades. De alguns anos
para ca, com a entrada da Espanha nas redes alemas de lojas de precos baixos e
de marcas brancas, o Mercadona viu que seu "chefe" dava preferéncia a produtos
baratos, sem marca, porém de maxima qualidade. Nasceram assim algumas
marcas proprias, inclusive a mais importante delas, a Hacendado. "Tudo isso foi
possivel gragas a politica de pessoal implantada por Juan Roig", observa o professor
José Ramoén Pin, do IESE.



9. "O importante ndo é saber, e sim ter o telefone de todos os que sabem."

Les Luthiers, Artistas.

Essa é mais uma frase de procedéncia duvidosa que, aparentemente, pode ser
atribuida ao grupo de argentino de artistas Les Luthiers. Conforme diz Costa, do IE,
hoje em dia talvez seja mais correto dizer que o importante é ter acesso a Internet,
e ndo a um telefone, mas o que importa de fato, independentemente da tecnologia
utilizada, é desenvolver uma rede de contatos com tantos setores quanto possivel.
Gragas a Internet, "podemos acessar a Wikipédia e o Google e assim fazer contato
com quem sabe das coisas assistindo a videos (no YouTube), olhando fotos (no
Facebook). Podemos também ter acesso a seu telefone ou saber o que essas
pessoas tém feito, escrito, podemos ler seus comentarios (Technorati, Blogger),
ver onde trabalham (Google maps) e até mesmo localiza-las via satélite (Google
Earth)", além de outras possibilidades proporcionadas pela rede das redes, salienta
Costa.

10. "O maior inimigo do marketing é o Excel."

C. K. Prahalad, professor da Universidade de Michigan.

Os sorvetes Ben&Jerry' sdo o melhor exemplo de como prescindir das estatisticas
habituais para atingir o publico."A empresa vende sorvetes ecoldgicos, ndo investe
em publicidade direta e chegou a ser a segunda empresa que mais vende sorvetes
depois da Haagen-Dazs", observa José Ramon Pin, do IESE. Um dos erros mais
comuns dos departamentos de marketing, diz ele, é se deixar levar pelos nimeros
e pelas taticas dos concorrentes. O projeto mais recente de Pin na Espanha foi a
apresentacgdo da Escola de Mudanca Climatica, na Universidade Complutense de
Madri. Trata-se de um projeto pioneiro na Espanha e que culminara com uma
expedicao ao Artico para o estudo e a promocdo de medidas contra o aquecimento
global. "Ndo se tata de nenhum artificio de marketing", segundo fontes da
empresa. Contudo, diz Pin, acaba funcionando como se fosse.
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