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VIVA A DIFERENCA!

SETH GODIN DIZ QUE 0 SEGREDO DO SUCESSO ESTA EM DESTACAR-SE, COM SETE GATILHOS

Seth Godin, autor de 11 best-sellers,
fez hd pouco um manifesto contra a
uniformizacao das pessoas, publi-
cado pelo site Change This. “Basta
mostrar algum sinal de criatividade,
originalidade, ou mesmo de geniali-
dade, para que os bem-intenciona-
dos pais, professores e autoridades
unam esforcos para devolvé-lo a uma
amavel mediocridade.”

Ainda que treinados para nos adap-
tar, precisamos nos destacar. Como
consegui-lo? Ele enumera as sete ala-
vancas para nos “desprogramar”.

0S SETE GATILHOS LIBERADORES
1. Conectar-se. As redes sociais podem
ser perda de tempo ou uma janela para
o mundo. Vocé decide se as usa para
envolver-se na popularidade virtual ou
para interatuar com gente que, de ou-
tra forma, nunca teria conhecido.

2. Ser generoso. Na nova economia, €
facildarantes de receber. “Jogar” é gra-

tis. Esta economia da “generosidade” é
a de uma tribo de individuos talentosos
que confiam e se ajudam entre si.

3. Abracar a arte. A arte pode modifi-
car tudo. Sem instrucoes, sem manual,
sem chefe.

4. Reconhecer o réptil. O cérebro
reptiliano é a parte do cérebro que
nao tolera a inseguranca, que evita
o perigo. Por isso “resiste” a criativi-
dade, a arte. E a voz interior que tor-
na possivel a “lavagem cerebral”.
Reconhecé-la como tal permite
ignora-la e ser criativo.

5. Fazer. Quando a gente faz com
que as coisas acontecam, se
torna indispensavel. Fazer é

a chave da reinvencao pes-

soal. Mas a capacidade
de fazer continua sendo
escassa. Porque, ao
fazer, a gente se ex-
poe e deve lidar com

o0 cérebro réptil.

140

Curso:

Product Management: Translating Market
Opportunities into Profitability

Quando: 2 a 6 de agosto e 25 a 29 de ou-
tubro de 2010

Professora: Sara Beckman

Idioma: inglés

Custo: US$ 5,99 mil (ou US$ 3 mil o mé-
dulo 1, US$ 3 mil 0 médulo 2 e US$ 2 mil
o médulo 3)

Onde: Haas Business School, da University
of California em Berkeley. 2220 Piedmont
Ave. Berkeley, Califérnia, EUA.

Telefone: (1) 510.642.9167

GESTAO RENTAVEL

E-mail: susac(dhaas.bereley.edu
Maisinformacoes: http://executive.berke-
ley.edu/programs/pm

Entender as melhores estratégias de pre-
cos, os modelos de receita e as chaves de
uma boa negociacao é essencial ao lanca-
mento e a gestdo de linhas de produtos.

* Por que fazer. Elaborado para os encarre-
gados da gestao de produtos, abrange trés
mddulos (realizados independentemente):
planejamento estratégico, execucao e lan-
camento. O curso aborda da precificacao a
melhora do mix de marketing.
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6. Fracassar. Na antiga economia,
nao servia, porque fazer algo levava
muito tempo. Hoje é uma imposicao.
Fazer, gerar uma mudanca, transfor-
mar os outros implica estar disposto
a falhar. E preciso desafiar o cérebro
réptil e vencer a resisténcia. Com
graca e em publico.
7. Aprender. A chave dos outros
seis. “Porque, se vocé leu isso”, diz
Godin, “ja deu o primeiro passo no
caminho da
reinvencao
pessoal.Fal-
ta descartar o
que acredita
que sabe e
aprender
0 que pre-
cisa saber.
Todo dia.”

Reportagem de
Graciela G. Biondo

* Principais topicos. Estratégia corpo-
rativa, planejamento da carteira de pro-
dutos, estratégia de precos, modelos
de receita, melhores praticas em ges-
tao de produtos, pesquisa de mercado,
desenho com foco no cliente, lideranca,
negociacao, criacao de propostas de

valor superior, vantagens competitivas
em mercados inteligentes.

* Opinidao de quem fez. “Aplico todos os
dias as estratégias que aprendi. A cereja
do bolo foi 0 acesso aos professores do
MBA da Haas”, disse Matt Mizenko, ge-
rente de marketing da Nokia.

Foto: Stockxpert



142

ASSUNTO

PESSOAL

O QUE NOS MOVE

TUDO QUE FOI ESCRITO E DITO SOBRE MOTIVACAO ESTA EQUIVOCADO.

SIM, E DAN PINK INDO CONTRA A CORRENTE. DE NOVO. ELE
DESENVOLVE A IDEIA DE QUE OS ESTIMULOS EXTERNOS SAO

PREJUDICIAIS E QUE AS PESSOAS AVANCAM IMPELIDAS POR DESEJOS

DE SUPERACAO, INDEPENDENCIA E LIBERDADE

Apelar para remuneracao, prémios ou
qualquer outro elemento extrinseco as
pessoas como agente motivador é an-
tiquado, pouco eficaz e potencialmente
nocivo. Embora isso seja exatamente o
que muitas empresas desejariam ouvir,
quem o afirma nao costuma ser um fiel
servidor do mundo corporativo. Espe-
cialista em estratégia e transformacao
econdmica e autor do best-seller O Cé-
rebro do Futuro (ed. Campus/Elsevier),
Dan Pink constrdi, no novo Drive, um
estudo de caso sobre o poder da moti-
vacao intrinseca, em oposicao ao enfo-
que “cenoura e chicote” -extrinseco. As
motivacdes externas, acentua, reduzem
de maneira significativa a habilidade das
pessoas para solucionar os problemas de
maneira criativa. As internas, ao contra-
rio, fazem as pessoas crescer e as levam
a desenvolver seu potencial maximo.

K RAS N .
HOW THE = AD: PROVER
i S
l[Al] f\g:::r:\ﬁaereiro de 2010

HHIAHW Depois de ter trabalhado com

mais de mil empresas em 52
paises, Tracy revela as estra-
tégias empregadas pelos exe-
cutivos e donos de empresas
para conseguir resultados
surpreendentes em mercados
complexos. Segundo o expert,
o fator critico do sucesso é de-
terminar o estilo de lideranca
ideal para cada situacao.

ADER
SECRETS
MOST Ol

Pink derruba a crenca de que os in-
dividuos s6 se sentem movidos pelo
anseio do dinheiro ou pelo medo da
perda e sustenta que o desempenho
e a satisfacdo pessoal respondem a
necessidade de dirigir a propria vida,
de aprender e produzir algo novo e de
fazé-lo cada vez melhor.

Teoria e pratica. O livro se divide em
trés partes. A primeira constitui a base
tedrica. O autor analisa uma série de
pesquisas cientificas —dos campos da
psicologia, da economia e da socio-
logia- para respaldar seu argumento
de que os métodos que motivaram os
empregados no século 20 ndo servem
para enfrentar os desafios da atualida-
de. Assegura que a motivacdo é mais
efetiva quando sdo dadas as pessoas
explicacoes racionais sobre a tarefa a
realizar e a liberdade suficiente para

Are You Indiipensable?

Seth Godin
Portfolio, janeiro de 2010

No dicionério inglés-por-
tugués, linchpin é chaveta,
cavilha de roda. No do “pai”
da ideia-virus, é o modo de
redefinir o sucesso numa
era caracterizada pela inse-
guranca no trabalho, apren-
dendo a tornar-se ‘indis-
pensavel” com criatividade e
iniciativas proprias.

Daniel H. Pink

DR‘VE

The Surprising Truth
About What Motivates Us

DRIVE: THE SURPRISING
TRUTH ABOUT WHAT
MOTIVATES US

que trabalhem a seu modo. Pink ilustra
sua teoria com casos reais. Os empre-
gados da BestBuy, por exemplo, traba-
lham quando e como querem, desde
que cumpram os objetivos. E no Google
permitem-lhes dedicar 20% do tempo a
projetos proprios.

Na segunda parte, Pink desenvolve
um novo modelo de motivacao compos-
to por trés elementos impulsores, pro-
prios das pessoas: autonomia (o desejo
que temos de controlar nosso trabalho,
nosso tempo, as técnicas e a equipe),
maestria (o desejo de melhorar em
algo que é importante para cada um de
nos) e proposito (o desejo de ser parte
de algo maior].

Por fim, Pink oferece um conjunto de
ferramentas de aplicacao para reestru-
turar o ambiente de trabalho de acordo
com esses trés componentes.

HOW TO CHANGE THIN

WHEN CHAN HARD

Chip e Dan Heath
Broadway Business,
fevereiro de 2010

Como mudar sem tanta re-
sisténcia? Depois de analisar
diversos casos de mudanca
bem-sucedidos no mundo em-
presarial, os autores -a mes-
ma dupla do best-seller Ideias
que Colam- descobriram algo
comum a todos: seus protago-
nistas pareciam compartilthar
um plano de jogo similar.
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LEVI STRAUSS,

O INOVADOR DO JEANS

Com forte visdo comercial e espirito vol-
tado para a hoje t3o valorizada “respon-
sabilidade social corporativa”, o imigran-
te alemao Loeb “Levi” Strauss criou uma
vestimenta de trabalho que se transfor-
mou em objeto cult.

Cacula de sete irmaos, ele nasceu na
Baviera, Alemanha, em 26 de fevereiro de
1829. Em 1847, dois anos depois do fale-
cimento de seu pai, emigrou com parte
da familia para os Estados Unidos, em
busca de melhores oportunidades. La se
juntou aos irmaos mais velhos, ja instala-
dos em Nova York com uma loja atacadis-
ta de produtos téxteis.

Leviaprendeu rapidamente o funciona-
mento do comércio familiar e, em 1853,
ano em que obteve a cidadania norte-
-americana, decidiu seguir caminho pro-
prio. Aos 24 anos, foi para Sao Francisco,
Califérnia, com a esperanca de entrar na
recém-surgida corrida do ouro.

Seguindo a linha de atuacao familiar,
montou uma empresa com seu home,
que também funcionava como filial da
loja nova-iorquina. Levi importava tecidos,
roupas de baixo, guarda-chuvas e lencos
para abastecer os pequenos negdcios que
floresciam na Califérnia e no Oeste e aju-
davam na subsisténcia das familias dos
mineradores. Em 1863, era reconhecido
na cidade, tanto como empresario quanto
por seu trabalho cultural. Nesse ano re-
batizou sua empresa com o nome que tem
hoje: Levi Strauss & Co. Apesar de ser um
importante homem de negécios, tinha um
pensamento liberal diferente das hierar-
quias habituais entre proprietario de uma
empresa e seus funcionarios.

Em 1872, o alfaiate Jacob Davis —clien-
te da loja de Strauss e imigrante como
ele- inventou uma maneira de reforcar
as calcas destinadas aos mineiros, que
costumavam descosturar devido ao uso
intenso: colocava rebites de bronze nos

pontos de tensao, como nas costuras dos
bolsos e na base da braguilha.

Preocupado porque alguém poderia
roubar sua ideia, mas consciente de que
nao dispunha do dinheiro necessario
para patentear o processo, Davis perce-
beu que precisava de um sdcio e pensou
em Levi Strauss.

O empresario viu logo o potencial do
produto e ndo vacilou em aceitar a pro-
posta de Davis. Juntos patentearam o pro-
cesso e em 20 de maio de 1873 nasceram
0s jeans, embora demorasse ainda muito
tempo até receberem esse nome que hoje
representa todo um género. O tecido esco-
lhido foi o denim, usado tradicionalmente
na confeccao de roupa de trabalho: tecido
de algodao muito forte, mas ao mesmo
tempo confortavel e funcional, considera-
do um dos mais antigos do mundo e capaz
de permanecer “eternamente jovem”.

A dupla inventor-empreendedor tor-
nou-se um sucesso. As calcas ranchei-
ras com os novos rebites tiveram aceita-
cao total e instantanea, primeiro entre os
trabalhadores e mais tarde como peca de
moda e de uso casual. Aqueles primei-
ros jeans eram conhecidos como waist
overalls, pois eram um tipo de macacao
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Ilustracao: GPM

que chegava a cintura e se usava sobre a
roupa de sair, para protegé-la durante as
horas do trabalho manual. O nome jeans
sO apareceria perto da década de 1960,
adotado pelos baby boomers, a geracao
pos-guerra, para se referir a sua vesti-
menta favorita.

Levi Strauss morreu em 1902 em Sao
Francisco aos 73 anos, legando seu prés-
pero negdcio a quatro sobrinhos. Sem-
pre preocupado com o bem-estar das
pessoas, incluiu no testamento clausula
segundo a qual uma porcentagem anual
das vendas deveria ser destinada a ins-
tituicoes de caridade. Apesar da origem
judaica, nunca discriminou qualquer tipo
de crenca na hora de realizar acoes filan-
tropicas. Desde os anos 1950 até o pre-
sente, os jeans fabricados por sua em-
presa se tornaram um icone da cultura
jovem —inicialmente da norte-americana
e depois do mundo todo- e simbolo da re-
beldia, individualismo e questionamento
da ordem estabelecida.

Na mente de Levi Strauss, porém,
ndo havia a intencao de passar a histéria
como o artifice de uma marca global. Ele
sO queria satisfazer uma necessidade
concreta com um produto de qualidade.



