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CARTA DO AUTOR

Olg,
motivo de muito orgulho dividir a trajetéria deste livro com vocé. Sdo anos de
estudos e de experiéncias prdticas e tedricas alinhados em uma temdtica bastan-
te sensivel — a Gestdo da Mediocridade sob a dtica da formagdo interligada de
Estratégias de Marketing e de Vendas.

1T s

Este é um livro direcionado para a formagdo (ousatualizacdo) de estrategistas
comerciais.

Eu gostaria de iniciar nossa trajetéria pedindo sua gentileza em compreender o
porqué de eu evitar uma linguagem mais técnica e dendo utilizar simplesmente jargées
tradicionais de mercado: nem todos os gestores possuem formagdo técnica em dreas de
gestdo, assim como muitos dos leitores'deste livro provém de formagées académicas de
décadas passadas. Portanto, busquei apresentar conceitos e traduzi-los de forma mais
diddtica e informal, focando nossoprocesso em uma imersdo mais acessivel, porém bas-
tante completa, em nossos pilares de andlises.

Nossa discusséo se dard em trés atos.
Ato Um: Ensaio sobre.a Mediocridade: Pessoas, Sociedade e Organizagies
Ato Dois: Andlises sobre a Mediocridade Social e Organizacional

Ato Trés: Modelos de Inovacio para Quebra das Prdticas Mediocres em sua
Gestdo

Primeiramente, é importante vocé perceber que a mediocridade estd relacionada
a média. O uso da expressédo mediocre nada mais reflete do que a média das pessoas,
das organizagées. Pense em uma avaliagio em um sistema educacional, na qual a nota
minima para vocé ser aprovado é mediocre. A média das avaliagbes da turma é mediocre.

Portanto, de maneira nenhuma é meu desejo rotular pessoas ou organizagdes
como estupidas neste livro. Trata-se simplesmente de médias. Contudo, a média da
capacidade de prover resultados da forga de trabalho brasileira estd em declinio; a for-
magdo técnica estd em declinio. O simples fato de vocé estar lendo um livro jd lhe coloca
acima da média dos brasileiros, sendo que estamos diante de um contingente cada vez
mais numeroso de analfabetos funcionais no pais — pessoas que séo capazes de ler, mas
ndo de interpretar o que leram (inclusive em nivel académico superior).
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Tendo em vista que algumas temdticas apresentadas podem se mostrar mais com-
plexas, adicionei cédigos QR neste livro a fim de aumentar sua imersdo e de potencia-
lizar seu processo de aprendizagem. Esses cédigos QR levam a videos, com aulas que
ministrei, relativos aos temas que estudaremos. Portanto, é importante ter acesso a
internet para aproveitar por completo os contetidos, no momento da leitura ou poste-
riormente. Mas ressalto: assistir aos videos é fundamental para sua aprendizagem, néo
menospreze essa ferramenta.

Enfim, as bases deste livro sdo anos de prdticas e de andlises desenvolvidas em
minha atuagdo como consultor especializado em Reestruturagdo Comercial, minha for-
magdo técnica no Brasil e no exterior, estudos didrios e minhas atividades de professor
e de palestrante. Potencialmente teremos uma trajetdria virtuosa juntos, mas saiba que
este livro ndo é para todos. Irei trabalhar com veeméncia adesconstrugdo de conceitos
mediocres, assim como a desconstrugdo de “certezas” acerca de prdticas de mercado que
sdo verdadeiros mantras para individuos mediocres, 0 que causard a revolta de muitos.

Gestdo da Mediocridade é um livro para quem deseja pensar e analisar situa-
¢des sob um prisma diferente. Buscar alternativas diante da ampla literatura mediocre
de “analistas” modernos. No inicio do nosse'caminho iremos explorar as bases compor-
tamentais inerentes ao apego a mediocridade, adentrando posteriormente em questdes
sociais e organizacionais que formardo umanova base de conhecimentos que, finalmen-
te, utilizaremos em nosso ultimo ato = a buscapela inovagdo.

Diria Nietzsche, em adaptagéo livre: um livro que é para todos néo vale a pena
ser lido. Assim como novos conhecimentos devem ser compartilhados apenas com quem
estd disposto a moldar sua visdo, ndovivendo com certezas e sim imergindo em proces-
sos de aprimoramento intelectual.

Refletir é duvidar de si mesmo.

Vamos iniciar uma jornada de aprendizagem. Juntos. Eu ndo sou senhor da ra-
zdo, ninguém é. E, sevocé se deparar com oportunidades de melhorias no que encontrar
neste livro, fique a vontade para me encontrar online e dividir sua visdo comigo. Serd
um grato prazer refletir e amadurecer conhecimentos com vocé, tendo a possibilidade de
melhorar em edi¢ées futuras.

Desejo-lhe for¢a de vontade, poténcia e brios nessa jornada que iniciamos agora.
Mediocres néo chegardo ao final deste livro, ficando a seu critério que profissional re-
sultard dessa travessia entre o vocé de hoje e 0 novo vocé que concluird nossos estudos
conjuntos.

Conte comigo a partir de agora.

ALEX KUNRATH
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INTRODUCAO: QUEM
SAO OS MEDIOCRES?

ediocres sdo a média. Pessoas médias em uma sociedade sio a base dos

seus clientes e dos seus colaboradores. Podemos transpassar esse con-

ceito a média do que se pensa, da forca motriz dos atos e dos pensamen-
tos de pessoas médias.

Mediocres nio sio imbecis, apesar do cunho possivelmente pejorativo da
palavra. Chamar alguém de mediocre hoje trata-se de uma ofensa, quando sim-
plesmente significa que o “ofendido” estd na média. Justamente porque os medio-
cres ndo recorrem a um diciondrio para entender o significado de tal “agressio”.

Esta é a linha condutora de nossas discussdes neste livro: o que mediocres
entendem e o que vocé realmente estd buscando expressar. O que realmente fun-
ciona na gestdo estratégica. O que vocé estd’buscando comunicar e o que essa
turba revoltosa entende.

Ou vocé se curva a essa onda de semianalfabetos funcionais, incapazes de
compreender o que leem, ou vocé se'adequa a essa realidade de ignorantes ditan-
do “bons costumes” sobre suas politicas empresariais, ou vocé guia rebanhos de
bonobos aos resultados que espera em seus investimentos.

Vamos iniciar nossos estudos discutindo os bonobos, a utopia dos medio-
cres que tentam ditar o mercado atualmente: os bonobos sdo uma espécie de
chimpanzés que habitam uma area no Congo, circundada por rios, o que impede
predadores de chegar ao seu habitat natural. Portanto, esses adoraveis macaqui-
nhos vivem em uma regido repleta de frutas, o que garante sua subsisténcia, e
protegida de quaisquer animais que venham a devora-los.

Os bonobos vivem uma vida de fartura. Se ndo precisam se preocupar nem
com alimentos nem com predadores, vivem para prazeres. Sua hierarquia e suas
restri¢des sdo frouxas. Os bonobos vivem apenas pelo bem-estar.

E esse é 0 sonho de todo mediocre: viver na Bonoboland. Mas elanio existe no
mundo dos homens. Temos boletos e restri¢ées que impedem nosso ideal bonobal.
Somos maquinas de conquistas agindo sobre as restri¢des que se apresentam.
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Imagine-se como um dos primeiros homines sapiens. Vocé se reuniu com
outros parceiros e decidiu viver em comunidade. Encontrou um bom local para
viver, com caga, frutas e d4gua abundantes. Uma maravilha... até que surge ou-
tro grupo de hominideos desejando usufruir dos mesmos recursos. Vocé, lider
do bando, pode aceiti-los em seu grupo ou descer a porrada neles, de forma a
afasta-los e garantir seu territério sé para seu grupo.

Vocé os aceita, afinal é um homem primata pacifico. Além de comegar a
enfrentar os ciimes de outros pré-civilizados, que querem ser quem manda na
gangue, cedo ou tarde se defrontard com outro grupo chegando e pedindo asilo.
E outro. E outro.

Quando vocé percebe, a terra dos sonhos na verdade ndo tem recursos para
sustentar a todos. Entdo, comecam as brigas, as discussées e a violéncia. Alguém
quer o poder, uma tribo quer dominar a outra. Novos entrantes desejario os re-
cursos do seu nirvana de benesses. E comecam as guerras, com socos, paus e pe-
dras, visando 4 submissio ou 4 morte de umdado ou de outro.

Os nossos ancestrais perceberam isso e foram evoluindo de forma a estarem
sempre mais preparados para novos infortinios... afinal, o mundo nio é a reali-
dade dos bonobos. Tribos entraram em guerra; civiliza¢bes entraram em guerra.
A humanidade é talhada por guerras, lembre-se disso.

Com o passar do tempo, homens pararam de utilizar paus e pedras. Se re-
uniram em grupos organizados, os Estados. E dos Estados surgiram as organi-
zagles, pessoas agrupadas com objetivos comuns. E essas organizacdes um dia
se tornaram empresas, disputando territérios, disputando clientes e disputando
boletos a serem pagos.

Por que minha organizacdo é mais valiosa que a do concorrente?
Por que pessoas devem se unir aos nossos objetivos e ndo aos dos demais?
Por que clientes devem consumir nossas solu¢ées e ndo as do concorrente?

A questdo aqui nio é por que, mas sim como iremos moldar o mercado a nos-
so favor. Pensar no exemplo dos bonobos é lindo, mas nosso mundo corporativo
nio assimila bonobices. Estamos em um mundo conectado, de alta competitivida-
de por recursos. Nio é razodvel pensar em recursos ilimitados em um mercado
ilimitado.

Queremos o melhor lugar ao sol, as melhores frutas, as melhores zonas de
caga e de dgua abundante. Entdo, teremos que tomar esse quinhio dos “Vales
Verdes” do mercado a forca. Arrancaremos isso dos nossos concorrentes, nio se-
remos gentis.

Este é um livro de forca, de guerra. Se, de algum modo, vocé se considera
um bonobo em um ambiente equalizado pelas for¢as da natureza, com recursos
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abundantes para todos os macaquinhos da floresta e isento de predadores, ja en-
cerre aqui sua leitura — este livro ndo é para vocé.

Iniciaremos nosso desafio com a guerra interna a mediocridade. Seguire-
mos com a guerra a uma sociedade mediocre, a guerra as organizacdes mediocres.
E no final surgird nosso manifesto, nossas métricas e nossas taticas de ataque a
mediocridade.

Odiamos a mentalidade dos bonobos, esse é nosso lema.

Teremos mortos e feridos no caminho. Morais e costumes devastados.
Ideais transformados em pd. Justamente porque podemos ser mais visionarios
do que simples bonobos.

Iniciamos assim a guerra a mediocridade.



(llustragao1) O Cérbero.

O Cérbero (em latim Cerberus)

€ o0 cao gigante de trés cabegas
que guardava a entrada do mundo
inferior, permitindo que almas
entrassem, mas que nunca mais
saissem do Tartaro.

Nossa jornada se inicia
compreendendo o Cérbero como
representagao da mediocridade
em seus trés pilares — Pessoal,
Social e Organizacional. Apenas
entendendo nosso inimigo sera
possivel derrota-lo, assumindo o
desafio de sairmos do Tartaro ao
final de nosso percurso.

Fonte: O Autor.
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"Se vocé
conhece o
inimigo e
conhece

a Sl mesmo,
Nao precisa
temer o
resultade
de cem
batalhas.’

Sun Tzu



CAPITULO 1

QUEBRE A
MEDIOCRIDADE
QUE EXISTE
DENTRO DE VOCE

este capitulo iremos refletir sobre a mediocridade nos niveis pessoal, so-
cial e organizacional. Trata-se dos primeiros ensejos da estratégia que
desenvolveremos no decorrer deste livro.

Entender como a mediocridade corréi seu ambiente é vital para combaté-la.

Il OPODERDOEXEMPLO

Antes de iniciarmos nossa jornada organizacional, eu preciso que vocé faca uma
analise pessoal sobre suas lacunas mediocres. E por qué? Simples, um dos princi-
pais pilares da lideranca é o0 exemplo.

Se vocé tem hébitos e comportamentos mediocres, sua equipe os verd como
positivos. Vocé é o comandante de sua falange organizacional, é a pessoa visivel
sobre sua equipe ou mesmo sobre a empresa inteira. Vocé ocupa a posi¢io dos
sonhos dos seus comandados, portanto eles irdo se espelhar em vocé. Para o bem
ou para o mal.

Vamos utilizar um exemplo histérico: o manto vermelho de Jilio César.

Julio César é um dos maiores estrategistas militares da histéria. Sua grande
visdo sobre organizac¢do de tropas e o uso da engenharia para situa¢ées de com-
bate eram tunicas, mas, por vezes, o seu exército pressentia uma possivel derrota
e o comandante precisava demonstrar que estava junto aos seus comandados.

Na famosa batalha de Alésia, que culminou com a conquista da Galia, em
52 a.C., Julio César montou um cerco em volta da cidade e muralhas externas
ao cerco, ja que enfrentaria duas frentes de batalha: uma das tropas gaulesas
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encasteladas na cidade e outra externa, com refor¢os do inimigo provindos de
outras regides. O contingente de soldados romanos era de 1 para 3 inimigos.

Foram utilizadas estruturas de engenharia para as guarni¢des, assim como
fossos e armadilhas em todo o perimetro. Em meio as estruturas, havia duas pos-
sibilidades de entrada dos inimigos, de forma a diminuir a vantagem numérica
deles. Enfim, estratégia, engenharia e tecnologia aplicadas ao combate.

Em certo momento, o ntimero maior de inimigos comegou a prevalecer so-
bre a moral dos soldados romanos, j4 extenuados pela longa batalha. Julio César,
que até entdo estava em uma torre para ver todos os movimentos dos inimigos
com maior clareza e assim comandar as movimentacdes de seus soldados, resol-
veu se juntar a eles.

Julio César vestiu seu manto vermelho e foi combater ao lado de seus ho-
mens. Ver o general no campo de batalha aumentou a motivacio da tropa, que
conseguiu vencer a batalha e, consequentemente, a guerra que perdurava anos.

Usar um manto vermelho deixava Julio César mais exposto. Os inimigos
tinham a seu alcance o general romano. Mas a tropa precisava desse apoio moral,
dessa exposicio de César.

E alideranga passa por fatores motivacionais.

Qual é o seu manto vermelho? Qual é o seu grau de exposi¢do perante
sua equipe?

O pior gestor é aquele que aparece quando a equipe faz um excelente tra-
balho e vocifera “nés fizemos algo fantdstico”. Mas, quando os erros ocorrem,
“a equipe néo rendeu o suficiente”.

Assuma responsabilidade pelos acertos e pelos erros. Ndo seja mediocre.

Diante desse exemplo, j4 na Segunda Guerra Mundial, o general Patton se-

. - « . o 5

guiu essa estratégia.em combates contra as “tropas imbativeis” da forca alema

denominadaAfrika Korps. Patton subiu no tanque de guerra e colocou um manto

vermelho. Todos os soldados, antes temerosos quanto as chances de vitéria, ago-
ra viam seu lider exposto em um tanque de guerra. Venceram.

Exemplo. Coragem. Planejamento. Auxiliar na execu¢io da estratégia. As-
sumir riscos. Caracteristicas de um verdadeiro lider. Lider é quem assume riscos,
quem se expoe.

Um gestor ndo é um amigo. O gestor é um guia. E seu comportamento re-
flete em toda a equipe. Que comportamentos vocé quer para sua equipe? Como
vocé gostaria que fossem seus soldados? Seja vocé essa pessoa em primeiro lugar.

Vamos ao primeiro desafio deste livro: sua mediocridade.



QUEBRE A MEDIOCRIDADE QUE EXISTE DENTRO DE VOCE

Separe papel e caneta e responda a essas questdes:

1. Quais sdo seus habitos ruins?

Quais sdo suas forcas e suas fraquezas?
. O que vocé precisa aprender para se manter competitivo?
Quanto tempo de estudo vocé tem por dia?

Esta cuidando de vocé, do seu visual, da sua saude?
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. Quais sdo suas desculpas para ndo estar melhorando todos os dias?

Tome o tempo que for preciso, sem procrastinar, para responder a essas
questdes. Essa é a sua base de mudangas. Identifique seus problemas, sejahones-
to consigo mesmo. Todos podemos melhorar, assim como todos temos desculpas
para nio fazer nenhuma mudanca.

Se vocé nio é capaz de responder a essas perguntas neste momento, siga co-
migo. Mas encontre o momento certo para respondé-las. Ndo fuja dos problemas,
isso é um comportamento mediocre.

Certa vez eu conversava com um amigo, dono de um bar noturno. Sentava
com ele a0 menos uma vez por semana, tomavamos uisque e jogdvamos xadrez.
Uma boa distragido em uma vida tio acelerada: Com o tempo, percebi que muitas
vezes ele ja estava tomandoe uma cerveja ou mesmo doses de uisque desde antes
da minha chegada. Ele havia desenvolvido o hdbito de fazer pequenas paradas no
trabalho para beber e relaxar.

Problemas, tanto em nossa vida pessoal como na profissional, por vezes nos
levam a habitoes ruins. Alguns buscam &lcool, remédios, drogas... Enfim, paliati-
vos para fugir de seus problemas em vez de trabalhar em solu¢des. Mas aliviar
problemas em vez de soluciona-los é uma boa solugdo?

Sentei-me com'meu amigo. E ouvi suas reclamagdes acerca do comporta-
mento de alguns de seus garcons, que se atrasavam ou até mesmo chegavam al-
terados para trabalhar depois dos intervalos. Esses garcons estavam fumando
maconha nos intervalos e isso estava chateando meu amigo gestor. Apés sua série
de reclamacdes, eu fiz uma tnica pergunta para ele: qual era o exemplo que ele
estava passando para sua equipe bebendo durante o expediente?

Nunca mais o vi bebendo no horério de trabalho. Nossas partidas foram
canceladas. O comportamento da equipe mudou.

Vocé percebe ainfluéncia do comportamento do gestor sob seus comandados?

Conto esse caso como um exemplo extremo. Mas, se vocé demonstra cansa-
¢o, ndo vai trabalhar com um visual alinhado ou usa seu tempo de trabalho para
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