A Teoria do NegAscio

&nbsp; &nbsp; Atualmente existem in&uacute;meras t&eacute;cnicas gerenciais como a Terceiriza&ccedil;&atilde;o, o Downnzing, o Gerenciamento
da Qualidade Total, a An&aacute;lise do Valor Econ&ocirc;mico, O Benchmarking, a Reengenharia e outras. Cada uma acabou se tornando uma
poderosa ferramenta gerencial, mas com exceé&ccedil;&atilde;o da Reengenharia e da Terceiriza&ccedil;&atilde;o elas foram idealizadas para realizar
&ndash; de forma diferente &ndash; aquilo que j&aacute; foi feito antes. Ou seja, s&atilde;o ferramentas de &ldquo;como fazer&rdquo; &ndash;
conforme diz Peter Drucker. ([1]) Mas, atualmente o grande desafio enfrentado pelos Gerentes tem sido &ldquo;o que fazer&rdquo;, pois uma
organiza&ccedil;&atilde;o que at&eacute; a pouco era considerada de &ldquo;primeira grandeza&rdquo; pode ver-se estagnada diante de uma crise
aparentemente inadministr&aacute;vel. E, sob o ponto de vista de Drucker, a causa b&aacute;sica para essas crises n&atilde;o &eacute; o fato de as
coisas estarem sendo malfeitas ou erradas. Na maioria das vezes est&atilde;o sendo feitas as coisas certas, mas inutiimente. Para ele, as
hip&oacute;teses sobre as quais uma organiza&ccedil;&atilde;o foi constru&iacute;da &agrave;s vezes n&atilde;o se encaixam mais com a nova
realidade. Peter Drucker denominou essas hip&oacute;teses de &ldquo;Teoria do Neg&oacute;cio&rdquo;, as quais moldam o comportamento da
empresa e ditam as decis&otilde;es sobre o que fazer, ou n&atilde;o. Uma Teoria do Neg&oacute;cio tem tr&ecirc;s partes: &middot;
&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp; Hip&oacute;teses a respeito do ambiente em que a organiza&ccedil;&atilde;o atua: _ da sociedade
e sua estrutura, o0 mercado, o cliente e a tecnologia. &middot;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp; Hip&oacute;teses a respeito da
miss&atilde;o espec&iacute;fica da organiza&ccedil;&atilde;o. &middot;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp; Hip&oacute;teses a respeito
das compet&ecirc;ncias essenciais necess&aacute;rias &aacute; realiza&ccedil;&atilde;o da miss&atilde;o da organiza&ccedil;&atilde;o. As
hip&oacute;teses a respeito do ambiente definem aquilo que uma organiza&ccedil;&atilde;o &eacute; paga para fazer. Aquelas a respeito da
miss&atilde;o definem o que uma organiza&ccedil;&atilde;o considera resultados significativos; ou seja, mostram como ela est&aacute; fazendo
diferen&ccedil;a na economia e na sociedade. E as hip&oacute;teses a respeito de compet&ecirc;ncias definem em que a organiza&ccedil;&atilde;o
precisa se superar para manter a lideran&ccedil;a. &Eacute; claro que isso n&atilde;o &eacute; t&atilde;o simples assim e, normalmente, s&atilde;o
necess&aacute;rios anos de trabalho, reflex&atilde;o e experimenta&ccedil;&atilde;o para atingir uma teoria clara, consistente e v&aacute;lida para
um neg&oacute;cio. No entanto, sob o ponto de vista de Drucker, toda organiza&ccedil;&atilde;o precisa desenvolver sua teoria para ter sucesso.
&nbsp; Toda organiza&ccedil;&atilde;o &ndash; seja ou n&atilde;o uma empresa &ndash; tem uma Teoria do Neg&oacute;cio e para Peter Drucker
ela deve ser clara, consistente e poderosa. Como bom exemplo ele cita o caso da Universidade de Berlin, a qual se baseou numa teoria radicalmente
nova de universidade e por mais de cem anos definiu as demais universidades alem&atilde;s em termos de conhecimentos e pesquisas
cient&iacute;ficas. Outro bom exemplo foi a Mitsubishi, a qual foi fundada em 1807 sobre uma teoria totalmente nova do neg&oacute;cio,
transformando-a em I&iacute;der no Jap&atilde;o dez anos depois e outros vinte anos mais tarde uma das primeiras empresas realmente
multinacionais. Analogamente, a Teoria do Neg&oacute;cio explica o sucesso de empresas como a GM (General Motors) e a IBM, as quais
dominaram a economia americana durante a segunda metade do s&eacute;culo XX. O que est&aacute; por tr&aacute;s da atual doen&ccedil;a de
tantas organiza&ccedil;&otilde;es bem-sucedidas &eacute; que suas Teorias do Neg&oacute;cio n&atilde;o funcionam mais. E sempre que uma
grande organiza&ccedil;&atilde;o enfrenta problemas elas culpam a pregui&ccedil;a, a arrog&acirc;ncia ou as enormes burocracias. Mas, para Peter
Drucker, essas explica&ccedil;&otilde;es s&atilde;o plaus&iacute;veis, mas raramente relevantes ou corretas. Desde os primeiros dias da
exist&ecirc;ncia do computador acreditava-se &ndash; na IBM &ndash; que ele seguiria o caminho da eletricidade. Ou seja, a empresa acreditava
que o computador de grande porte se ligaria a um enorme n&uacute;mero de usu&aacute;rios. Por&eacute;m, dois jovens apareceram com o 1&deg;
computador pessoal, a despeito de que todos os grandes fabricantes de computadores soubessem que o PC fosse um &ldquo;grande
absurdo&rdquo;. Ou seja, atrav&eacute;s da hist&oacute;ria percebe-se claramente que toda empresa bem sucedida, quando confrontada com tal
surpresa, recusa-se a aceit&aacute;-la. O caso da GM tamb&eacute;m &eacute; desconcertante, pois no in&iacute;cio dos anos 80 seu principal
neg&oacute;cio &ndash; carros de passageiros &ndash; parecia paralisado e, em fun&ccedil;&atilde;o disso, ela adquiriu a Hughes Eletronics e a
Eletronic Data System, as quais alguns analistas consideraram &ldquo;caras demais&rdquo;. Todavia em poucos anos a GM triplicou as receitas e
lucros da Eletronic Data System e, dez anos depois, a EDS tinha um valor de mercado seis (6) vezes maior ao valor pago por ela. Desde a sua
funda&ccedil;&atilde;o, a GM tem sido conhecida pelo fato de &ldquo;pagar caro&rdquo; pelas suas aquisi&ccedil;&otilde;es de empresas com bom
desempenho, por&eacute;m &ldquo;maduras&rdquo; e a seguir transform&aacute;-las em camped&atilde;s de classe mundial. Mas, como explicar o
fato de que &ndash; tanto na IBM quanto nha GM &ndash; as pol&iacute;ticas que foram aplicadas em algo novo e diferente n&atilde;o terem
funcionado mais? Segundo Drucker, a realidade que cada organiza&ccedil;&atilde;o enfrenta hoje em dia mudou radicalmente em
rela&ccedil;&atilde;o &agrave;quelas com as quais sup&otilde;em que vivem, mas a Teoria do Neg&oacute;cio n&atilde;o mudou. Sen&atilde;o
vejamos: &nbsp; 1) Antes da sua r&aacute;pida rea&ccedil;&atilde;o &agrave; nova realidade do PC a IBM j&aacute; havia mudado sua
estrat&eacute;gia, pois em 1950 a Univac &ndash; ent&atilde;o, I&iacute;der mundial em computadores &ndash; apresentou um prot&oacute;tipo do
1&deg; computador multifuncional e os computadores anteriores da pr&oacute;pria IBM executavam somente c&aacute;lculos astron&ocirc;micos. E
a m&aacute;quina na prancheta da IBM em 1950 possu&iacute;a somente a finalidade de identificar avi&otilde;es inimigos. Imediatamente a IBM
abandonou sua estrat&eacute;gia de desenvolver m&aacute;quinas avan&ccedil;adas para uma &uacute;nica finalidade e colocou seus melhores
t&eacute;cnicos para aperfei&ccedil;oar a arquitetura da Univac e, a partir dela, projetar o 1&deg; computador de m&uacute;ltiplas
fun&ccedil;&otilde;es. Dessa forma, tr&ecirc;s anos depois a IBM se tornou a maior fabricante de computadores do mundo e, embora ela n&atilde;o

tenha criado essa m&aacute;quina, sua flexibilidade e agilidade criaram a ind&uacute;stria de computadores, por volta de 1955. Entretanto, as
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mesmas hip&oacute;teses que a ajudaram a prevalecer nessa &eacute;poca se mostraram insatisfat&oacute;rias d&eacute;cadas depois, pois em
meados dos anos 70 ela sup&ocirc;s que existisse um &ldquo;computador&rdquo; &ndash; como havia feito nos anos 50. Mas a emerg&ecirc;ncia do
PC invalidou essa suposi&ccedil;&atilde;o, pois computadores de grande porte e PC&rsquo;s s&atilde;o t&atilde;o diferentes quanto usinas geradoras
e torradeiras el&eacute;tricas, por exemplo. Provavelmente, PC&rsquo;s e computadores de grande porte n&atilde;o podem coexistir na mesma
entidade corporativa. A IBM at&eacute; tentou combinar os dois, mas como o PC era produto de r&aacute;pido crescimento no neg&oacute;cio
n&atilde;o poderia ficar subordinado ao de grande porte. Mas, como este ainda era a maior fonte de lucros, ela n&atilde;o podia otimizar o
neg&oacute;cios de PC&rsquo;s e, no final, a suposi&ccedil;&atilde;o de que &ldquo;um computador &eacute; um computador&rdquo;, acabou
paralisando a IBM. &nbsp; 2) A General Motors tinha uma Teoria do Neg&oacute;cio ainda melhor e mais bem sucedida que a da IBM, a qual a levou
a ser a maior e mais lucrativa organiza&ccedil;&atilde;o do mundo. Sua teoria combinava hip&oacute;teses a respeito de mercados e clientes com
hip&oacute;teses a respeito de compet&ecirc;ncias essenciais e estrutura organizacional. Desde o in&iacute;cio dos anos 20, a GM supunha que o
mercado automotivo americano era homog&ecirc;neo em seus valores e segmentado por grupos de renda est&aacute;veis. O valor de revenda de
um bom carro usado era a &uacute;nica vari&aacute;vel independente sob o controle da empresa e, de acordo com essa teoria, mudan&ccedil;as
freg&uuml;entes (ou radicais) nos modelos s&oacute; poderiam reduzir o valor dos ve&iacute;culos usados. Internamente essas hip&oacute;teses
sobre o mercado eram paralelas com aquelas a respeito de como a produ&ccedil;&atilde;o deveria ser organizada, a fim de render maior
participa&ccedil;&atilde;o no mercado e lucros mais altos. A diretoria traduziu essas hip&oacute;teses numa estrutura de divis&otilde;es
aut&ocirc;nomas, onde cada uma focalizava um segmento de renda e era arranjada de forma que o pre&ccedil;0 do seu modelo mais caro se
sobrepusesse ao do modelo mais barato da divis&atilde;o seguinte &ndash; quase for&ccedil;ando os consumidores a mudar de categoria, desde que
os pre&ccedil;os dos carros usados se mantivessem altos. Durante d&eacute;cadas essa teoria funcionou perfeitamente, mas em meados dos anos
70 suas hip&oacute;teses a respeito do mercado e da produ&ccedil;&atilde;o perderam a validade. O mercado estava se fragmentando em
segmentos de &ldquo;estilo de vida&rdquo; &ndash; altamente vol&aacute;teis &ndash; e a renda se tornou um fator de decis&atilde;o de compra.
Al&eacute;m disso, sua fabrica&ccedil;&atilde;o &ldquo;enxuta&rdquo; acabou criando uma &ldquo;economia de pequena escala&rdquo;. E, o pior,
&eacute; que a GM negligenciou seu mercado que estava em crescimento real, no qual tinha a lideran&ccedil;a e teria sido quase imbat&iacute;vel
&ndash; o de caminh&otilde;es leves e minivans. &nbsp; &nbsp; Diante disso, Peter Drucker conclui seu artigo acrescentando que existem quatro (4)
especifica&ccedil;&otilde;es de uma Teoria de Neg&oacute;cio: &middot;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp; As hip&oacute;teses a
respeito do ambiente, da miss&atilde;o e das compet&ecirc;ncias essenciais precisam se encaixar na realidade empresarial: _ Ap&oacute;s a 1&ordf;
Guerra Mundial surgiu uma nova classe de compradores de produtos de qualidade como lingerie, blusas, meias e a Marks &amp; Spencer
desenvolveu compet&ecirc;ncias essenciais completamente novas, pois at&eacute; ent&atilde;o sua compet&ecirc;ncia era a capacidade de saber
comprar bem. Dessa forma, ela percebeu que era o comerciante &ndash; e n&atilde;o o fabricante &ndash; quem conhecia o consumidor. Sendo
assim, caberia a ele conceber novos produtos, desenvolv&ecirc;-los e encontrar produtores para fabric&aacute;-los de acordo com sua
concep&ccedil;&atilde;o e seus custos. Esta nova defini&ccedil;&atilde;o levou oito anos para se desenvolver e se tornar aceit&aacute;vel para os
fornecedores, que nem sempre haviam visto a si mesmos como &ldquo;fabricantes&rdquo; e n&atilde;o &ldquo;subempreiteiros&rdquo;. &middot;
&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp; As hip&oacute;teses nas tr&ecirc;s &aacute;reas precisam se encaixar: _ &nbsp;Essa talvez fosse a
maior for&ccedil;a da GM durante sua ascend&ecirc;ncia. Suas hip&oacute;teses a respeito do mercado e do processo de fabrica&ccedil;&atilde;o se
encaixavam perfeitamente, mas em meados dos anos 20 ela decidiu que tamb&eacute;m eram necess&aacute;rias novas compet&ecirc;ncias como
o controle financeiro do processo de fabrica&ccedil;&atilde;o e uma teoria de aloca&ccedil;&atilde;o de capitais. Em conseq&uuml;&ecirc;ncia disso, a
GM inventou a moderna contabilidade de custos e o 1&deg; processo racional de aloca&ccedil;&atilde;o de capital. &middot;
&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp; A Teoria do Neg&oacute;cio precisa ser conhecida e compreendida em toda
organiza&ccedil;&atilde;o: _ &Agrave; medida que uma organiza&ccedil;&atilde;o alcan&ccedil;a o sucesso ela tende a dar sua teoria como certa e,
conseq&uuml;entemente, torna-se descuidada e comeé&ccedil;a a tomar atalhos. A seguir ela p&aacute;ra de pensar, questionar, lembrando-se
apenas das respostas e esquecendo-se das perguntas. Diante disso, a Teoria do Neg&oacute;cio se transforma em uma &ldquo;cultura
organizacional&rdquo; e, embora esta n&atilde;o substitua a disciplina, a Teoria do Neg&oacute;cio &eacute; uma disciplina. &middot;
&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp;&nbsp; A Teoria do Neg&oacute;cio precisa ser constantemente testada: _ Ela trata de coisas que
est&atilde;o em fluxo constante como a sociedade, os mercados, os clientes e a tecnologia. Portanto, uma Teoria do Neg&oacute;cio deve obter a
capacidade para mudar a si mesma.

[1] &ldquo;Administrando em tempos de Grandes Mudané&ccedil;as&rdquo;. Ed. Pioneira, S&atilde;o Paulo, Publifolha, 1999.&nbsp; &nbsp;
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