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Miopia de RH  | 05/04/2001
Moisés não arranjaria emprego numa empresa de hoje
Heverton Anunciação

EXAME Edição(714) Faça de conta que você é o gerente de RH de uma grande empresa. Um de seus recrutadores acaba de deixar a seguinte ficha de avaliação de um candidato sobre a sua mesa. 

Nome: Moisés 

Filiação: órfão (Não conheceu os pais, que o abandonaram junto a um rio. Foi criado por uma família rica. Acabou abandonando de forma abrupta a casa dos pais adotivos.) 

Escolaridade: parece ter tido algum tipo de educação formal, porque é bastante articulado 

MBA: nenhum 

Cursos de negociação: nenhum 

Experiência profissional: tem girado pelo mercado, o que indica dificuldade de ficar muito tempo no mesmo lugar 

E-mail: não usa computador; afirma que seu forte é a palavra falada no contato direto com o interlocutor 

Aparência: pouco asseada; usa uma barba longa e desgrenhada 

Se você fosse um profissional de RH padrão, o máximo que o Moisés acima arranjaria na sua corporação seria uma posição de ascensorista ou porteiro - e, ainda assim, desde que raspasse a barba e prometesse tomar banho todo dia. E, no entanto, veja só o que a ficha de avaliação do seu recrutador não apontou e, portanto, você desconsiderou: 

Moisés negociou com o faraó a libertação dos israelitas - 600 000 homens, mais mulheres e crianças - da escravidão no Egito; 

Conduziu e alimentou essas pessoas no deserto por 40 anos, treinando-as para vencer batalhas; 

Delegou autoridade e poder para os chefes das tribos; 

Contribuiu enormemente para a divulgação do nome e das doutrinas de um deus que, com o passar dos anos, veio a se tornar líder no mercado de fiéis; 

Preparou o seu sucessor, Josué, para continuar seu trabalho de construção da nação de Israel. 

Sabendo disso - e não sendo um gerente de RH padrão -, você dificilmente teria dúvidas quanto ao fato de estar diante de um profissional apto para ser o principal executivo da sua companhia. 

A alegoria que criei tenta mostrar o quanto o radar das empresas pode ser falho na hora de rastrear talentos no mercado. Você dirá: "Moisés não vale. Ele teve o apoio e o patrocínio do Homem". Bem, se você, como Moisés, acredita em Deus, tem direito a ter o mesmo apoio concedido a ele. Deus, como é bom e justo, não negaria a um filho o que dá a outro. Agora, se você não acredita em Deus, tem de admitir que Moisés fez tudo aquilo com o suor do próprio rosto, sem qualquer apoio divino. Em suma: dezenas de séculos antes do advento de Peter Drucker ou David Ogilvy, Moisés conseguiu ser o maior administrador e o maior publicitário da História. 

Claro que Moisés não saberia navegar na Web. E muito menos falar inglês fluentemente. Mas que executivo digital ou guru de gestão saberia negociar com o faraó a libertação da força de trabalho escrava que era a base da economia egípcia? Ou conduzir a pé, sem jatinhos nem coffee breaks, um povo faminto pelo deserto? 

Eis o ponto: Moisés tinha o essencial, tinha a substância. Coisa que a maioria das empresas não enxerga porque foca sua busca no domínio das ferramentas, em alguém que reproduza a imagem que a empresa vê ao se olhar no espelho. 

Um novo cenário corporativo no novo milênio só se consolidará se as organizações - e as pessoas que as compõem - mudarem seu procedimento e seu ângulo de visão. E essa mudança começa pelos recursos humanos. 

Na prática, a maioria dos departamentos de RH opera assim: há uma moldura rígida, chamada de "perfil desejado", e só entra na empresa quem passar por ela. Só que, com a mundialização e a digitalização da economia, as relações serão cada vez mais um a um, ou seja, cada indivíduo terá de ser tomado, analisado e incentivado como um ser único. Um batalhão de clones de gel e gravata pensando da mesma forma, portanto, não é mais garantia de lucro. Especialmente quando essa política afasta um Moisés. 

É preciso rever as políticas de RH. E preparar melhor os recrutadores para procurar - e achar - a essência de um profissional, o talento e a base instalada que ele poderá aplicar com qualquer ferramenta que a empresa lhe fornecer. 

Heverton Anunciação é criador do site www.eDeus.org
Elogio da traição  | 04/05/2001
Marcas que não se adaptam ao freguês merecem ser traídas
Heverton Anunciação

EXAME Edição(737) Venho a público confessar: eu traí. Isso mes-mo, traí sim. Mas não traí sozinho, e confesso que continuarei traindo. Desculpe a franqueza: é bem mais forte do que eu. 

A quem traí? A todos. A todos aqueles produtos que cresceram comigo, marcas, comerciais, garotas-propaganda e jingles que fizeram parte da minha infância e aos quais eu tinha jurado fidelidade eterna. 

De quem é a culpa? Não sei, talvez, incompatibilidade de gênios. Cresci ouvindo que a propaganda era a alma do negócio, que os quatro "pês" do marketing (produto, preço, praça, publicidade) fazem a diferença. Aprendi que eles são infalíveis e que aquele moço simpático de óculos que faz comerciais de palha de aço conquista qualquer consumidor. 

Entretanto, mudei. Acredito que muitos estão fazendo o mesmo. Já era tempo, não? Afinal, entramos num novo milênio. E veja que não fiz pós-graduação ou MBA para ser consumidor. Simplesmente, mudei. 

Talvez a mudança seja resultado da globalização, da Internet... Quem sabe? Não me peçam uma explicação lógica pela minha infidelidade às marcas. Sei que prometi usar sempre o sabão em pó da marca A. Confesso também que parei definitivamente de beber! Quer dizer, de beber a cerveja da marca B. Tudo bem, ela continua encorpada e gostosa, com nova logomarca etc., mas eu mudei. Admito que prometi comprar sempre o último modelo de carro daquele fabricante da marca C. Uma vez ele até me ligou perguntando o que o outro fornecedor tinha de melhor, e eu respondi: tudo e nada ao mesmo tempo, entende? Eu talvez precise somente de um tempo! 

Ah, o pessoal do marketing também me ajudou a parar de fumar. Sério, parei de fumar a marca D, que usava caubóis para me convencer. Troquei pela marca E, pois ela me proporciona uma vida menos curta. 

Acredito que está ocorrendo uma inversão de papéis. Antes as marcas diziam como eu deveria ser. Agora, eu quero dizer como as marcas têm de ser. Caso contrário, elas perderão a minha lealdade dinâmica. Por exemplo, se eu sou um consumidor ético e com responsabilidade social, minhas marcas de consumo deverão agir da mesma maneira. E não adianta achar que, utilizando-se das melhores tecnologias das centrais de atendimento e dos melhores softwares de fidelização e marketing de banco de dados, garantirão a conquista da minha lealdade. É porque nessa parafernália não está incluída a variável única da personalidade única de cada consumidor único. 

É como alguém já disse: vocês não estão fazendo tudo errado, somente não estão fazendo tudo certo. O marketing, agora, deve ser feito na rua e com contatos diretos, e não mais "in-house". Aí pode nascer uma pergunta: há mesmo uma solução para conquistar a lealdade de um consumidor? Acredito que talvez a única estratégia seja utilizar a mesma tática dos consumidores. Ou seja, ser infiel também. Mude, como nós também mudamos. Quer um exemplo? Imagine uma relação sentimental de um casal. Os dois, durante anos, podem se achar totalmente fiéis e regozijar-se da lealdade mútua. Mas, considerando a maioria das pesquisas de divórcio, quem casou não casaria novamente com a mesma marca, ou melhor, com a mesma pessoa. 

Existe um pensamento, cuja autoria desconheço (já que também não sou fiel a autores), que diz assim: o amor vem com o tempo, mas o tempo destrói o amor. Por isso, cuidado, pessoal do marketing! Cuidado, empresários! Vocês podem estar sendo traídos neste momento numa gôndola de supermercado ou na Internet. 

Heverton Anunciação é consultor de CRM e autor do site www.eDeus.org (um site sem fins lucrativos)
Um e-mail para sua majestade  | 06/06/2001
Parece que o Brasil não mudou tanto assim desde seu descobrimento
Heverton Anunciação

EXAME Edição(691) From: pero.vaz.caminha@paubrasil.com.br 

To: domjoao@atrasdosmontes.portugal.gov 

Subject: Quais Índias eram mesmo? 

E aí, Majestade, tudo beleza? 

Não chegamos bem exatamente às Índias, mas de qualquer jeito há índias. Os ventos trouxeram-nos aos mares do sul, a um lugar desconhecido da civilização até o momento. É uma ilha de belezas imensuráveis e de riquezas incalculáveis e, para melhorar, já temos controle total sobre seus habitantes. Porém, tivemos várias situações estranhas. 

Ao atracarmos às margens da ilha, por exemplo, uns índios mal-encarados queriam cobrar para vigiar nossas caravelas. Caso não pagássemos, eles riscariam os cascos. Então, para não criar conflitos, pagamos com alguns sacos de farinha. O interessante é que, a partir desse dia, toda a economia da ilha foi indexada ao saco de farinha. Criaram até a Bolsa da Farinha, que, por sinal, hoje está operando com alta de 0,3%. 

No desembarque, um outro grupo de índios já nos aguardava. Esses se identificaram como membros de uma comissão de pré-análise e queriam saber sobre o nosso projeto de conquista. Eles vieram com umas perguntas sobre o que alegaram ser os direitos deles: registro em carteira, sindicato, participação nos lucros, jornada de 40 horas, lei de assédio sexual etc. Isso porque o último reino que tentou conquistar a ilha fracassou na implantação de uma tal de RISO 9000 e eles preferem se garantir. Não entendi nada, então nos recomendaram que fôssemos a um consultor. Ele faria uma pajelança para dar tudo certo. Tivemos que pagar 30 sacos de farinha por hora para ouvir seus conselhos, mas valeu a pena. Ele nos orientou a implantar um processo de terceirização. Achei uma idéia de gênio: utilizar a mão-de-obra da África, com a qual obteremos um custo zero menos dois. Não é incrível? 

Esse mesmo consultor tinha dado uma idéia para melhorar a organização desadministrativa deles: colocar um cacique com cachimbo grosso num cargo criado especialmente para ele. Deram a isso o nome de CIO (Chief Indio Office). Até agora isso não deu resultado, mas eles têm gasto bastante farinha para achar índios capazes de dar conta de um cachimbo tão grande. Isso tem dado tanto trabalho que alguns índios largaram a caça e a pesca para viver de caçar CIOs. São os cachimbão-hunters, que cobram muita farinha para fazer esse serviço. Por causa disso, a ilha está ficando com muito cacique para pouco índio. 

A última grande mudança feita por eles foi uma coisa chamada reengenharia. A mesma possibilitou a criação do processo JustoAgora - o sistema em que os africanos nos avisam quando o estoque de pau-brasil de Vossa Majestade acabou. 

Os índios nos pediram ajuda para solucionar o crime do cocarzinho branco. Funciona assim: o cacique ganha um monte de farinha sem nunca ter pego em saco de farinha. Ainda estamos tentando compreender melhor esse sistema. Talvez seja o caso de fazermos um benchmarking, que é como eles denominam o ato de copiar coisas prontas em vez de ter as próprias idéias. 

A principal forma de diversão da ilha é o cocobol. Os índios correm atrás de um coco, chutando-o em direção a uma rede amarrada entre duas árvores. Metade usa umas penas na cabeça; a outra metade não. O pessoal que assiste a essa chutação de coco fica gritando o tempo todo. Quando o coco bate na rede, uma parte deles pula e se abraça. Os outros ficam meio tristes. Não entendi nada, mais uma vez. Ah! Fizeram um time em homenagem ao Vasco da Gama, pois o mesmo perdeu um dos dedos ao tentar chutar um coco. Uma das fontes de riqueza da ilha é a troca de famosos chutadores de coco por sacos de farinha com as outras ilhas vizinhas. Pelo que deu para perceber, alguns se tornam muito influentes. Um desses chutadores famosos fez até uma lei, a única que vigora na ilha. Qual era mesmo o nome dele? Ah! Lembrei, Gérson. É a Lei de Gérson. Ela diz basicamente o seguinte: um coco na mão vale mais do que dois sacos de farinha. 

O meio de comunicação utilizado por aqui é muito avançado: a Tambornet. Trata-se de uma rede de tambores espalhados por toda a ilha. A propósito, esta carta está sendo enviada por meio da Tambornet. Espero que chegue. Eles falaram que é confiável. Para mais detalhes, reply me. l 

* Heverton Anunciação é consultor
Aquele algo mais  | 06/10/2001
Heverton Anunciação

EXAME Edição(725) GPS. O que é isso, você pode estar se perguntando. Um novo sabor de pizza? Um novo sistema de localização por satélite? Ou, ainda, uma nova sigla do mundo da Internet? Nada disso, caro leitor. A sigla representa uma antiga, inexplorada, mas produtiva forma de gerir corporações, pessoas e obter os melhores índices de produtividade: a gestão para a solidariedade. Ela ainda não possui livros, sites, gurus ou doutores para explicá-la em seminários ou universidades. Mas, no meu ponto de vista, resolveria problemas básicos e essenciais não somente da empresa, mas da comunidade à qual ela pertença. 

O que difere a GPS dos outros tipos de gestão? Existem várias características diferentes, mas a principal a destacar é que ela não é hierarquizada, nem implantada com um memorando interno. Por princípio, ao contrário das outras, surge de baixo para cima, contagiando a todos, do contínuo ao presidente, para juntos, do início ao fim, conseguirem vencer dificuldades e alcançar objetivos. É comum, nos momentos em que a GPS está implantada numa corporação, vermos presidentes e diretores servindo café e copeiras ensinando a secretárias tarefas jamais imagináveis. Portanto, a GPS veio para derrubar fronteiras e unir pessoas comprometidas. 

O modelo das corporações com GPS 

Acredito que quase todos nós desejamos conquistar o seguinte no transcorrer da vida: estabilidade emocional e profissional; uma família feliz, quem sabe filhos e netos; dinheiro; liberdade; amor etc. Esses aspectos atendem basicamente à necessidade do indivíduo, que lutou e se sacrificou para a obtenção de "sucesso" ou "realização". As aspas servem para informar que realização e sucesso são subjetivos e relativos a cada indivíduo. 

Agora, pense na seguinte pergunta: o que há na cabeça de uma pessoa, ou grupo de pessoas, que decide abrir uma entidade beneficente ou instituição assistencial? Que não visa lucro, mas sim o progresso e a felicidade do próximo e da sua comunidade? Será insanidade? Ou amor elevado ao extremo? 

Vamos fazer um teste para medir o seu perfil de solidariedade. Uma criança carente bate na janela do seu carro para pedir trocado ou vender algo. Sua atitude é: 

1. ignorá-la com o vidro fechado; 

2. dizer que não tem dinheiro, mesmo que ela esteja vendo alguns trocados no painel; 

3. expulsá-la dali, dizendo: "Vá perturbar outro!"; 

4. desejar que estivesse numa rua do sul da Suíça; 

5. comprar o produto da criança ou doar algum trocado; 

6. considerar que o destino da criança é aquele, e que você não pode fazer nada; 

7. achar que o lugar deste artigo não é nesta revista. 

A resposta certa? Não sei qual é, mas reflita sobre o assunto. 

É focada nessa "clientela de excluídos" que nasceram as entidades assistenciais ou instituições beneficentes pelo mundo afora. Já visitei dezenas dessas corporações da boa vontade. Sempre encontro em cada uma aquele "algo mais" e "invisível" no ambiente. Coisas que você dificilmente encontra numa corporação tradicional: sorrisos, ações espontâneas e proativas de todos os envolvidos. Empatia e respeito mútuo constantes. Trabalhos de equipes voluntárias, sem preocupação em contabilizar as horas extras. Hierarquia e estrutura informais, mas na qual cada indivíduo conhece muito bem o seu papel. 

Seria possível trazer essa atmosfera de uma entidade assistencial para o ambiente frio e rígido das corporações? Como fazer com que os funcionários de uma corporação normal amem os clientes ou demais funcionários da corporação, como os voluntários ou empregados dessas instituições beneficentes amam? Será que alguma política de RH ou software de CRM (gerenciamento da relação com os clientes) pode trazer isso embutido? 

É nessas "corporações assistenciais" que a GPS consegue proporcionar o bem para todos. Isso porque fazer o bem é muito mais difícil que fazer o mal. Conclusão: administrar uma entidade beneficente é milhares de vezes mais gratificante e difícil do que administrar qualquer outro tipo de empresa. Por quê? Porque o "lucro" e o "sucesso" dessas corporações não são contados considerando saldo líquido em conta corrente. Será que alguém se habilita para essa tarefa? O mercado está carente e "batendo na janela". 

A organização participativa 

Há organizações que utilizam uma variação da GPS. É a gestão participativa, na qual todos os funcionários, todos mesmo, têm direito a opinar e decidir o rumo da empresa: metas, orçamentos, salários, estratégias etc. 

Acredito que nesse tipo de organização o funcionário pode estar apaixonado pela empresa, mas não a ama. Ou seja, está mirando apenas o seu crescimento como indivíduo, olhando a empresa somente como sua patrocinadora, mas sem buscar o crescimento da sociedade em que vive. 

Portanto, a principal diferença entre esse modelo e o anterior é que a lucratividade é o principal alvo da corporação e dos funcionários. Entretanto, nesse modelo não ocorre a distribuição igualitária dos resultados para todos os envolvidos. 

O modelo cooperativo 

Um terceiro formato é o passo natural das corporações que já estão no modelo 2 e queiram evoluir: transformar-se em cooperativas. O que significa isso? Significa que cada funcionário será um sócio da empresa, independentemente do seu tamanho. Nessas corporações, o foco é "o progresso de todos depende de cada um" e "o resultado de todos é para todos". 

Ao tornar todos os empregados em donos, esse formato incorpora as características das organizações do modelo anterior. Com isso, a paixão deles estará quase se transformando definitivamente em amor. Falta somente aquele "algo mais" para conquistá-los de vez. 

Aonde eu quero chegar com tudo isso? Imagine a seguinte situação: numa mesa de reuniões estão sendo definidas as metas de uma grande empresa para o próximo ano. Essa empresa tem três presidentes: Jorge Paulo Lemann, um dos melhores homens de negócios do país, especialista no modelo 2; José de Paiva Neto, com seu tino para a área social e quase 30 anos de especialização no modelo 1; e por último você, você mesmo, caro leitor, que é especialista no modelo 3. 

Você pode estar pensando: isso é impossível de acontecer!!! O homem ir à Lua também era impossível. É que eu acredito que somente as empresas que souberem colocar perfis profissionais desse gabarito juntos, pensando em proporcionar resultados não somente para os que estiverem lá dentro, terão sucesso e serão lembradas na história. 

Heverton Anunciação é consultor da Vantive e autor do site www.eDeus.org
