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			Aos clientes, colaboradores, parceiros e prestadores de serviços que compõem a Comunidade Magalu e transformam em realidade cotidiana o sonho do seu propósito e jeito de ser. 


			Aos empreendedores que constroem, com muita resiliência, o Brasil que dá certo!


		




		

			INTRODUÇÃO:


			As cinco lições


		




		

			Nasceu pequeno, pensou diferente e cresceu bastante.


			De um negócio familiar em uma pequena cidade do interior paulista, o Magazine Luiza se transformou no Magalu, uma das maiores empresas de varejo do Brasil e do mundo, a melhor empresa do ramo para se trabalhar no Brasil e a segunda melhor no ranking geral, de acordo com a pesquisa Great Place to Work Brasil 2020.


			Tudo começou em 1957, quando “Dona Luiza”, a ex-balconista Luiza Trajano Donato, decidiu abrir a sua primeira loja em Franca, a quase quatrocentos quilômetros da capital paulista, bem no ano em que a cidade ganhou seu primeiro arranha-céu, o edifício Franca do Imperador.


			Decidida a não usar o nome herdado do dono anterior — A Cristaleira —, Dona Luiza fez sua primeira promoção: sorteou um sofá entre os ouvintes da rádio local que votassem na escolha do novo nome da loja. O vencedor? Magazine Luiza. “O marketing sempre correu em nossas veias, mesmo quando a gente não tinha dinheiro para marketing”, disse em várias ocasiões Luiza Helena Trajano, sobrinha da fundadora e sua sucessora como líder do negócio, que depois passou a presidir o Conselho de Administração.


			Outro lance ousado para a época ocorreu em 1974, quando a loja foi transferida para um imóvel mais nobre, de esquina, antiga agência do Banco do Brasil, em Franca. A partir daí, entrou em fase de expansão, inicialmente pelo Triângulo Mineiro e depois pelo interior paulista, a começar por Barretos, culminando com a inauguração simultânea de três lojas em Ribeirão Preto, em 1983.


			A experiência bem-sucedida estimulou o Magazine Luiza a dar um passo mais audacioso, já sob o comando de Luiza Helena Trajano: entrar na capital paulista, vinte e cinco anos mais tarde, com a meta bastante arrojada de inaugurar cinquenta lojas em um só dia. Ao longo da sua gestão, ela expandiu a operação do negócio: de trinta lojas em 1991, quando tomou posse, com apenas trinta e nove anos de idade, para 445 em 2008.


			No ano seguinte, a empresa ingressou em uma terceira fase, sob a direção de Marcelo Silva, executivo oriundo do Bompreço e das Casas Pernambucanas. Em 2011, foi feita a abertura do capital na bolsa de valores, e o Magazine Luiza continuou crescendo a ponto de atingir, em 2015, o número de 786 lojas e ultrapassar o expressivo valor de 10 bilhões de reais de faturamento.


			O quarto ciclo começou em 2016, sob a liderança de Frederico Trajano, filho de Luiza Helena. Em apenas três anos, ultrapassou a marca das mil lojas e a impressionante cifra de 18 bilhões de reais de faturamento. Atualmente tem mais de 36 milhões de clientes — acima de 15% do total da população brasileira, de acordo com dados disponíveis no site da empresa (bloco Relação com Investidores, 9 de agosto de 2021). Tal salto foi dado já sob a bandeira da transformação digital, que alavancou o Magalu para um novo patamar.


			Sem fazer alarde, partindo do interior para as metrópoles, Magazine Luiza foi se tornando, de longe, a varejista mais valorizada do Brasil. Antes de chegar à capital paulista, comprou rivais, como a Mercantil, em Franca, e a Móveis Brasil, em São Carlos, além de redes no Paraná e em Santa Catarina. Depois, continuou fazendo aquisições, como a das Lojas Maia, rede paraibana com 140 unidades espalhadas pelo Nordeste, e a das Lojas do Baú, com 121 pontos de venda nos estados de São Paulo, Paraná e Minas Gerais. 


			No final de 2020, o Magalu se tornou uma empresa bastante valorizada na Ibovespa, a bolsa paulista. A ascensão da varejista foi considerada um feito e tanto em um país em que as instituições financeiras, grandes indústrias e antigas estatais privatizadas sempre dominaram a preferência dos investidores.


			Apesar do agravamento da pandemia de Covid-19, que obrigou o grupo a fechar temporariamente centenas de lojas físicas em certos períodos de 2020 e também no ano seguinte — devido às medidas de restrição determinadas pelas autoridades —, as vendas subiram consideravelmente. Este volume inclui o seu marketplace, que também passou a comercializar mercadorias de terceiros. O comércio on-line representava expressivo volume sobre o total das vendas, 17 pontos percentuais acima de 2019. 


			De fato, o Magalu nasceu pequeno, pensou diferente e cresceu bastante — e em alta velocidade — nos últimos anos. Demorou quarenta e três anos para faturar 1 bilhão de reais nas lojas físicas, origem da empresa, mas apenas dez anos para atingir a mesma marca em faturamento no e-commerce. Como um relâmpago, precisou somente de dois anos para alcançar o mesmo valor com a operação de marketplace, que, em dezembro de 2019, reunia 15 mil vendedores, indústrias e varejistas dos mais diversos tamanhos, origens e especialidades. Nos últimos anos, de acordo com o site do grupo, o Magalu fez a opção estratégica pelo crescimento exponencial, por atingir um ritmo de expansão que multiplica o tamanho e a abrangência da empresa, a fim de continuar relevante na economia digital. 


			Suas lojas físicas, distribuídas por mais de oitocentas cidades, em vinte e um estados, têm se transformado rapidamente em centros avançados de distribuição dos produtos da empresa e de outros sellers, vendidos on-line. Para abastecer esses pontos, foram abertos, em 2019, cinco novos centros de distribuição, totalizando quase vinte, localizados em diferentes regiões do país. A distribuição dos produtos fica a cargo da Logbee, empresa de tecnologia logística responsável pela entrega em grandes centros, como São Paulo, Belo Horizonte, Florianópolis, Goiânia, Recife e Campinas, e da Malha Luiza, composta por cerca de 2.500 caminhoneiros. 


			GIGANTE COM ALMA DE STARTUP


			Que fatores explicam o sucesso extraordinário do Magalu? Quais lições podemos tirar para inspirar nossos negócios? Será que o modelo Magalu é adequado apenas para o varejo? Ou pode ser extrapolado para outros tipos de empresas? 


			“Minha tia e minha mãe sempre pensaram fora da caixa. Não tiveram medo de errar”, aponta orgulhosamente Fred Trajano em reportagem de Fernando Scheller, publicada no jornal O Estado de São Paulo em 8 de novembro de 2020. Desse modo, ele salienta um traço característico do Magalu praticamente desde a sua origem: a mentalidade de startup. A varejista é uma gigante que não se deixa inebriar pelo sucesso nem pelo tamanho, e continua humildemente pensando e agindo como uma empresa que precisa se provar a todo instante.


			Este livro propõe que a causa-raiz do sucesso do Magalu reside em cinco fatores que podem servir de lição a todos nós, empenhados em transformar nossos empreendimentos em cases de sucesso.


			LIÇÃO 1. SUCESSÃO EXEMPLAR


			Sabemos que esse tema é um calcanhar de Aquiles das empresas familiares e que a maioria delas não resiste ao afastamento do seu fundador. “Das vinte maiores supermercadistas no Brasil pertencentes a famílias nos anos 1980, só uma continua na mesma família: a Zaffari, de Porto Alegre”, destacou o vice-presidente do conselho e ex-CEO do Magazine Luiza, Marcelo Silva, em um evento sobre sucessão promovido pela Fundação Getúlio Vargas, em julho de 2019. As outras dezenove fecharam, mudaram o controle ou foram vendidas. Das grandes e antigas empresas de varejo de eletrodomésticos, todas se foram, com exceção do Magazine Luiza.


			Na contramão desse destino que parece inexorável, o Magalu planejou e executou um dos melhores exemplos de sucessão no Brasil. Derrubou três tabus ao escolher alguém de dentro da empresa, da família e bem jovem.


			No meio do caminho, colocou Marcelo Silva para fazer a ponte entre Luiza e Fred. Marcelo foi um dos grandes arquitetos da transição: durante pouco mais de seis anos à frente da companhia, ele pilotou o negócio enquanto Fred se capacitava e se consolidava. Teve a dignidade de fazer a passagem sem egoísmo, sem criar barreiras.


			Aliás, desde o começo da sua expansão ainda tímida nos anos 1970, o Magazine Luiza estabeleceu dois pilares que norteiam o grupo até hoje. A primeira dessas regras proíbe que agregados da família — maridos, esposas, cunhados, genros e noras — exerçam cargos na empresa. A segunda evita um erro comum em organizações nascentes: misturar o dinheiro da empresa com o dos donos.


			LIÇÃO 2. CLIENTE NO CENTRO DE TUDO


			A cultura da empresa é centrada no cliente (“freguês”) e nas pessoas e equipes. É um grande exemplo da aplicação prática do conceito, que criei em 2016, da Clientividade® — uma metodologia que propõe trazer o cliente para o centro do modelo mental de cada pessoa e para o centro das decisões de uma empresa. 


			O Magazine Luiza conseguiu ir para o digital sem perder essa característica. Fez da tecnologia uma ferramenta para facilitar a interação com clientes, tornando esse fluxo mais ágil, agradável, interativo, lúdico, simpático e eficiente. Realizou o milagre da “customização em massa”, expressão popularizada pelo expert em marketing Joseph Pine nos anos 1990. Os termos aparentemente paradoxais que traduzem a abordagem diferenciada da empresa ao estabelecer um tratamento de certa forma personalizado para seus milhões de clientes. 


			A inovação faz parte do DNA do Magalu, que pretende ser o grupo mais transformador do varejo nacional. A inovação não se resume a produtos e serviços; pode ocorrer também na gestão do cliente. Por exemplo, o Magazine Luiza foi ousado na sua estratégia de penetração na capital paulista: inaugurar cinquenta lojas em um único dia. Atrasos nas obras atrapalharam um pouco os planos, mas, no dia 22 de setembro de 2008, quarenta e quatro lojas foram inauguradas, seguidas de mais três em outubro e cinco até o final daquele ano, totalizando cinquenta e duas lojas. Foi uma operação de guerra, inovação semelhante à iniciativa militar de ocupação de um território. Como se diz na gíria: “A Luiza chegou chegando”. Afinal, “o marketing sempre correu em nossas veias”.


			Ao longo de 2021, em plena crise econômica agravada pela pandemia de Covid-19, seguiu fazendo contratações, adquirindo startups, inaugurando lojas e se expandindo pelo país. No mês de julho, o Magalu abriu vinte e três lojas no Rio de Janeiro no mesmo dia, com a previsão de chegar a pelo menos cinquenta novas unidades no estado até o final do ano. Dessa feita, se comparada à estratégia de entrada na capital paulista, agregou um diferencial bastante original: a penetração no mercado fluminense foi pensada em torno de uma intensa campanha de experiência da marca pelo cliente (user branding experience). 


			A empresa patrocinou a reforma de dezenas de ônibus do BRT, que receberam Wi-Fi gratuito e tiveram assentos e sistemas de ar-condicionado consertados, e realizou ação semelhante em vários trens da Supervia. Tudo com alta exposição do seu logotipo. A varejista ainda colocou centenas de bicicletas azuis com aluguel pago pela empresa circulando pela cidade. Até o Cristo Redentor participou da campanha, sendo iluminado com as cores do Magalu e fachos de luz apontando em direção às lojas recém-inauguradas.


			Ainda em julho, em mais um lance ousado, fez a maior aquisição da história da companhia: adquiriu o KaBum!, site de venda de eletrônicos e games, com dois milhões de clientes ativos, pagando um bilhão de reais à vista. Somando-se as duas parcelas a serem quitadas posteriormente, a operação pode chegar a um montante de 3,5 bilhões de reais. No dia seguinte, as ações do Magalu subiram mais de sete por cento, um claro sinal da boa receptividade do mercado a essa transação.


			LIÇÃO 3. PAIXÃO PELAS PESSOAS E EQUIPES 


			O Magalu sempre teve uma preocupação genuína com as pessoas e equipes. A empresa investe muito na capacitação dos mais de 35 mil funcionários. Incentiva cada um a assumir uma postura de dono. Demonstra carinho pelas pessoas, tratadas como membros de uma família. Em tempos de pandemia, comprometeu-se a não demitir funcionários, sendo uma das maiores incentivadoras do movimento #NãoDemita. Graças às medidas adotadas, não só os empregos dos colaboradores foram mantidos, como a empresa admitiu cerca de mil pessoas registradas em carteira em plena crise deflagrada pela Covid-19.


			O Magalu sempre acreditou na premissa de que não existe cliente encantado em empresa com pessoas infelizes. Seus líderes sempre cuidaram muito bem das pessoas, das equipes, do clima organizacional, da capacitação, do senso de propósito, da motivação e dos valores organizacionais. Em suma, a empresa sempre cuidou da felicidade das pessoas, buscando com isso o engajamento autêntico dos seus colaboradores em todos os níveis.


			
LIÇÃO 4. TECNOLOGIA HUMANIZADA 
PELA “SOLUÇÃO FIGITAL” 



			O Magazine Luiza fez a transformação digital sem perder a proximidade com seus clientes, nem com as equipes e funcionários da empresa. Pelo contrário, tem dado o claro exemplo de que a tecnologia deve estar a serviço das pessoas e dos clientes para viabilizar os resultados desejados, em vez de colocar o negócio a serviço da tecnologia.


			O grupo criou lojas-conceito com o melhor dos dois mundos, o físico e o digital unidos, um modelo híbrido para o qual tenho usado, há bastante tempo, o apelido de “FiGital”. À época, pregava-se que as varejistas separassem a operação da loja física do e-commerce, mas o Magalu se recusou a seguir a tendência dominante. Quem aguentou firme a decisão, enquanto o valor da companhia parecia derreter — em 2015, por exemplo, os papéis do Magazine Luiza chegaram a valer R$ 0,50 —, foi o Fred, que voltou para a companhia em 2000 para implantar o e-commerce e assumiu o cargo de CEO em 2016. 


			“Dadas as peculiaridades brasileiras, como dificuldades logísticas e altos impostos, ficou claro para mim que o e-commerce puro nunca daria lucro”, afirma Fred na já citada reportagem de Fernando Scheller. Embora a empresa nem sempre tenha contado com o apoio incondicional do mercado financeiro, o tempo provou que a estratégia estava correta: a Amazon, uma nativa digital, começou a operar também no mundo presencial comprando livrarias e mercearias, em um movimento aparentemente na contramão da tendência mundial de digitalizar os negócios. No Brasil, a Via Varejo, dona da Casas Bahia e do Ponto Frio, teve de voltar a unir os negócios digitais que havia separado em 2015.


			LIÇÃO 5. SENSO DE PROPÓSITO: 
NEGÓCIOS E CIDADANIA


			Cuidar do meio ambiente, ter responsabilidade social e adotar as melhores práticas de governança não são ações incompatíveis com os objetivos de uma empresa. Pelo contrário, atitudes sustentáveis tendem a gerar resultados melhores no longo prazo. Por essa razão, o ESG (Environmental, Social and Governance) entrou pra valer na agenda de inúmeras empresas e executivos. 


			O Magazine Luiza faz isso há muito tempo. Iniciativas da companhia tornaram-se exemplos de diversidade e apoio à inclusão. Sua missão é muito comprometida com o significado do negócio e também com a sua responsabilidade social: “ser uma empresa competitiva, inovadora e ousada, que visa sempre ao bem-estar comum.” 


			No exercício do seu papel como presidente do Conselho de Administração da empresa, Luiza Helena Trajano tem liderado diversos movimentos, como o Unidos Pela Vacina, que atua de forma assertiva e pragmática para que a grande maioria dos brasileiros adultos tenha acesso mais rápido e eficaz à vacina contra a Covid-19. Participou ativamente do #NãoDemita, convocando os empresários a preservarem os empregos durante a pandemia, e tem mobilizado a sociedade com o Mulheres do Brasil, que até junho de 2021 reunia quase cem mil integrantes, para citar alguns exemplos de sua atuação como cidadã.


			Reproduzi no meu livro Você é do tamanho dos seus sonhos uma declaração dela que ilustra essa busca de convergência entre negócio e cidadania: “Meu sonho sempre foi ter uma empresa em que o capital financeiro caminhasse junto com o capital humano. O maior obstáculo à sua realização é a dificuldade de equilibrar esses dois mundos.” Esse olhar é coerente com o modo como ela gerencia seus outros sonhos: “Eu não faço uma divisão muito grande entre meus sonhos pessoais, os da empresa e os comunitários. Tento conciliá-los como se fossem uma coisa só!”


			A MAIOR DAS LIÇÕES: A ALMA 
É O SEGREDO DO NEGÓCIO!


			Até a década de 1980, costumava-se dizer que “o segredo é a alma do negócio”. Aí os publicitários venderam a ideia que “a propaganda é a alma do negócio”. Um dos grandes aprendizados com o Magalu, além das cinco lições enumeradas, é que “a alma é o segredo do negócio”. Ou seja, a cultura da empresa como um todo é a maior responsável pelo sucesso da empresa. Todos os fatores já mencionados — a sucessão, o foco nos clientes, a paixão pelas pessoas e equipes, a tecnologia humanizada, o modelo FiGital, e o senso de propósito — são componentes de algo maior: a alma do Magalu.


			Apenas as empresas que preservam seus valores se perpetuam. O principal pilar de sustentação do Magalu são os seus valores, que integram a sua cultura. Sempre afirmei — desde o meu primeiro livro, Talentos & competitividade, de 2000 — que a cultura é o ativo (ou pode ser o passivo) que não aparece nos balanços das organizações.


			Na construção dessa cultura, é preciso reconhecer os méritos das diferentes lideranças da companhia ao longo dos seus vários ciclos. Desde a fundadora, Dona Luiza, a Fred Trajano, no momento atual, passando por Marcelo Silva, de 2009 a 2015, e, ao longo de todo esse processo, a impactante importância de Luiza Helena Trajano na caracterização do DNA do Magalu, com a valorização da família, o fortalecimento da liderança feminina no Brasil e o exercício da Cidadania com “C” maiúsculo. 


			Pelo quarto ano consecutivo, Luiza Helena ocupa a primeira posição entre os cem líderes com melhor reputação no país na sétima edição da pesquisa de campo Monitor Empresarial de Reputação Corporativa (Merco), realizada no Brasil entre julho e dezembro de 2020, com 2.366 entrevistados, e divulgada pela revista Exame. 


			Líder muito atuante no mundo dos negócios, Luiza Helena é conselheira de várias entidades, como Fiesp, Unicef e IDV (Instituto para Desenvolvimento do Varejo), e foi eleita em 2020 a Personalidade do Ano pela Câmara de Comércio Brasil/EUA. Em 2003, fundou o Mulheres do Brasil, que defende a liderança da mulher na construção de um país melhor.


			Apaixonada pelo Brasil, Luiza Helena sempre afirmou que não adianta ficar procurando culpados, mas é preciso olhar para a frente e buscar a convergência: “Há pessoas morrendo e pessoas desempregadas. Não dá para ficar de braços cruzados. Vamos parar de falar mal e juntos construir o Brasil que a gente quer.” 


			Em cada uma das lições aqui apontadas como as causas do sucesso do Magalu, são também identificados alguns desafios que a empresa deve enfrentar para continuar a brilhar intensamente no futuro. Como bônus para você, leitor, são pontuados vários aprendizados que podem ser úteis se aplicados à sua empresa.


			Antes de prosseguir, responda sinceramente: você e sua empresa estão preparados para enfrentar os dias que virão, superar as adversidades e criar oportunidades de forma inovadora? Se desejar refletir mais profundamente sobre o futuro — identificar alguns dogmas que precisam ser questionados, pensar as bases de um novo modelo de negócio e uma filosofia de gestão diferenciada para a sua empresa, qualquer que seja o tamanho ou a natureza da sua atividade —, vire a página e venha respirar um pouco do jeito de ser Magalu.
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