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Administração Tupiniquim

Prof. Dr. Robson  Paniago - robsonpaniago@consultee.com.br
Este artigo busca contemplar a Teoria Geral de Administração (TGA) com um viés nacionalista, quebrando os paradigmas da administração ensinados na academia brasileira.

A abordagem do insucesso decorre da crença de que ela também poderá auxiliar os alunos, empresários e demais interessados no entendimento de uma Teoria Geral de Administração baseada na nossa realidade.

Ele propõe uma obra multidisciplinar de ciências humanas e sociais aplicadas (já escrito e denominado de TEORIA GERAL DE ADMINISTRAÇÃO – MADE IN BRAZIL), que pode ser vista no site (www.consultee.com.br) voltado mais especificamente para administração,  que contribua com a instituição de pesquisa e ensino.

 A TGA quando ensinada nas escolas brasileiras, destaca exemplos de uma realidade bastante distante da nacional, utilizando o modelo americano e europeu de negócios. Não desprezando o mesmo, vem chegando o momento da utilização de modelos, figuras e empresas brasileiras, para tal empreitada.

O momento de afirmação brasileiro pede uma teoria geral de administração tupiniquim, utilizando as excelentes escolas de administração, juntamente com os professores, estudantes, empresários e políticos brasileiros de proa, para um modelo genuinamente nacional.

Em vez do case IBM ou Xerox, que são excelentes e têm muito da realidade americana, por que não o caso Boticário, Semco e outros que são muito próximos e têm as peculiaridades da realidade brasileira. 

Na seara política, é possível mencionar Dom Pedro e Getúlio Vargas, que influenciam até hoje os destinos do país, não se esquecendo da influência notória de Juscelino Kubitscheck, além de outros que poderão ser mencionados e exemplificados.

Na seara empresarial, é dever relembrar o conde Francisco Matarazzo e o império que o mesmo estruturou: o Barão de Mauá e sua experiência nacional e internacional e tantos que contribuíram com empresas de sucesso e insucesso no Brasil.

Não se esquecendo de insucessos, tais como Bamerindus e outros que ajudariam a mostrar que a teoria de negócios não é apenas de sucessos (o insucesso é também uma fonte de aprendizado).

O intuito deste livro é quebrar os paradigmas do TGA ensinado no Brasil, adotando modelo, exemplo, casos e personagens brasileiros.

Esta obra contará com 8 capítulos e no primeiro falaremos da administração e dos administradores. Da importância da utilização da filosofia, da matemática, da física e da política. Além de ter de se conhecer das quatro grandes áreas, que são marketing, finanças, recursos humanos e produção.

No capítulo dois foram abordados três temas de fundamental importância pro povo brasileiro e que reflete na administração, que são o futebol, carnaval e o samba. Utilizando metáforas para mostrar como o administrador/a podem aprender com os mesmos.

No capítulo 3 falamos dos políticos, destacando Dom Pedro, Getúlio Vargas, JK, Tancredo Neves, Fernando Collor e FHC. Tenta-se explicar como suas relações as relações de poder são fundamentais para o administrador e explicá-las com exemplos genuinamente nacionais.

O capítulo quatro menciona os empresários, começando com Barão de Mauá, passando por Francisco conde Matarazzo, Roberto Marinho, Ricardo Semler e o Jorge Paulo Lehmann, contando os sucessos e os insucessos  para o aprendizado.

No capítulo cinco se fala da administração espiritualizada e os caminhos para que os homens de negócio aprendam com esta seara.

No seis o tema é  administração indígena, pegando a cultura, as crenças e os conhecimentos deste povo e fazendo uma pequena adaptação para o meio empresarial. Hoje no Brasil já temos algumas tribos indígenas estudando e praticando administração.

No sete fala-se de administração feminina, cuja participação tem aumentado ano  a ano e cujo lado mais intuitivo e  flexível vem sendo bastante apreciado pelas empresas.

O encerramento do mesmo se dará com a administração participativa numa visão de empoderamento e de novas relações de trabalho, inclusive falando da participação dos lucros, no negócio etc.

           Podemos concluir que quebrar os paradigmas é simplesmente criar algo novo, inovador e porque não dizer ousado. E viva o TGA – MADE IN BRAZIL, isto é, feito por nós....

Marketing participativo

Entender o Brasil, Jundiaí e suas particularidades são algo bastante interessante e de difícil compreensão. Administrar neste país deve ser interpretado como um exercício de paciência  e também de muito jogo de cintura.

Num cenário de globalização o Brasil é um país que deve muito trabalhar com o marketing, principalmente o marketing do “made  in Brazil”. Precisamos valorizar mais nossa cultura, nossos hábitos, enfim, nosso jeito de ser.

Este “jeitinho” brasileiro que já foi comentado por Roberto da Matta, Sérgio Buarque de Hollanda e tantos outros, é algo que fascina outros países e que também, ás vezes, faz com que os mesmos não nos entendam e nem entendam o nosso modo carnavalesco de viver e sobreviver.

Neste contexto, nem tão azul celeste que o céu brasileiro propicia e muito menos vermelho, de sinal fechado, está o marketing participativo, tema deste artigo e que começa a fazer parte da cultura de negócios de nosso país.

O marketing participativo é utilizado por várias empresas que fazem parte da ANPAR (Associação Nacional de Administração Participativa), empresas estas que são genuinamente nacionais e empresas que tem participação de capital estrangeiro, inseridas num mundo globalizado.

Conhecemos e visitamos quatro empresas que praticam o marketing participativo e são:

· Semco, cujo empresário Ricardo Semler é grande difundidor do marketing participativo

· Método Engenharia, de Hugo Marques Rosa e Foloni

· Localiza, de Belo horizonte, de aluguel de carros

· Banco América do SUL, atual ABN AMRO REAL, com estilo oriental.

Estas empresas adotam uma postura de investimento na educação e na qualificação e empowerment (empoderamento) dos seus funcionários. Um dos princípios básicos do marketing participativo é a participação nas decisões, nos lucros e nos resultados. 


Esta cultura da participação está sendo constantemente divulgada e aprimorada pelas empresas. Gostaríamos de dizer que apesar de haver diferenças, a cultura destas organizações possui também muitas coisas em comum, que são complementares e as diferenciam de muitas outras organizações que não se utilizam da ferramenta do marketing  participativo.


Em todas estas empresas foi notada uma presença de uma cultura preocupada com a evolução do ser humano, refletida no tratamento de seus funcionários, clientes, mercado etc; apesar de todas as dificuldades de serem empresas de proa neste processo de gestão, que consideramos adequado para o momento histórico que estamos passando.


Portanto a liderança nestas empresas, e em qualquer empresa que tenha preocupação de ser saudável, forte e com estilo participativo, deve ser algo em contínuo aprimoramento e com pessoas certas para os locais certos.


Os líderes do marketing participativo(funcionários e gestores) devem ter um espírito crítico bastante aguçado e serem propensos a ouvir e partilhar das opiniões dos outros setores da organização. Mas deve também possuir o bom senso de saber que certas horas a decisão deve ser tomada e que algumas delas não podem passar pelo crivo de todas as pessoas, pois poderiam atrapalhar o bom andamento da mesma.


Não adianta termos líderes fortes sem uma sociedade também forte, neste sentido para que o marketing participativo vingue é primordial que a mesma faça com que estes líderes transformadores e possuidores de mente aberta, possam se multiplicar cada vez mais.


As organizações necessitam ser mais participativas e acompanhar as mudanças das pessoas, pois é do equilíbrio das pessoas com suas organizações que poderemos ter um mundo aonde as forças da natureza se complementem e dêem o equilíbrio para os seres humanos.


Empresas com marketing participativo possuem pessoas que focam o time e trabalham em equipe e compreendem que a melhora do resultado da empresa é a melhora para si mesmo, pois uma depende da outra. 

O crescimento de cada um reflete no crescimento do todo e  vice-versa. Portanto funcionários tratados como adultos dão respostas adultas e funcionários tratados como crianças dão respostas de crianças...
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