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PRIMEIRA PARTE


			
RAZÃO E INTUIÇÃO


			










INTRODUÇÃO


			A intuição existe. E o tema tem recebido considerável e crescente destaque nos últimos anos em grande parte das bibliografias organizacionais e daquelas associadas às atividades de gestão e tomada de decisões. Crescente também é o interesse pelo assunto por parte das empresas e organizações, sobretudo nas atividades comerciais e de vendas. Cercada de mistérios e habitando um terreno especulativo, esse tipo de conhecimento intuitivo vem sendo apontado por alguns como uma fonte de diferencial competitivo entre as empresas e uma aptidão adicional de executivos, gerentes e vendedores. Diante das limitações cada vez mais evidentes dos sistemas racionalistas aplicados às atividades comerciais e em tomadas de decisão, que se agravam com a elevação da complexidade mercadológica, muitos estudos, com diferentes níveis de embasamento científico, são conduzidos apontando para uma elevação, mesmo que a passos lentos, do conhecimento sobre o tema “intuição”.


			No entanto, diferentes são as abordagens sobre esse assunto. Várias áreas, como a psicologia, filosofia, parapsicologia, epistemologia e, mais recentemente, as ciências ligadas à gestão, dentre outras, a têm como objeto de estudo. Se, por um lado, isso demonstra a importância e minimiza as dúvidas sobre a existência de tal processo mental, por outro, obscurece e confunde quem se interessa por ele. Livros sobre intuição, com diferentes abordagens, sejam elas científicas, organizacionais, esotéricas, místicas e filosóficas, são, às vezes, colocados lado a lado numa mesma estante das bibliotecas, confundindo quem busca estudar o assunto visando ampliar seus conhecimentos relacionados à intuição, especialmente em sua aplicação em processos comerciais ou decisórios nas organizações.


			


			Diante da carência de comprovação científica de sua existência ou dos resultados obtidos através de seu uso, impera o oportunismo de alguns autores que, marcados pela superficialidade e, por vezes, pelo romantismo, promovem uma difusão equivocada daquilo que parece inegavelmente existente. Contudo, a intuição não se enquadra como um sentimento exprimível ou como algo que possa ser ensinado, objetivado ou transferido, como acontece com a matemática, a química ou a física.


			Sabemos que não podemos dizer como uma pessoa pode ou não ser intuitiva. Tampouco ensinar “intuição” em um treinamento, ou como uma disciplina nas escolas e universidades. Mas também sabemos que um processo de decisão e/ou negociação não se limita ao pensamento racional, e que a intuição é necessária nesses casos. Quanto melhor a utilizamos, maiores são nossas chances de sermos bem-sucedidos em nossas vidas profissionais e pessoais.


			
EM BUSCA DE UM DIFERENCIAL COMPETITIVO — ALGUMAS ARMADILHAS


			A unificação dos mercados, promovida pelo abrupto desenvolvimento tecnológico, meios de comunicação, evolução das redes sociais e da inteligência artificial, impôs às empresas a reavaliação de postura frente ao mercado consumidor e à concorrência. A similaridade de pontos antes tidos como diferenciais competitivos, como preço, tecnologia embarcada, qualidade, rapidez e capilaridade logística e serviços pós-venda, exige atualmente das empresas o descobrimento de outras formas de se diferenciarem de seus concorrentes e serem preferenciais aos olhos do mercado.


			Para complicar a vida dos gestores e vendedores, o consumidor está a cada dia mais consciente, mais bem informado e com inúmeras opções obtidas apenas com um par de cliques em seu computador ou mesmo de seu celular, acessando sites de busca e redes sociais. E, como não fosse suficiente, podemos dizer que o mercado concorrente está cada vez maior e mais voraz, sem fronteiras e com ofertas verdadeiramente criativas e, em alguns casos, mirabolantes, embora muitas vezes insustentáveis.


			


			A busca frenética dessa vantagem competitiva entre as empresas resulta no “ressurgimento” de ferramentas, estratégias e filosofias. Planejamento Estratégico, Programas de Qualidade, CRM, Sistema de Gerenciamento de Novos Produtos, Programa Seis Sigmas, Controle Estatístico de Processos, Gestão do Conhecimento Organizacional são alguns exemplos. Ultimamente, a Inteligência Artificial promete uma verdadeira revolução na vida de todos, do ponto de vista pessoal, acadêmico e profissional. Também não podemos esquecer das “Reengenharias”, “Downsizings”, “Inteligências Emocionais”, exemplos de coqueluches empresariais do passado que, ao longo dos anos, muitas vezes se mostraram estéreis e, não raro, onerosas.


			A triste verdade é que muitas empresas adotam tais medidas ou programas apenas “no papel” ou pecam no diagnóstico, entendimento ou implementação dessas filosofias. Com frequência, encontramos pessoas que se autointitulam como “consultores” e que prometem resultados que seriam verdadeiros milagres. Apenas prometem. 


			Na maioria dos casos, requentam planos de ações e estratégias existentes há décadas, mudando apenas a roupagem ou sofisticando os nomes dessas ferramentas. Quando o sucesso prognosticado e prometido não se concretiza, tais personagens fazem uso de suas cartilhas de justificativas, normalmente atribuindo as causas dos insucessos a outrem ou a verdadeiras entidades abstratas como “cultura da empresa” ou “resistência às mudanças”.


			A cada mês surge um “guru empresarial”. Com esses “mestres” surgem também programas e estratégias com características tecnocratas e com nomes bem inventivos e sofisticados, usando e abusando de termos em outros idiomas. Depoimentos e cases de sucesso recheiam as revistas executivas e de negócios, sites e redes sociais, fazendo com que os empresários se sintam desatualizados frente às novidades do mercado. Raramente vemos “cases de insucesso” e nos esquecemos de que normalmente aprendemos e geramos muito mais conhecimento com nossos erros do que quando acertamos. 


			


			Técnicos de futebol, camelôs, alpinistas, mágicos, cômicos, militares, astronautas e, “até mesmo”, empresários de sucesso levam verdadeiras multidões para assistirem palestras presenciais ou virtuais objetivando aprender como tornar suas empresas mais eficientes, como ser mais competitivas, como vender mais, como atingir o sucesso. Grande parte dessas palestras tem um enfoque no humor, na abordagem da autoajuda ou motivacional, com conteúdo que na maioria das vezes, de fato, pouco agrega.


			Diante dessa quase histeria em busca de diferenciais competitivos, algumas empresas se submetem a determinadas soluções bastante heterodoxas, de efetividade questionável. Aventureiros ocupam espaço de gestores e especialistas em técnicas gerenciais e comerciais neste fértil terreno que habitam os coaches e profissionais de mentoria. “Pensar fora da caixa” virou palavra de ordem, sem exatamente saberem explicar o que isso significa. 


			Esse oceano de dúvidas é um habitat perfeito para oportunistas nesse verdadeiro vale-tudo de venda de “conhecimento”. São incontáveis os vexames de empresas, algumas de renome internacional, ao tentarem se diferenciar através do seguimento de ondas de modismo, ações e estratégias precipitadas ou baseadas em vieses ideológicos.


			Logicamente, não podemos esquecer dos famosos Youtubers, Tiktokers e Digital Influencers que parecem verdadeiros mágicos em conseguir ser visualizados, conquistar seguidores e receber likes. Certamente, teremos em breve o surgimento de novas redes sociais que provavelmente seguirão a mesma tendência, impondo, mais ou menos, o mesmo comportamento aos seus usuários. 


			Aqui, não fazemos críticas a quem acessa, segue, curte e compartilha tais conteúdos. Agora, usar tais “profissionais” que, na maioria das vezes, não têm formação gerencial ou experiência profissional, como referências de gestão, tomada de decisão ou atividades comerciais visando obtenção de diferencial competitivo para sua empresa parece imprudente.


			


			Observamos, atualmente, uma frágil associação entre conhecimento técnico, trajetória acadêmica e profissional, em contraste com o número de seguidores nas redes sociais. Em outras palavras, parece quase obrigatório ter muitos seguidores para obter o selo de excelência profissional. Equivocadamente, tenta-se substituir a avaliação de um currículo pelo número de seguidores, likes e views que determinado profissional possui. Ter vídeos viralizados passou a ser a chancela para que alguém se autointitule especialista em determinado assunto.


			O que, estranhamente, observamos por parte de algumas empresas nos últimos anos é um relativo esquecimento de tudo que até então hoje sabemos sobre estratégias de vendas e gestão já amplamente validadas, em detrimento de seguir grandes personalidades das redes sociais. 


			É verdade que as mudanças são impostas a todo o momento às empresas e que tais transformações já não são mais vistas como diferenciais competitivos, mas sim como uma necessidade básica para a sobrevivência e crescimento no mercado. 


			Também é inquestionável a complexidade de uma atividade comercial — comprar e vender — e de todos os fatores envolvidos no processo de negociação. Parece não haver dúvidas quanto ao impacto das metas de vendas cada vez mais agressivas impostas pelas empresas ao seu time comercial. Contudo, acreditamos que se render à adesão desse tipo de soluções tão inusitadas para atingir objetivos organizacionais deve ser cuidadosamente reavaliado.


			É, no mínimo, intrigante compreender por que, mesmo após mais de um século de estudos científicos sobre gestão, algumas empresas ainda recorrem à pseudociência. O mesmo podemos dizer sobre a visão simplista de “vendas” comercializada em alguns cursos genéricos facilmente encontrados nos dias de hoje.


			A deficiência em conhecimento técnico em gestão não é difícil de ser encontrada nas empresas, seja por falta de acesso à academia, seja por falta de iniciativa em buscar tais conhecimentos em bibliografias tecnicamente ricas, muitas delas disponíveis gratuitamente na Internet. Como resultado, algumas empresas desenvolvem uma perigosa dependência de um grupo restrito de executivos para conduzir a empresa. Ou, pior ainda, optam pela terceirização da solução de problemas que ninguém melhor que a própria empresa conhece, delegando a gestão ou a administração de crises a alguém que propõe soluções heterodoxas ou “mágicas”. Muitas empresas se esquecem de que a solução de vários problemas pode ser encontrada apenas ouvindo a opinião de seus próprios funcionários que, costumeiramente, nem estão ligados aos cargos de chefia. 


			


			Sobretudo diante de situações e desafios nunca vistos, algumas empresas depositam todas as suas fichas em verdadeiras aventuras gerenciais, por parecerem muito mais atraentes, reconfortantes ou por puro modismo, descartando, por exemplo, números e estatísticas irrefutáveis. 


			Subestimam os riscos e desvantagens desse caminho pouco iluminado e superestimam as vantagens ou possibilidades de êxito ao adotarem programas, métodos e abordagens que, em primeira análise, parecem científicos, mas que, na realidade, não são.


			E as dúvidas pairam sobre as mentes dos dirigentes de empresas. Como sair na frente? Como entender ou mesmo descobrir o que passa ou, ainda mais desafiador, o que passará, na cabeça do mercado consumidor? Como saber como está agindo a concorrência? O que fazer para não ficar para trás? Como atingir metas tão arrojadas? Como qualificar minha equipe de vendas?


			Essa obsessão por mudança, cada vez mais presente nas organizações, aliou-se à crescente preocupação observada nas últimas décadas com temas ligados à gestão, vendas e tomada de decisão. Fato é que, desde que Frederick Taylor começou a estudar a administração sob a ótica científica, no início do século XX, nunca se registrou tamanha preocupação com o tema “gestão” como na primeira década dos anos 2000, explicando os elevados índices de vendagem de livros sobre o assunto. 


			Bibliografias que tratam das melhores formas de se alcançar a excelência em resultados saíram dos ambientes restritos das bibliotecas especializadas, salas de cursos e seminários destinados à estratégia de vendas e invadiram livrarias populares e redes sociais.


			


			Atualmente, podemos dizer que, de microempresários a megaempreendedores, praticamente todos têm acesso às mesmas bibliografias gerenciais, sem custo ou com valores bastante acessíveis, escritas em uma linguagem mais inteligível e com abordagens muito mais próximas da realidade de mercado. Isso se ampliou ainda mais se considerarmos as facilidades promovidas pelos e-books e mentorias virtuais. Contudo, temos que ficar atentos às armadilhas, sobretudo quando associamos gestão e intuição.


			Embora essa busca para desvendar o mistério chamado intuição tenha ganhado grande destaque na atualidade, os estudos sobre o tema não são recentes. Alguns autores do início do século passado já criavam objeções aos dogmas das Escolas Clássicas da Administração, e mesmo sem terem clareza sobre o que seria esse processo mental que se diferenciava do tipicamente racionalista, já lhe atribuíam grande valor. 


			Com uma visão pragmática e focada em resolução de problemas, independentemente do método científico utilizado, esses estudiosos reconheciam que, embora vago, o conhecimento intuitivo era muito real, poderoso e importante para o cotidiano das empresas.


			Na década de 1930, o escritor Chester Barnard foi um dos primeiros autores a estudar os processos de tomada de decisão e os tipos de relações informais e formais nas organizações. Seu trabalho, inovador para a época, causou relevante impacto tanto na comunidade acadêmica quanto na empresarial, embora, nem sempre, sua importante contribuição seja explicitamente reconhecida.


			Autor do livro As Funções do Executivo, publicado em 1938, Barnard também foi um dos primeiros a discordar de várias teorias administrativas da Escola Clássica. Neste livro, o autor já reconhecia a complexidade do assunto, e mesmo sem embasamento científico profundo, já profetizava sobre a importância da intuição, sobretudo no processo de vendas. 


			


			Esse estudioso classificava como “processo lógico” o pensamento consciente, passível de ser expresso por palavras ou símbolos. Em síntese, seria o raciocínio. Já o “processo não lógico” seria aquele que não se conseguiria expressar por palavras e só poderia se tornar conhecido por um julgamento, uma decisão ou por uma ação. 


			Segundo sua argumentação, a impossibilidade de expressar o processo que não segue uma lógica, o que hoje podemos entender como “intuição”, deve-se ao fato de esse tipo de processo ser inconsciente, muito rápido e altamente complexo. 


			Com uma abordagem vanguardista, esse autor reconhecia que o tipo de processo mental intuitivo se fortalece à medida que a experiência desse indivíduo se robustece. Sem atribuir um único nome a esse tipo de processo mental — bom julgamento, inspiração, bom senso, visão futurista ou intuição — Barnard afirmava que seria impossível a qualquer pessoa realizar qualquer trabalho, sobretudo aqueles ligados às vendas, sem este tipo de processo mental. 


			Em última análise, o autor destacava a importante ideia de que os processos não lógicos (intuitivos) e os processos lógicos (analítico-racionais) são complementares e necessários para praticamente todas as funções de gestão, não importando quão quantitativas ou qualitativas sejam as demandas de qualquer tarefa específica. 


			Quarenta anos após a publicação do livro de Barnard, o alemão Herbert Alexander Simon é agraciado com o Prêmio Nobel de Economia, tendo como objeto de pesquisa o processo de tomada de decisões em organizações econômicas.


			O trabalho de Simon não apenas lhe rendeu o Nobel, como também se tornou referência nos estudos sobre intuição aplicada a negócios e administração organizacional, sendo referência para gerações subsequentes de pesquisadores da tomada de decisão. É impossível estudar o processo decisório intuitivo sem recorrer a esse autor.


			Simon, que foi economista, político, sociólogo, professor universitário e cientista político, reconhecia os problemas que ele chamou de “não estruturados” e que, essencialmente, apresentam variáveis simbólicas e não-verbais, não sendo quantificáveis. Segundo o laureado, esses problemas extrapolam a racionalidade e a rotina dos gerentes. Por isso, não podem ser resolvidos exclusivamente com o uso de algoritmos, nem com ferramentas analíticas e/ou computacionais. Dessa forma, admitiu que os gerentes devam fazer uso da experiência, discernimento, senso comum, criatividade e da intuição. Audaciosa tese.


			


			O conceito de intuição elaborado por Simon estava basicamente ligado ao poder de armazenamento de informações e à capacidade de visualizar padrões e similaridades entre as situações anteriores e atuais. Dito de outra maneira, refere-se à considerável quantidade de conhecimentos absorvidos pela experiência e que ficam estocados na memória do profissional, sendo utilizados para a solução de problemas. 


			Identificando as possíveis opções, esse profissional experiente recupera esses conhecimentos de seu repertório, os alia às suas capacidades dedutivas e encontra soluções rapidamente e de forma satisfatória. Ou seja, Simon acreditava que havia uma relação próxima entre o julgamento intuitivo e propriedades do julgamento lógico. Pois as evidências encontradas por ele mostravam que as habilidades intuitivas dos gestores trilham o mesmo caminho: os conhecimentos estocados na memória em forma de padrões reconhecíveis e informações associadas, que são recuperados quando o profissional identifica possíveis opções para agir visando à solução de um determinado problema.


			Com isso, não parece difícil articular sobre a influência que Barnard exerceu sobre Simon, ou sobre a semelhança das ideias desses autores quanto à clara associação entre intuição e experiência. Evidência viva disso é saber que o prefácio da primeira edição de 1947, do livro de Herbert Simon, intitulado Comportamento Administrativo: estudo dos processos decisórios nas organizações administrativas, foi escrito por Chester Barnard.


			Muitos anos se passaram desde então, e o resultado parcial identificado na literatura contemporânea, bem como nas ideias de Barnard e Simon, indica que um grupo considerável de pesquisadores sinaliza que a intuição apresenta características de um processo não consciente, fortemente associado à experiência, situado fora dos limites estritamente racionalistas e que pode ser identificado em qualquer pessoa, independentemente do nível de escolaridade, classe social, função ou sexo.


			


			O que, por enquanto, parece ser mais ou menos consensual, ao menos entre a maioria daqueles que estudam seriamente o tema, é que a intuição se difere da mera busca pela satisfação de uma vontade, do palpite, de um “passe de mágica” ou cálculo de probabilidade. À frente iremos perseguir algumas abordagens conceituais sobre intuição.


			Muito maiores, porém, são as dúvidas, os questionamentos e as discordâncias sobre o assunto, que, diante da dificuldade de comprovação científica, comporta-se como um barco à deriva, vulnerável aos caóticos vendavais do modismo e da superficialidade.


			
A RACIONALIDADE 


			O ser humano sempre procurou explicações para a realidade na qual esteve inserido. Inicialmente, buscou respostas por meio dos mitos e das religiões, da sorte ou da coincidência e, finalmente, por meio da ciência. 


			E foi exatamente essa racionalidade científica a responsável por desmitificar e dessacralizar as explicações inicialmente atribuídas aos fenômenos, sempre apoiada na ideia de que qualquer ocorrência na natureza poderia ser explicada racionalmente, em termos científicos.


			Historicamente, as ciências gerenciais sempre aceitaram essa superioridade da racionalidade e dos métodos científicos como base para a validação do conhecimento. Até o início dos anos 2000, os livros destinados à Administração eram estritamente baseados na perspectiva da complexidade organizacional e racionalidade gerencial, com raríssimas exceções. 


			De caráter essencialmente instrumental e adotando as metodologias cartesianas como pedra angular, a escola racional apresentava uma abordagem tipicamente operacional do ser humano: uma visão simples e mecanicista de causa e efeito, tendo como base os métodos quantitativos e racionais, envolvendo normalmente a identificação de várias opções e atributos, analisando, por exemplo, os prós e contras de cada alternativa.


			


			Destacam-se aqui aquelas teorias ligadas à tomada de decisão, que se apoiavam basicamente em métodos quantitativos, privilegiando modelos como os de análise do ponto de equilíbrio, ensaios de probabilidade, estatística, matriz de resultados, árvore decisória, pesquisa operacional, entre outros. 


			A premissa da perspectiva racional das organizações é que o processo de decisão se inicia a partir da detecção de um problema a ser resolvido. No caso de um processo de vendas, seria basicamente identificar algo que atenda a uma necessidade ou desejo do cliente, ou que reduza ou elimine uma dor. A partir daí, as informações são coletadas e analisadas de forma sequencial, resultando em alternativas para ações que visam ao alcance dos objetivos comerciais e organizacionais. 


			Nesse modelo, todas as variáveis sociais, políticas e humanas, como conflito das relações interpessoais, motivação e perfis de personalidade, são vistas como ilógicas, limitantes da racionalidade e obstáculos ao alcance dos objetivos de uma organização. Contudo, essas variáveis existem, são relevantes e não podem ser descartadas. Não parece difícil proferir a ideia de que, naturalmente, nenhum processo de vendas seria possível seguindo unicamente parâmetros racionais, como se fosse a solução de uma equação matemática composta de variáveis conhecidas.


			As limitações da racionalidade em vendas


			A racionalidade tenta, em vão, dar sentido e guiar nossas ações em um mundo incerto, que não é tão racional quanto talvez tenhamos sido levados a acreditar, ou quanto gostaríamos que fosse.


			Hoje, vários estudiosos do tema parecem concordar que a maioria das teorias pregadas pela racionalidade administrativa se distancia da realidade nas organizações. O não programável, o não previsível, as situações sem precedentes surgem a todo o tempo. E é nesse contexto que se encontra o gerente, sendo também essa a realidade de um vendedor: a cada dia um novo desafio, uma exigência inesperada do cliente, um movimento imprevisível da concorrência, uma nova legislação restritiva, uma nova tecnologia no mercado.


			


			O universo corporativo e o mercado não comportam uma imagem utópica e romântica do vendedor sistemático, reflexivo, que adota estratégias e toma decisões baseadas em informações de mercado ou inputs fornecidos por compradores ou potenciais clientes. A figura de um gerente comparada com a de um maestro, regendo uma orquestra com sua batuta, pode ser reconfortante, mas não reflete necessariamente a realidade. Incontáveis vezes, esse “regente” deve deixar seu pódio de maestro e ajudar a carregar o piano para o show acontecer. 


			Não é possível racionalizar um processo de vendas. Da mesma forma que o seguimento de scripts de vendas como se fossem uma cartilha infalível para obtenção de êxito comercial, parece ilusório. Os principais desafios de um roteiro de um processo de vendas estão relacionados à impossibilidade de estocar conhecimento humano de forma a ser utilizado de modo adequado e eficiente em diferentes contextos, além das ações e estratégias subjetivas dos clientes. Um plano de vendas que tentasse cobrir todas as situações encontradas no mundo real de vendas e indicar as ações recomendadas aos vendedores em cada caso teria que ser demasiadamente extenso e, mesmo assim, apresentaria falhas e situações não previstas. Quanto mais complexos fossem esses scripts, maior seria o esforço e tempo exigidos dos vendedores para memorizá-los ou acessá-los — o que, por si só, os inviabilizaria. De fato, uma intuição refinada vale mais que mil scripts decorados.


			A ambiguidade, as diferentes estratégias dos compradores e concorrentes e as constantes mudanças mercadológicas, resultantes de uma realidade empresarial cada vez mais anárquica, impedem que as decisões e ações dos vendedores possam ser enquadradas nos moldes teóricos puramente racionais, desenvolvidos anteriormente para a condução de um processo de vendas. 


			


			Quantas vezes vimos vendedores planejarem detalhadamente estratégias a serem seguidas em reuniões futuras com o cliente e que, no momento da negociação, o cenário se altera drasticamente em relação ao que se esperava, exigindo mudanças de rumo e invalidando completamente qualquer plano?


			As principais críticas aos autores defensores do uso estrito da racionalidade nos processos de negociação e transações comerciais residem na limitação desses modelos em captar as características contextuais e a influência das dimensões interpessoais no ambiente organizacional. Na escola racional, a ambiguidade, urgência, incerteza, ineditismo, complexidade e, por que não dizer, as verdadeiras encenações teatrais na mesa de negociação são esquecidos.


			Vamos imaginar se, em um processo de negociação, o vendedor apenas considerasse “o que” (associação das palavras) fosse dito pelo potencial cliente com quem ele está negociando, e não se atentasse para “como” (o momento da fala, a altura e o tom de voz) e nem para em qual contexto específico aquilo foi dito, além de uma série de outros sinais não necessariamente verbais emitidos pelo cliente durante as interações. Muitas vezes, em uma mesa de negociação, segundos de silêncio podem dizer muita coisa.


			Quem tem experiência em vendas é capaz de relatar inúmeras situações vivenciadas em que o cliente já está decidido a comprar o produto de seu concorrente, mas barganha com você visando obter um preço mais baixo e, dessa forma, apresentar sua proposta ao seu concorrente como forma de pressioná-lo para obter mais concessões comerciais. Ou, o contrário: o cliente já está decidido a comprar seu produto, mas se reúne com seu concorrente apenas para simular que você não está em vantagem, com o objetivo de forçá-lo a oferecer mais descontos.


			Nossa crença é que o exclusivo pensamento lógico-racional tem pouca utilidade na maioria das atividades comerciais, sobretudo naquelas que envolvem altas cifras ou questões estratégicas relevantes, onde a pressão por resultados é ainda mais acentuada e a experiência dos negociadores é, frequentemente, elevada. E é justamente nesse ambiente que vivem muitos vendedores.


			


			De uma maneira geral, um dos principais riscos em se confiar na tomada de decisão puramente analítica e racional é que sua base principal reside na decomposição e separação das partes do problema, analisando cada uma delas, isoladamente, de forma lógica, matemática e sequencial. No entanto, essa forma de análise desconsidera as influências que cada parte individual exerce uma sobre as outras, bem como as componentes interpessoais como, por exemplo, o blefe, a ironia, a mentira e a pressão psicológica.


			Além disso, o ser humano possui uma capacidade limitada de processamento de informações e enfrenta a impossibilidade de considerar todas as variáveis e alternativas possíveis. Por isso, recorremos a simplificações da realidade ajustadas à nossa capacidade mental. A inviabilidade da tomada de decisão de forma puramente racional fica ainda mais comprometida se considerarmos essa limitação humana associando-a ao dinamismo do cenário mercadológico e, principalmente, ao volume de informações disponíveis na atualidade. 


			Nunca podemos esquecer que o comprador sempre negocia com mais de uma fonte vendedora, e que cada interação de seu potencial cliente com seu concorrente pode alterar abruptamente o cenário, de forma positiva ou negativa, para ambas as partes. 


			Em inúmeras ocasiões, ouvimos gerentes e diretores de vendas dizerem que determinado processo de negociação deve ser conduzido como “um jogo de xadrez”. De fato, estudos e pesquisas sobre o xadrez mostram ser possível jogar esse jogo de tabuleiro de forma exclusivamente racional. É assim que agem os supercomputadores que “desafiaram” e ainda “desafiam” os grandes mestres enxadristas. 


			Do ponto de vista teórico, isso é uma verdade, considerando que se trata de um jogo de movimentos definidos e finitos (embora com uma possibilidade imensamente grande de jogadas) e, por isso, seria possível usar sistemas computacionais para conduzir os movimentos das peças desse jogo. 


			


			Entretanto, mesmo com a utilização de um computador ultramoderno ou da Inteligência Artificial, a tarefa de conduzir o jogo com total nível de acerto seria inviável. Para se ter uma ideia, o número de combinações possíveis de movimentos nesse jogo é algo em torno de 10120. Lembrando que 1012 é “apenas” um trilhão!


			Parece que jogadas rápidas dos grandes mestres de xadrez são quase automáticas, impensadas. O mesmo podemos dizer sobre reações imediatas de experientes vendedores durante o processo de negociação. Ambos usam a intuição com tanta frequência que, a maioria deles, provavelmente, nem percebe que a estão usando. 


			Seja na rapidez da escolha de suas jogadas, seja nas atitudes de experientes vendedores, isso se atribui ao conhecimento refinado, cunhado pelo acúmulo de milhares de jogadas conhecidas, no caso dos enxadristas, e de negócios realizados ou perdidos, no caso dos vendedores. Colocando de outra forma, tudo aqui pode ser atribuído à experiência adquirida com o tempo e aos padrões de informações estocados. Por isso, são decisões essencialmente intuitivas e, recorrentemente, inexplicáveis. 


			O processo de compra e venda, na realidade cruel do mundo dos negócios, é bem mais complexo do que um jogo de xadrez. Ele está envolto em situações que exigem a análise de um volume muito grande de informações. A subjetividade dos decisores, o jogo de poder, a vaidade, as emoções, a contextualidade e variabilidade das situações, bem como a complexidade das relações interpessoais, estão sempre presentes e são transitórias. O estágio de uma negociação pode avançar ou regredir instantaneamente, dependendo de cada movimento dos atores, sejam eles clientes ou concorrentes.


			Se a tarefa de decidir utilizando exclusivamente critérios racionais rígidos não é impossível, é, do ponto de vista prático, inviável. Quer dizer: tanto para grandes negociadores que tomam decisões, quanto para os grandes mestres em xadrez, a intuição é um instrumento indispensável.


			Assim como em vendas, os problemas do jogo de xadrez são baseados em informações incompletas — um jogador ou vendedor não pode saber o que passa na mente do outro jogador ou comprador. O tempo é importante: os torneios de xadrez têm restrições para a realização do número necessário de movimentos, da mesma forma que todo processo de vendas tem uma data para ser finalizado. Além disso, as decisões previamente planejadas podem ter que ser alteradas durante o processo, já que um não sabe o que o outro fará a seguir.


			


			Com um importante detalhe: em um jogo de xadrez, ao contrário de um processo de negociação e vendas, tudo pode ser visto. As regras não mudam, todas as peças no tabuleiro são conhecidas e todos os movimentos de seu adversário podem ser acompanhados. Em outras palavras, o enxadrista tem à sua disposição várias informações em tempo real. O xadrez, tal como o conhecemos, vem sendo jogado há séculos. Suas estratégias já foram estudadas, analisadas e refinadas por muitos mestres. Contudo, isso não garante a vitória a ninguém, pois não é possível saber o que se passa na cabeça de seu adversário, tampouco é possível memorizar ou prever todas as jogadas possíveis e suas consequências futuras. 


			Já no processo de vendas, o vendedor não dispõe de tantas informações visíveis. Elas não se apresentam de forma clara e precisa, mas estão embrenhadas em uma confusão de tarefas, as regras podem mudar, e os problemas são transitórios, predominantemente mal estruturados e pouco claros. Ademais, às vezes, as informações disponíveis, ou disponibilizadas pela parte compradora, não devem ser consideradas como sumariamente verdadeiras. Isso, inclusive, faz parte do jogo de compra e venda.


			Seja em um jogo de xadrez, seja na vida real de um vendedor, são raros os momentos em que as situações são exatamente iguais. Mesmo que sutilmente, essas diferenças, por menores que pareçam ser, impedem que a decisão seja tomada, confortavelmente, da mesma forma que numa situação anterior e “bem parecida”. São justamente essas “pequeninas diferenças” que resultam no dispêndio de muito tempo até que um mestre enxadrista mova uma peça, ou que levam os vendedores a cometerem erros ou negociarem mal. 


			


			Outra similaridade entre o jogar xadrez e o vender é que a perícia, em ambos os casos, pode ser adquirida apenas parcialmente por meio de treinamentos, ensaios e simulações. De fato, um mestre enxadrista e um vendedor de destaque são o que são principalmente pela experiência e pelo uso de métodos intuitivos meramente individuais aplicados inconscientemente, não são prontamente especificáveis nem transferíveis de pessoa para pessoa. 


			Como dito certa vez por Garry Kasparov, tido como o melhor jogador de xadrez que o mundo já conheceu: “o que separa um enxadrista vencedor de um perdedor, em termos de expertise, é a vontade de fazer o impensável, o inesperado”. Cotidianamente, ouvimos dizer, em ambientes comerciais, que determinado vendedor de sucesso é “agressivo” e faz “loucuras”. Isso é, de fato, o que o torna genial: agir de forma imprevista, surpreendendo o cliente e confundindo o concorrente.


			Aqui cabe um comentário sobre a agressividade comercial: em repetidas ocasiões ouvimos dizer que um vendedor é muito agressivo comercialmente. Entretanto, na grande maioria dos casos, essa agressividade comercial muito pouco tem de inovadora, criativa ou que vá agregar valor para o cliente. Ela se limita, unicamente, a baixar preços. Isso qualquer vendedor pode fazer, e não é fruto da intuição nem de experiência real de quem está vendendo. Simplesmente baixar preços é o atalho mais fácil, mas pouco recomendado para viabilizar uma venda de qualidade.


			Imaginamos como seria um processo de compra e venda conduzido por análises meramente racionais, baseadas nos pressupostos da racionalidade de bases cartesianas e naquilo em que se diz e ouve em uma mesa de negociação. Os processos seriam lentos, complexos, inflexíveis e não estariam em sintonia com a realidade mercadológica. Enfim, como dissemos, o ato de tomar decisões em um ambiente comercial, cada vez mais caracterizado pela complexidade, mutabilidade e incerteza, requer flexibilidade e adaptabilidade por parte dos negociadores. A rigidez imposta pela utilização exclusiva dos critérios racionais em um processo de vendas é inexequível. 


			


			Por essa razão, muito se fala sobre processos de compra realizados por meio de licitação pública, que normalmente geram resultados insatisfatórios tanto para quem perde o certame quanto para quem vence, sem contar com a entidade compradora, que regularmente se vê obrigada a adquirir um produto que, de fato, não suprirá suas necessidades a contento. Tudo isso pode ser atribuído à inflexibilidade do processo e à necessidade estrita de cumprimento de regras, visando à imparcialidade e à lisura. Um edital deveria antecipar e cercar todas as situações — o que é, definitivamente, impossível.


			Uma das principais colunas de sustentação da chamada “Escola Racional” é a crença na supremacia absoluta do pensamento analítico-racional, encarando os fatores subjetivos como prejudiciais ao processo de análise e solução de problemas. 


			Nossa crítica se estende não somente às organizações defensoras dessa linha, mas também aos acadêmicos com esse perfil, que oferecem ensinamentos predominantemente baseados nos pressupostos da racionalidade cartesiana. Desde cedo, nossos alunos são ensinados a limitar a criatividade ou impedidos de buscar outras formas de solucionar problemas. Algumas escolas ensinam os estudantes a resolver apenas problemas estruturados, com informações disponíveis, confiáveis e sistematizadas. Isso é exatamente o oposto da realidade mercadológica e organizacional. 


			Normalmente focada em determinadas qualidades pessoais, associando-as às futuras atividades profissionais, a chamada “Inteligência Acadêmica” tende a ser limitadora sob diversos aspectos, revelando-se pobre no estímulo ao poder de abstração e à busca por soluções por caminhos inéditos. Intimidam a criatividade. Não acreditam na intuição. 


			Não raro, os alunos são avaliados não apenas pela obtenção do êxito de uma resposta correta, mas também, como chegaram a essa resposta. Melhor dizendo: em algumas escolas, muitas vezes não somos avaliados por termos acertado uma questão na prova, e sim por termos utilizado o método ensinado pelo professor ou professora. Sabemos, todavia, que o mercado não busca caminhos. Busca soluções. Soluções éticas, naturalmente.


			


			O crescimento da “Escola Intuitiva” — Entusiasmos e precipitações


			A crença dos intuicionistas e dos críticos da racionalidade organizacional ganha força diante dessas limitações da Administração Científica. A reboque dessas críticas, surgem também os exageros.


			Autores adeptos da utilização da intuição na tomada de decisão anunciam a falência dos modelos racionais, pregam a abolição da razão e sugerem o retorno às origens da Administração “pré-científica”. Alguns desses autores acreditam que, ao pleitearem o reconhecimento da intuição como legítimo recurso no processo gerencial e de vendas, não devem fazê-lo gradualmente, mas sim de forma radical. Segundo eles, deve-se requerer o abandono parcial de um conjunto de dogmas que, há décadas, vem sendo utilizado e repousa sobre os pilares inflexíveis da racionalidade administrativa. De fato, de maneira brusca, pregam que o uso da intuição deva implicar, definitivamente, o abandono da racionalidade. O que, na realidade, seria um erro.


			Intuicionistas têm ao seu lado não um, mas dois laureados com o Prêmio Nobel, cujos trabalhos são baseados em duas ideias intimamente conectadas e profundamente relevantes para a pesquisa da intuição: os limites da racionalidade e a heurística. Herbert Simon e Daniel Kahneman surpreenderam a academia e o mercado com tais ideias. Contudo, nossa recomendação aos intuicionistas mais eufóricos seria mais ponderação, e menos entusiasmos e precipitações ao falarmos de intuição, para não incorrermos em novos equívocos.


			Vários outros autores críticos do uso estrito da racionalidade utilizam a estratégia de evidenciar os famosos “desastres administrativos” baseados em decisões racionais, para ressaltar o poder da intuição e do senso comum na gerência. Entretanto, curiosamente, esquecem-se dos fracassos memoráveis oriundos de decisões intuitivas. 


			


			Com frequência, escutamos uma história de sucesso que começa: “Eu apenas tive um pressentimento”. Não raro, nos deparamos com frases de autores entusiastas do pensamento intuitivo, prescrevendo ações para alcançar maior êxito pessoal e profissional por meio da intuição: “Siga seus impulsos pelo menos uma vez por semana”, “Teste seus limites”, “Deixe de lado o raciocínio lógico”, “Dê asas à sua criatividade”, “Corra mais riscos”, “Hoje, nas organizações, a intuição é tão importante quanto o conhecimento de outro idioma”, “A intuição raramente o leva para o caminho errado”. Grande parte dessas recomendações, coletadas em livros, negligencia a complexidade do cenário corporativo e sugere o abandono total do uso do raciocínio lógico, omitindo os efeitos negativos que uma decisão impensada ou equivocada possa provocar. Se, por um lado, sabemos das limitações da racionalidade, por outro, acreditar que uma negociação comercial possa ser guiada apenas por recomendações meramente intuitivas como essas soa como fantasia.


			Livros e artigos com nomes sugestivos, evidenciando a chamada “Empresa Intuitiva” ou o “Poder da Intuição”, apresentando a intuição como principal diferencial competitivo das empresas, tornaram-se populares. Também são comuns os “testes” encontrados em livros e revistas, do tipo “Teste se você é uma pessoa intuitiva”, com uma série de perguntas seguidas de um gabarito de respostas. Na maioria deles, as perguntas são óbvias e/ou tendenciosas.


			Alguns autores inclinados às linhas místicas e esotéricas, com teorias recheadas de interpretações exóticas dos “poderes mágicos” da intuição, recomendam técnicas para desenvolver ou desbloquear esse suposto dom: relaxamento, ioga, orações, musicoterapia, sonoterapia, meditação, ou ainda a lembrança e decifragem de sonhos tidos. Antes mesmo de considerarmos a efetividade de tais técnicas que, supostamente, propiciam o surgimento do conhecimento intuitivo, questionamos: como seria possível adotar essas medidas em um ambiente organizacional ou diante de um processo de vendas, caracterizado pelo dinamismo, pela pressão psicológica, pela imprevisibilidade, pela desordem e, sobretudo, pela escassez de tempo?


			


			Muitas vezes, não temos tempo sequer de refletir sobre o que estamos sentindo. A sobrecarga laboral e o ato constante de “apagar incêndios” são obstáculos comuns que nos impedem de explorar nossa natureza intuitiva. Frequentemente, nas organizações, o “fazer” parece ser mais valorizado que o “pensar”.


			Finalmente, destacamos a grande infinidade de livros populares do estilo “autoajuda” que, além de tentarem uma abordagem gerencial, buscam cobrir temas genéricos como vida pessoal, saúde, relacionamentos afetivos e economia doméstica, alegando benefícios como “mais abundância”, “liberdade financeira” ou “cura interior”, todos atribuídos à intuição. Contudo, nenhum desses livros se aventura sequer a tentar explicar o que é intuição.


			Naturalmente, não poderíamos esquecer da abordagem da famosa “intuição feminina”, promovida pela crescente participação das mulheres como altas executivas nas organizações e em atividades comerciais. Essa vertente faz alusão à existência de um tipo de conhecimento de dimensão intuitiva, supostamente mais aflorado nas mulheres. 


			
A INTUIÇÃO


			Apesar do aspecto não lógico e, muitas vezes, inexplicável da intuição, este fenômeno deve ser distanciado de abordagens que a associam ao mistério. Certamente, no futuro, será merecedora de estudos científicos profundos e de explicações aceitas até mesmo pelos acadêmicos e estudiosos mais céticos. 


			Intuição constitui “algo” que praticamente todos conhecemos, ou melhor, de que temos uma experiência vivida, mas que dificilmente conseguiríamos definir ou explicar com precisão.


			A intuição é um atalho ainda não descoberto pela maioria de nós. É o caminho menos percorrido, por isso cheio de arbustos e densa vegetação, e embora possa gerar possíveis arranhões, pode também nos levar mais rapidamente ao nosso destino. Não é porque ainda não conseguimos explicar convincentemente o que é a intuição que ela deva ser considerada uma fraude.


			


			Para se ter uma ideia da complexidade do tema, resgatando décadas de experiência em transações comerciais em diversos segmentos de mercado e com diferentes culturas e países, durante a construção deste trabalho e nas pesquisas de campo, foram coletados mais de uma centena de termos utilizados pelos gestores e profissionais ligados às vendas e entrevistados para expressar o que é intuição. 


			Filósofos, cientistas, artistas e, mais recentemente, executivos falam sobre intuição e seu importante papel no conhecimento, na vida pessoal e organizacional, repetidas vezes referindo-se a ela por meio de outros termos.


			Especulações conceituais da intuição


			No transcorrer da história, muitos pensadores e filósofos pesquisaram o tema intuição: Platão, Descartes, Santo Agostinho, Freud, Espinosa, Kant, Bergson, Jung, Bazarian. A ideia ou a noção de intuição é uma das mais confusas entre todas as noções filosóficas. Os principais culpados por essa “desordem conceitual” são os autores, sejam eles artistas, pensadores, cientistas, escritores ou os próprios filósofos. Os conceitos, em sua maioria, são imprecisos, pouco claros, subjetivos e muitos associam a intuição a algo extraordinário, sobrenatural, místico ou inexplicável.


			Ainda que haja considerável literatura sobre o tema, seja na linha filosófica, psicológica ou organizacional, não existe uma conceituação uniforme a respeito. Diversos termos e expressões são utilizados para designar o sentido da intuição, mas quase todos são vagos e superficiais. Outro grande obstáculo relacionado à definição do que é intuição diz respeito à tentativa de unificar os diferentes tipos de intuição de cada área, — se é que, de fato, existem muitas intuições. Os autores, dependendo de suas áreas de atuação, conceituam a intuição de várias formas distintas, utilizando termos e vocabulários específicos, e, frequentemente, a classificam em diversos tipos, o que dificulta ainda mais a nossa capacidade de reconhecer similaridades, diferenças e distinções. 


			


			Com o intuito de expor essa obscuridade e mostrar o quanto o tema “intuição” está conceitualmente pulverizado, foram coletadas durante esse trabalho, a partir de diversas fontes bibliográficas utilizadas como referencial teórico, várias classificações atribuídas à intuição, totalizando 60 (sessenta). Entretanto, não consideramos relevante listar ou atribuir cada termo ao respectivo autor, o que nos levaria a um verdadeiro labirinto. 


			Em alguns casos, um mesmo autor compreende a intuição de diferentes maneiras, o que aumenta ainda mais a confusão. Se, por vezes, alguns autores demonstram dificuldades em expressar o que é intuição, em outros momentos os próprios autores atribuem a esse conhecimento não racional dezenas de noções e ideias diferentes.


			Acreditamos que nenhuma dessas tentativas conceituais pode, no entanto, ser considerada definitiva, totalmente clara ou evidente. Há, inclusive, quem sustente que o entendimento real daquilo que é a intuição só é possível por meio da própria intuição, e não por meio de conceitos formais. Em outras palavras: seria necessário intuir o que é intuição. O que, por si só, já é um desafio.


			Se tentamos conceituar a intuição de forma definitiva, corremos o risco de deformar o que ela realmente é, pois fazemos uso de abstrações, percepções e experiências pessoais com esse conhecimento, o que poderia distorcer e fragmentar sua verdadeira natureza. Para alguns, a ideia de que qualquer tentativa de definição da intuição já constitui um congelamento, uma cristalização. E isso poderia ser justamente o oposto ao significado essencial do termo “intuição”, que, por sua natureza, é fluido e volúvel.


			Estudiosos buscam analisar a intuição sob uma ótica científica, tentando revelar sua essência, seus mecanismos internos e traços característicos, indicando que a intuição não é um órgão sensorial, não é probabilidade, tampouco um dom sobrenatural. A intuição seria um tipo de conhecimento que complementa as demais espécies e modos de conhecimento, sejam eles de perfis racionais ou sensitivos, distanciando-se, portanto, de ideias místicas e mágicas que muitas vezes lhe são atribuídas. Outros cientistas associam a intuição à memória, e esta, à quantidade de neurônios, sugerindo que os problemas não resolvidos pelo consciente são instantaneamente “enviados” ao subconsciente para que ali fossem processados. No entanto, não são claros ao delinear como esse processo se daria.


			


			Para outra linha de pensamento, há quem acredite que a intuição possa ser associada a uma das armas do arsenal básico do ser humano para sua sobrevivência, ainda antes da aquisição da linguagem. Sem a linguagem, o raciocínio sintético-analítico que nos leva às deduções era muito limitado, o que teria promovido o desenvolvimento da intuição. No passado, o homem primitivo dispunha apenas de seus sentidos e de sua mente intuitiva, que era não verbal, para alertá-lo diante de algum perigo, por exemplo. Isso o ajudava a garantir sua segurança. E esse sistema intuitivo não apenas ainda reside em nós, como também se desenvolveu, associando-se ao raciocínio lógico e racional. Por esse motivo, a intuição é considerada um dos mais importantes modos cognitivos do ser humano. 


			Não obstante, intuição e instinto não são a mesma coisa. Ao contrário do instinto, a intuição nos permite lidar com situações inéditas e inesperadas, visualizando e internalizando, em nosso estoque mental, a ocorrência de fenômenos, julgando-os e compreendendo algo a seu respeito. Isso permite que quem utiliza a intuição aja espontaneamente, mesmo que, estranhamente, não consiga explicar, claramente, por que agiu desta ou daquela maneira. Simplesmente age.


			Embora a palavra “instinto” possa ser uma metáfora atraente e cativante para se referir à intuição, sobretudo em bibliografias populares, ela é potencialmente inútil para o avanço de uma compreensão científica da intuição na tomada de decisões empresariais. Termos como “instinto empresarial” ou “instinto comercial” conferem um charme às atividades comerciais e de gestão, mas, em seu sentido próprio, o vocábulo “instinto” é um termo biológico, mais adequado para descrever comportamentos e respostas que são pré-programadas geneticamente em um ser animal, incluindo o ser humano. 


			


			Todavia, o fato de não conseguirmos explicar o pensamento de dimensões intuitivas, com características de uma expressão vaga, distinta e subliminar, não significa que ele tenha surgido acidentalmente, ou tenha vindo do nada. 


			Infelizmente, parte da literatura administrativa gerencial atual parece se dar por satisfeita com a simples inclusão do vocábulo intuição em seu glossário terminológico, ou com a atribuição superficial de alguns casos de sucesso à intuição, tratada apenas como pensamento não consciente. Diante da dificuldade de aprofundar-se conceitualmente no tema, contenta-se com uma mera e descomprometida atribuição de responsabilidade àquilo que não se consegue explicar, tratando a intuição como uma entidade misteriosa, uma caixa-preta. Dessa maneira, a literatura técnica sobre o assunto avança a passos mais lentos do que poderia no sentido de esclarecer o que realmente é a intuição, embora o termo, ultimamente, venha sendo utilizado com mais frequência. E temos que reconhecer: a intuição não está mais confinada, e até já acumulou seu próprio corpo de conhecimento. 


			Diante de tanta polêmica, perguntamos: seria mesmo possível estabelecer o que é a intuição? Parece evidente que uma das maiores dificuldades em conceituar intuição é o fato de que nem mesmo quem a sente pode afirmar, com certeza, que está de fato sentindo-a.


			Baseando-nos nas tentativas frustradas de se definir esse sentimento (seria mesmo um sentimento?), poderíamos inferir, ironicamente, que a própria definição da intuição seria… intuitiva?


			Como se pode definir o que é amor? Como se explica o que é a fé? O que é, afinal, a intuição? É algo que sentimos, que percebemos, e que boa parte das pessoas tem plena consciência de sua existência e manifestação. Outras talvez não, pelo menos no mesmo nível. A ciência mais antiga tradicionalmente invalidava esses elementos, diante da impossibilidade de comprovação científica. Mais recentemente, porém, vemos estudos tentando, por exemplo, monitorar por meio de tomografia ou ressonância magnética o comportamento cerebral diante de emoções humanas e pensamentos, numa tentativa de comprovar sua existência ou entender como se manifestam.


			


			Pela própria natureza conceitual volátil e sua fugacidade, deparamo-nos até agora com uma verdadeira confusão conceitual, poucos pontos de consenso e muitos de discórdia entre os autores que se debruçam sobre o tema. Todavia, o que podemos dizer é: a intuição pertence ao campo da vivência, não da explicação.


			O que a intuição não é — Algumas concordâncias


			Muito pouco há de comum nessa Torre de Babel dos estudos sobre intuição. Entretanto, além daquelas abordagens tidas como fantasiosas e místicas, algumas características, predominantemente, não estão associadas aos conceitos contemporâneos de intuição presentes nas bibliografias sérias e atuais.


			

					
Intuição não é cálculo probabilísticoAqui, chamamos atenção para que não se confunda cálculo de probabilidade com intuição. Explicando melhor: muitas das decisões são tomadas com base na probabilidade de um evento ocorrer, ainda que não sejam utilizadas ferramentas estatísticas formais. E, independentemente do resultado, isso não configura intuição. Se, em um ano, ocorreram dez jogos entre duas equipes de futebol e a equipe A venceu a equipe B em todos os confrontos, “intuir” que o próximo jogo será vencido pela equipe A, não parece razoável atribuir o possível acerto à intuição. Da mesma forma, se durante anos um vendedor não teve êxito em realizar uma venda a determinado cliente, “intuir” que ele fracassará novamente no próximo certame, não seria legítimo dizer que isso é intuição. No entanto, esse cenário não significa que o vendedor não deva apresentar a mesma gana e motivação para buscar o sucesso. Muito pelo contrário.




					
Intuição não é conhecimento técnico ou inteligência acadêmicaParece ser também um ponto de concordância que a intuição se distingue do conhecimento técnico e da inteligência acadêmica, pois ambos operam dentro do campo do conhecimento formal e conceitual. É uma falácia atribuir o sucesso de um empreendedor, principalmente, à sua formação acadêmica. Não que isso não seja importante. Significativa parcela da lista das principais empresas do país não foi fundada, tampouco é liderada por pessoas com Mestrado ou Doutorado. Isso porque a intuição, característica que alavancou o sucesso de muitos empresários, é um fenômeno tipicamente experimental, não conceitual.




					
Intuição não é o último recursoNa verdade, a intuição pode emergir em qualquer situação em que seja necessária uma decisão. É um mito considerá-la como uma espécie de saída emergencial diante de um impasse inesperado, sendo este o último recurso. Em outras palavras, em uma situação na qual não é possível resolver um problema analiticamente, não se deve considerar a intuição como um “passe de mágica”. Isso se parece mais com um palpite e não como um processo intuitivo genuíno. 




					
Intuição não é a busca da satisfação da vontadeA intuição não pode ser considerada um pensamento que represente a mera manifestação do eu em busca de satisfação, com interferências pessoais de simpatias ou antipatias. Tampouco pode ser associada à vontade, que, implicitamente, se refere a algum acontecimento por vir ou sugere uma intenção ou algo que se pretende realizar ou alcançar futuramente. Querer muito efetuar uma venda, fechar um negócio e, com isso, guiar suas ações e pensamentos de forma arbitrária, chamando isso de intuição, não irá afetar o rumo das coisas. Tampouco transformar desejo em saber legítimo. Intuição não é um pensamento voltado àquilo que satisfará seus desejos subjetivos.




					
A intuição não é um raciocínio dedutivoDe modo geral, podemos dizer que a dedução é uma inferência lógica de um raciocínio, partindo de premissas gerais para chegar a conclusões específicas. Por exemplo, se seu colega de trabalho, ao chegar no escritório, guarda sua carteira na primeira gaveta de sua mesa e, se ao meio-dia, você o convidar para almoçar e “adivinhar” que, dentre várias gavetas, ele procurará sua carteira justamente nessa primeira gaveta, não significa que isso tenha sido um lampejo intuitivo. Essa capacidade de inferir, sem grande deliberação, que propiciou a previsão de ações futuras, foi nada mais que uma dedução com base em padrões lógicos.




					
Intuição não é palpiteEste é, provavelmente, o aspecto mais amplamente aceito sobre o que a intuição não é. Se nos deparamos, ao final de uma estrada desconhecida e sem sinalização, com uma bifurcação oferecendo dois caminhos a serem tomados — à direita e à esquerda — a escolha de um desses caminhos, que implique na direção certa ou errada, não pode ser atribuída à intuição. Se jogarmos uma moeda para o alto e escolhermos “cara” ou “coroa”, o fato de acertarmos ou errarmos também não pode ser atribuído a uma intuição certa ou errada. Nos dois exemplos, estamos falando de palpites (certos ou errados), e não são exemplos de conhecimentos intuitivos. Intuir não é tentar adivinhar.

Voltando ao contexto de um processo comercial: nenhum vendedor intui que fechará uma venda com um cliente desconhecido enquanto dirige seu carro rumo à sua primeira reunião com ele. O conhecimento intuitivo não se manifesta dessa maneira. Palpite não é intuição. Pensamento positivo tampouco é intuição.




					
A intuição não é um tipo de PrecogniçãoO termo “precognição” costuma designar um tipo de conhecimento sobrenatural sobre um acontecimento que está por vir, sem a utilização de nossos sentidos. Seria, em outras palavras, uma profecia preditiva. Seria prever o futuro. Associada por alguns autores à parapsicologia, ao Espiritismo, à telepatia, à clarividência ou à percepção extrassensorial, a precognição sequer é aceita pela academia ou pela ciência. Existem os que buscam teóricas semelhanças entre a intuição e a precognição, alegando que ambas são espontâneas e surgem de modo não deliberado, sem uso do raciocínio lógico. Contudo, a precognição está mais próxima do misticismo e da fantasia do que de um conhecimento legítimo e funcional como é a intuição.




			


			


			


			


			Características da intuição — Alguns consensos parciais / relativos


			Diante da dificuldade em apresentar uma definição de aceitação unânime entre todos os autores, tentamos coletar algumas características referentes à intuição que, de uma maneira geral, são amplamente aceitas entre os estudiosos.


			

					
Intuição é um processo não conscienteA intuição se caracteriza por ser um processo que ocorre de forma não-consciente, tanto no processamento das informações (onde quer que ele ocorra), quanto na transferência do conhecimento intuitivo para o plano consciente.




					
Intuição é um processo que ocorre fora dos domínios da razãoA intuição carrega características que a distinguem do processamento racional de dados e informações. Entretanto, alguns autores discordam de que ela seja um processo irracional. Eles argumentam que a intuição não é o oposto da razão, mas sim algo que ocorre fora de seus domínios. Isso quer dizer que não se trata de um processo irracional, mas sim arracional. Ou seja, se localiza fora das fronteiras cartesiano-racionais. 




					
Intuição se dá em situações em que o volume de informações disponíveis inviabiliza a análiseEste é um dos traços mais característicos e marcantes da intuição. A solução intuitiva emerge justamente quando não possuímos dados, informações e conhecimentos suficientes e disponíveis para a tomada da decisão. 

Pode parecer contraditória esta afirmação acerca de falta de informação, uma vez que atualmente vivemos mergulhados na chamada “Sociedade da Informação” e que um dos maiores problemas contemporâneos para o tomador de decisão é justamente o excesso de dados para serem analisados, não sua escassez. Então, é uma verdade que, paradoxalmente, o contrário também se aplica. Ou seja, a intuição surge também diante de situações em que temos informação demais.

No século XVI, Paracelso — pseudônimo de Phillipus Aureolus Theophrastus Bombastus von Hohenheim, médico e alquimista, nascido em 1493 na Suíça e falecido em 1541 na Áustria — teria cunhado a famosa máxima: “Tudo é veneno, nada é veneno. Depende da dose”. 

Hoje, ao pensarmos no volume de dados disponíveis para serem analisados e contrapormos com a escassez de tempo, percebemos que tanto a carência quanto o excesso de dados e informações podem representar sérios obstáculos à tomada de decisão. Poderíamos, portanto, parafrasear Paracelso: “Tudo é informação, nada é informação. Depende da quantidade”. Em outras palavras, decisões intuitivas surgem tanto em cenários em que temos informação insuficiente quanto em contextos de saturação informacional, em que a análise racional se torna inviável.

É justamente nessa roda-viva que o vendedor se vê inserido: uma dinâmica em que o volume de informações — ora escasso, ora excessivo — compromete a condução do processo de vendas e a própria decisão. Quanto mais nos aprofundamos em um tema em busca de mais informações, maior é a probabilidade de surgirem novas complexidades. 

Se, por um lado, devemos examinar um problema inteiramente e com profundidade, por outro devemos avaliar o nível de detalhamento necessário. Por tudo isso, podemos nos sentir um pouco confortáveis em diagnosticar que a intuição é um excelente mecanismo para eliminar a complexidade supérflua.

Dados e informações extras nem sempre representam uma vantagem. Muitas vezes, é preciso saber muito pouco para descobrir as principais características de um produto, por mais complexo que ele seja. Pode soar estranho afirmar que compradores analisam mais características técnicas de um laptop do que de um jato executivo durante a escolha desses produtos. Mas é exatamente isso que acontece. Informações em excesso podem ser inúteis, confusas e pouco esclarecedoras, principalmente em processos complexos e na venda de produtos tecnologicamente avançados para clientes não técnicos.
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