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Terça, 22 de abril de 2014
O efeito Francisco
Em geral, as faculdades de administração ensinam seus estudantes sobre grandes diretores executivos que trazem nova vida para dentro de organizações então moribundas: são figuras como Lou Gerstner (da IBM), Sergio Marchionne (da Fiat) e Steve Jobs (da Apple), por exemplo. Agora, a Faculdade de Administração de Harvard precisa acrescentar um outro estudo de caso: Jorge Bergoglio, o homem que deu uma nova cara à Igreja em apenas um ano.
A opinião é da revista The Economist, 19-04-2014. A tradução é de Isaque Gomes Correa.
Quando o Papa Francisco celebrou a sua primeira Páscoa, logo após ser nomeado, a multinacional mais antiga do mundo estava em crise. Os concorrentes pentecostais estavam conquistando mais e mais parcelas da quota de mercado dos países emergentes, incluindo a América Latina, onde Francisco administrava a filial local. Em sus mercados tradicionais, escândalos afastavam clientes, desmoralizando as vendas. O recrutamento estava difícil de se fazer, apesar da oferta de emprego permanente. As finanças da empresa estavam uma bagunça. Documentos vazados revelaram o Banco do Vaticano como um reduto de corrupção e incompetência. O conselho estava dividido e enfraquecido. O predecessor de Francisco, Bento XVI, era o primeiro papa a renunciar em 600 anos, em meio a rumores escabrosos de que o fundador e presidente, uma figura idosa barbuda raramente vista cujo retrato adorna a sala Sistina de reuniões, havia intervindo.

Em apenas um ano, a empresa recuperou bastante de sua autoconfiança. Seu presidente executivo é popular: 85% dos católicos americanos – uma audiência resistente – o aprova. As idas em lojas de varejo da organização estão aumentando novamente. A equipe de vendas fala agora de um “efeito Francisco”. Como é que um argentino septuagenário conseguiu fazer tudo isso? Em essência, ele fez utilizando-se de três princípios de gestão.
O primeiro é uma lição clássica entre as competências essenciais.  Francisco centrou sua organização sobre uma missão: ajudar os pobres. Uma de suas primeiras decisões foi abandonar os apartamentos papais, preferindo uma pousada, a qual ele partilha com outros 50 padres e visitantes variados. Adotou o nome de um santo famoso por cuidar dos pobres e animais. Lavou e beijou os pés de 12 internos de um centro de detenção juvenil. Livrou-se das capas de veludo enfeitadas que os papas vêm usando desde a Renascença, deixou de lado os sapatos vermelhos que Bento XVI usava em troca de sapatos pretos e simples e ignorou sua Mercedes completa para usar um Ford surrado.

Este novo foco permitiu à empresa gastar menos recursos com negócios secundários, tais como se engajar em disputas doutrinárias ou encenar cerimônias elaboradas. A “estratégia do papa pobre” está voltada diretamente para os mercados emergentes, onde o potencial para crescer é maior, mesmo havendo forte competição.

Junto deste novo foco estratégico, o papa está empregando duas ferramentas de gestão obtendo bons resultados. Uma delas é o reposicionamento da marca. Ele claramente continua a apoiar o ensino tradicional sobre o aborto e o casamento homoafetivo, mas de uma forma menos severa do que seus predecessores (“Quem sou eu para julgar?”, perguntou ao ser perguntado sobre os homossexuais). A outra é uma reestruturação. Ele nomeou um grupo de oito cardeais (o “G8”) para passar em revista a organização da Igreja e trouxe McKinsey e KPMG (“os consultores de Deus”) para analisarem a maquinaria administrativa e reformular o Banco do Vaticano.

Isso irá funcionar? Alguns críticos dizem tudo isso é passageiro. Outros insistem que uma mudança radical, incluindo um papel maior para as mulheres, se faz necessário. A atitude do chefe é desconhecida. Alguns analistas interpretam a falta de pragas como uma aprovação; outros apontam dizendo que Ele se move em formas misteriosas, suas maravilhas a realizar.

