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RESUMO

A importéncia de se ter um planejamento estratégico nas organizacfes € um tema que
vem ganhando relevancia desde o avango do capitalismo, 0 aumento do conhecimento
em gestdo de crises e de como estar preparado para o competitivo mercado atual. Este
artigo ira expor os pressupostos do planejamento estratégico em um periodo anterior ao
qual ele foi estruturado como conhecido atualmente. Por meio do estudo e revisdo
bibliografica da histéria da empresa Ford, buscou-se abordar as principais
caracteristicas do planejamento estratégico e o papel do relac6es publicas nesse meio.
PALAVRAS-CHAVE: Ford; Segunda Guerra; Planejamento Estratégico;

Relacbes Publicas

INTRODUCAO

O planejamento estratégico pode ser estudado a partir dos conceitos basicos de
estratégia, que existem ha séculos. Um dos mais conhecidos livros de estratégia, escrito
por volta de 400 a.C. pelo general chinés Sun Tzu e que possui forte influéncia no

mundo corporativo atual, foi um dos primeiros registros de como o planejamento, sendo
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ele voltado para o @mbito militar ou de negdcios, é um passo essencial para a conquista
dos objetivos visados, o que fez com que passasse a ser amplamente utilizado no &mbito
empresarial.

Agquele gue possui minucioso conhecimento de si mesmo e do inimigo
estd fadado a vencer todas as batalhas. Aquele que conhece a si
mesmo, mas ndo ao inimigo tem chances iguais de vencer ou perder.
Aquele que ndo conhece nem a si mesmo nem ao inimigo esté fadado
a perecer em todas as batalhas. (HOU, SHEANG e HIDAJAT, 1999,
p.35)

A estratégia de guerra com o passar dos anos e, principalmente, por volta dos
anos 1960, foi adaptada para as empresas e organizagbes, com 0 surgimento da

preocupacdo com o futuro proximo e a incerteza de como se organizar a longo prazo.

Assim como no exército, a doutrina de uma empresa de negocios
reflete-se na maneira pela qual € estruturada e organizada. Este
aspecto inclui politicas, procedimentos operacionais, canais de
comunicacdo, linhas de autoridade e responsabilidade eficazes. Até
certo ponto, estes elementos refletiriam a cultura da filosofia
corporativa. (HOU, SHEANG e HIDAJAT, 1999, p.49)

Pode-ser observar que as estratégias de guerra foram sendo incorporadas ao
longo dos anos as empresas, e isso levou a caracterizacdo do conceito de planejamento
estratégico, que, por se tratar de um assunto complexo e amplo, possui diversas

defini¢bes. Porém, é possivel encontrar alguns pontos em comum entre alguns autores.

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico, como conhecido atualmente, pode ser considerado
um processo de planejamento visando o futuro, na maioria das vezes, utilizado por
organizagbes. Em seu livro Planejamento de Rela¢Ges Publicas na Comunicagéo
Integrada (2003), Kunsh explana sobre seu objetivo, que é estabelecer e cumprir sua
missdo, visdo, metas e planos envolvendo o ambiente externo e interno da organizacao.
Sua finalidade é inserir, da melhor maneira possivel, a organizacdo no ambiente. Para
isso, é preciso estudar os diversos aspectos da organizacdo, organizar 0S recursos e
buscar caminhos para cumprir as metas e objetivos planejados. Néao se trata de realizar
uma previsdo do futuro, mas pelo contrario: o objetivo é conhecer bem o ambiente para
que se possa tragar metas.

Ao mesmo tempo em que se pensa nas melhores estratégias para alcancar as

metas no futuro, é preciso revisitar o passado, sem deixar de atentar-se para o presente.
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Ou seja, o planejamento é algo em constante fluxo. Da mesma forma, as informacdes
utilizadas devem ser absorvidas de diversos campos. O planejamento estratégico ndo se
trata de algo linear, ele é constantemente impactado pelo fluxo de informacao.

Segundo Oliveira (2004), o planejamento estratégico busca conhecer os pontos
fortes e fracos da organizagéo, para, assim, poder melhorar os fortes e eliminar ou
adequar os pontos fracos. Também visa conhecer e usufruir as oportunidades externas,
prevenindo situacBes indesejadas.

Porém, ndo existe uma receita exata de como elaborar um planejamento, ja que
cada empresa € Unica, com suas proprias caracteristicas. Ao mesmo tempo, existem
varias metodologias de planejamento estratégico flexiveis a cada tipo de organizacéo.

Devido a esses fatores, o planejamento estratégico tem como principais
caracteristicas a flexibilidade, a criatividade e a temporalidade determinada. Tais pontos
sdo fundamentais para a boa elaboracdo do planejamento e seu sucesso na aplicacéo.
Um plano engessado nada tem de estratégico: é preciso haver abertura para que 0
planejamento se adapte.

Em um cenério cadtico como o da guerra, houve a necessidade de se realizar
planejamento ndo apenas no ambito financeiro, mas também administrativo, a fim de
diminuir os impactos causados por essa conturbada época.

No livro Sun Tzu: a arte da guerra e do gerenciamento (1999), os autores
resumem os oito fatores descritos no livro original de Tzu, os quais podem ser

comparados e levados para o ambito empresarial segundo a tabela 1 a seguir:

Tabela 1: Fatores do planejamento estratégico

SUN TZU Aplicacgao Gerencial
1.Influéncia Moral Lideranca Politica
2.Capacidade de Comando Liderancga Corporativa
3.Clima Fator externo
4.Terreno Fator fisico ou Infraestrutural
5.Doutrina ou Lei Estrutura Corporativa e Organizacao
6.Forcas Vantagens Competitivas
7. Treinamento Desenvolvimento de Recursos Humanos
8.Disciplina Fator Motivacional

Fonte: Adaptado de HOU, SHEANG e HIDAJAT (1999, p.57)

Planejar de forma estratégica, no modo de aplicacdo geral, se fez necessario
devido ao grande fluxo de informagfes em que 0 mundo estava se inserindo a partir do

século XX. O planejamento possibilita o desenvolvimento dos empreendimentos
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humanos minimizando riscos que possam interrompé-los, e maximizando as vantagens.

Nas palavras de Kunsch:

O planejamento é importante para as organizagGes porque permite um
redimensionamento continuo de suas acBes presentes e futuras.
Possibilita conduzir os esforgos para objetivos pre-estabelecidos, por
meio de uma estratégia adequada e uma aplicacdo racional dos
recursos disponiveis. (KUNSCH, 2003, p. 216)

N& h& um consenso sobre a data exata do surgimento do planejamento
estratégico no contexto historico. Alguns estudiosos defendem que tenha surgido no
final dos anos 1950, comeco dos anos 1960. Porém, que tenha tomado forca e se
estruturado como tal a partir dos anos 1970. Kunsch (2003) cita o especialista em
administracdo estratégica Igor Ansoff para relatar a evolucdo do planejamento
estratégico dos anos 1950 até os anos 1990. De acordo com Ansoff, durante esses anos a
administragdo estratégica passou por “cinco estagios de turbuléncia ambiental que
impulsionaram mudangas, revisdo e evolucdo dos paradigmas” (apud KUNSCH, 2003,
p.232). No mesmo livro, a autora destaca a organizacao feita por especialistas do tema
para 0 melhor estudo e compreensdo das diversas formas de planejamento estratégico.
Kunsch sita a obra Saféari de estratégia (2000) de Henry Mintzberg, Bruce Ahlstrand e
Joseph Lampel, onde descrevem diversas escolas do pensamento sobre formulacédo
estratégica que surgiram com o0 passar dos anos, as quais sdo estudadas até os dias
atuais. S&o elas: Escola do Design, Escola do Planejamento, Escola do Posicionamento,
Escola do Empreendedorismo, Escola Cognitiva, Escola do Aprendizado, Escola do
Poder, Escola Cultural, Escola Ambiental e Escola de Configuracdo. Cada uma possui

caracteristicas distintas que as diferem na pratica do planejamento estrategico.

ESTRATEGIAS DA FORD

Apesar de o planejamento estratégico ter se concretizado como tal apenas nos
anos 60 e 70, organizagOes e empresas cresceram e se desenvolveram anos antes do
reconhecimento da defini¢do de planejamento estratégico. Principalmente em tempos de
crises e cenarios desfavoraveis se fazia necessario que as empresas possuissem uma
visdo dos acontecimentos atuais e futuros para sobreviverem. A fim de ilustrar esse fato,
toma-se a empresa Ford como um exemplo, apontando medidas que podem ser

consideradas estratégicas e que garantiram a continuidade da marca no mercado durante
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0 periodo da Segunda Guerra Mundial e do p6s-guerra, relacionando-as com as teorias
do planejamento estratégico atual.

A empresa Ford, atualmente, um dos impérios automobilisticos mundiais, foi
fundada por Henry Ford, em 1903. Desde o comeco, a Ford Motor Company se
apresentou como exemplo de inovacdo e pioneirismo em relacdo as épocas que se
seguiram, o que contribuiu grandemente com sua sobrevivéncia durante o cenério
conturbado da Segunda Guerra, segundo Cavalcante (2011). O objetivo com a qual a
empresa foi criada também se caracterizava como um diferencial, ja que a intencdo era a
criacdo de modelos automobilisticos acessiveis a populacdo devido ao baixo custo de
montagem, afirmam Szezerbicki, Pillat e Kovaleski (2004).

Para Cavalcante, internamente, Henry Ford, diferente de outras organizacdes,
demonstrou sua preocupacdo com o bem-estar de seus funcionarios garantindo, a partir
de 1914, o salério de cinco ddlares por hora e uma jornada de trabalho de oito horas
diérias, cinco dias por semana, caracterizando-se como um dos pioneiros em implantar o
“capitalismo do bem-estar social”. O pensamento do fundador era a fidelizacdo de
operarios, mantendo os melhores trabalhadores por meio da melhora das condicdes de
trabalho. Além disso, ja conseguia entender seus funcionarios como consumidores em
potencial e por isso defendia que eles deviam ter poder aquisitivo e tempo para comprar.

O entendimento do funcionario como parte do mercado consumidor também se
estendia aos proprios clientes. Segundo Szezerbicki, Pillat e Kovaleski (2004), para
Henry Ford, o inicio de toda a producdo era o cliente e os produtos deveriam ser
ajustados a fim de atender o maior numero possivel de consumidores com qualidade e
preco e, segundo seu pensamento, 0 numero de compradores tenderia a aumentar

gradativamente enquanto o preco fosse barateado.

Se 0s pre¢os estdo acima da forca aquisitiva do publico, baixai-o0s. De
ordinério a indUstria parte da manufatura e termina no comprador. (...)
Existe o industrial para o consumidor ou este para aquele? Se o
consumidor ndo, ou, digamos, ndo pode comprar, cabe lhe a culpa? Se
a culpa ndo cabe a ninguém entdo o industrial deve fechar as suas
portas. (...) O consumidor pode ser satisfeito tanto pela qualidade
como pelo preco e sera otimamente servido se lhe derem a melhor
qualidade sob o menor prego. O industrial que isto consegue consolida
sua industria e torna-se um lider (FORD, 1954, p. 108)

Segundo o planejamento estratégico atual, uma das atitudes corretas a serem
tomadas por uma organizagdo é o aproveitamento das oportunidades do contexto em

que a organizacdo se encontra inserida e, nesse aspecto, o0 mercado consumidor das
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classes mais desfavorecidas, bem como seus préprios funcionérios, passou a ser visto
como potencial cliente dos carros Ford, fato que ndo ocorria anteriormente, uma vez que
0 produto automdvel era feito de maneira cujo preco permitia apenas que a camada
elitista pudesse compra-lo. Além disso, o fato de seus operarios comprarem um carro
Ford, foi utilizado como uma das maiores campanhas de marketing da empresa,
demonstrando que j& havia, mesmo que inconscientemente, uma preocupa¢do com a
ligacdo entre os acontecimentos dentro da fabrica e os acontecimentos do ambiente
externo e como isso poderia ajudar na melhora da imagem institucional da empresa.

Uma grande vantagem da Ford em relagdo a seus concorrentes, principalmente
no contexto da Segunda Guerra, foi a implantacdo com sucesso da inovadora técnica de
producdo em massa denominada Fordismo. Szezerbicki, Pillat e Kovaleski (2004)
afirmam que ja em 1913, a empresa Ford produzia 800 carros por dia. Segundo o site
Guia da Carreira, o qual disponibiliza matérias sobre diversos assuntos para estudantes
de inumeras areas do conhecimento, a estrutura da empresa também foi construida
seguindo ao conceito Fordista, a qual a matéria prima entraria de um lado e o carro
pronto sairia do outro. A economia de tempo e dinheiro acontecia pelo fato da empresa
poder produzir todas as partes do carro.

Ainda segundo o artigo de Szezerbicki, Pillat e Kovaleski (2004), como uma
forma de obtencdo total do rendimento e lucro, a organizacdo Ford ndo se detinha
apenas em monopolizar cada processo durante a fabricacdo de seus veiculos, mas
também possuia uma ampla cadeia de agéncias para distribuicdo e venda dos mesmaos.

Nesse contexto podemos ver como a comunicacgdo é parte inexoravel para que o
planejamento estratégico acontecga, desde sua elaboracdo até sua execugdo e sucesso.
Assim pode-se alinhar os interesses do publico com os da organizagéo, estabelecendo
uma conversa entre eles. Além do contato externo, a comunicacdo ainda faz parte do
planejamento estratégico interno. Pode-se, por razdes ligadas a sua formagédo e
especialidades, que o principal responsavel pela comunicagdo na clpula da estrategica
nas organizacdes é o relagBes publicas, o qual deve fazer parte da diretoria, juntamente
com outros membros-chefes da organizacdo. Na época dos primeiros planos de
comunicacéo da Ford, ainda nédo exista a profissao relagdes publicas, ainda que muito de
seu trabalho ja comecasse a ser estruturado.

Kunsch (2003) aponta as diversas func¢Ges que o relagdes publicas tem em uma
organizacao, classificadas como administrativa, mediadora, politica e estratégica, esta

ultima a que mais nos interessa. “A questdo da funcdo estratégica de relacdes publicas
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estd intrinsecamente ligada ao planejamento e a gestdo estratégica da comunicacao
organizacional” (KUNSCH, 2003, p. 104). Para a autora, o profissional deve apresentar

resultados, ajudando a organizacdo a atingir seus objetivos.

Para as relagdes publicas, exercer a fungdo estratégica significa ajudar
as organizacdes a se posicionar perante a sociedade, demonstrando
qual € a razdo de ser do seu empreendimento, isto €, sua missao, quais
sdo seus valores, no que acreditam e o que cultivam, bem como a
definir uma identidade prdpria e como querem ser vistas no futuro.
(KUNSCH, 2003, p. 103)

Dessa forma, o relagBes publicas desenvolve a comunicagdo entre a organizacao
e 0s publicos, firmando credibilidade e a imagem institucional. Suas agdes sdo
cotidianas e importantes no assessoramento de dirigentes. E de sua responsabilidade
identificar oportunidades e ameacas, se baseando para tomar as melhores decisbes
estratégicas. Por meio de pesquisas e planejamentos, o profissional deve encontrar a
melhor saida estratégica para manter bem vista a identidade corporativa da organizacéo.

Ao final da década de 20 e inicio dos anos 30, a Ford passa a ter forte
concorréncia da empresa General Motors, que conseguiu ser lider de mercado ap6s o
langamento de carros coloridos. Em contra partida, no ano 1933, a empresa de Henry
Ford langa o Modelo A, um novo veiculo com uma série de inovacgdes, que alavancou
novamente as vendas. Utilizando-se do momento de lancamento do carro em Nova
York, foi feita uma campanha publicitaria milionaria, descrita no site Ford para Todos,
site feito pelo jornalista Raul Machado Carvalho. Esta campanha incluiu duas mil
paginas publicitarias em jornais dos Estados Unidos. O resultado foi um nimero de dez
milhGes de possiveis compradores vendo o carro durante duas primeiras 36 horas de
lancamento. Os distribuidores leais a Ford receberam quatro mil unidades para a
propaganda do carro, outros receberam fotos. A a¢do também incluiu uma campanha
itinerante, a qual caminhd@es transportavam o carro pelos locais de revenda, ficando uma
hora em exposicdo para que os interessados pudessem encomenda-lo. O sucesso se
estendeu a Londres, Berlim e Madri.

As decisdes tomadas pela empresa Ford descritas, acabaram por dar suporte a
organizacdo durante o cenario perturbado da Segunda Guerra Mundial. Com
pensamento astuto, Henry Ford conseguiu levar sua empresa a estar sempre entre 0S

lideres do mercado automobilistico, utilizando-se do planejamento estratégico e
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utilizando o contexto no qual estava inserido a seu favor, mesmo que fosse
inconscientemente.

Uma inovacdo que exemplifica as ideias diferenciadas da organizagdo Ford € a
definicdo do estudo da administracdo estratégica, que teve sua formacédo pela primeira
vez apo6s a Fundagdo Ford e a Carnegie Corporation patrocinarem, nos anos 1950, a
pesquisa no curriculo das escolas de negdcio. (FORD, 1954, p. 161).

Outra medida, que merece destaque, ocorreu durante a Segunda Guerra Mundial.
A empresa interrompeu a producdo de automoveis civis e especializou a producdo em
automaveis de guerra, como os GP, ou Jeeps. Foram produzidos mais de 200 mil Jeeps
e tanques de guerra nesse periodo. A Ford ainda investiu em especializacdo de
manutencdo, algo, até entdo, novo para a época. (FORD, 1954, p.181).

A manutencdo antes da Segunda Guerra ndo era primordial era, inclusive, feita
pelo mesmo funcionario operacional. Porém, durante a Guerra com a necessidade de um
aumento na rapidez da producdo houve uma mecanizacéo e a exigéncia de profissionais
capacitados em cada area. Sendo assim, o profissional de manutencdo passou a ser
essencial e as empresas comegaram a se preocupar nao sé com a corre¢do do que estava
errado, e também com possiveis falhas. Fica visivel, entdo, como técnicas do
planejamento estratégico atuais ja eram implantadas desde aquela época.

A manutencdo passou a ser tdo importante quanto a operacdo, e a producdo dos
Jeeps sustentou a empresa no periodo de Guerra. Sdo formas estratégicas, que uma
dificuldade, no caso, a Guerra, impds. E a empresa, por pensar de forma estratégica,
conseguiu mais do que passar por elas, mas ainda tirou vantagem e ndo perdeu nem
clientes e nem seu nome.

No Brasil, durante a Segunda Guerra a producdo de carros diminuiu, mas ndo
parou. A dificuldade aqui era a adaptacdo dos carros ao racionamento de gasolina. O
que resultou na producdo de automoveis com sistema de gasogénio.

No pos-guerra, a empresa voltou gradativamente com a producao de automaveis
civis, lancou o Ford 1949 e caminhonetes F Series, todos voltados ao publico agricultor
americano, com um slogan atrativo para esse publico: “Built Stronger to Last Longer”,
que pode ser traduzido como “Construido forte para durar muito”.

Ja no Brasil, 0 governo em questdo era o governo Dutra que, pensando no
publico que estava aguardando sedento por novidades, retomou e aumentou a

importacdo dos automoveis.
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CONSIDERACOES FINAIS

O que se pode inferir a partir da descricéo feita € que o planejamento estratégico
ja esta presente nas organizac¢des a muito tempo, antes mesmo de haver a estrutura atual.
Os tempos de Guerra foram importantes pressupostos para o planejamento estratégico
do mundo capitalista atual. Nos periodos de crises, 0 cenario torna-se conturbado e
apenas empresas que tém a inteligéncia de saber se beneficiar desse cenério conseguem
se manter no mercado. As ideias inovadoras, juntamente com o aproveitamento do
contexto, fizeram com que Henry Ford atingisse um pensamento estratégico, ainda que
de maneira inconsciente, isto é, ndo esquematizada como o planejamento estratégico
atual. O pensamento estratégico de Henry Ford foi a base para o sucesso de sua
empresa, que se encontra até hoje no topo do mundo automobilistico, mesmo apds

tempos dificeis como as guerras e crises econémicas.
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