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gestao

Cultura organizacional conectada
a estrategia da empresa

O alinhamento cultural e estratégico é essencial para garantir
que as acoes e decisées estejam em harmonia com os valores e objetivos
da organizacdo, promovendo a coesdo entre o discurso e a pratica

VISAO

Ha diferentes interpretacdes para o conceito de su-
cesso empresarial. A lucratividade ou a relevancia da
marca em seu mercado de atuacao podem ser boas
referéncias para descrever um negdécio bem-sucedido.
No entanto, os resultados apenas refletem um traba-
lho mais amplo e realizado de forma consistente no
dia a dia. E nesse ponto que a cultura organizacional
e a estratégia se encontram.

Um fator determinante para que a empresa alcance
seus objetivos € a sua cultura organizacional. O dire-
tor de Administracao e Financas do Conselho Federal
de Administracao (CFA), Francisco Costa, explica que
a cultura é o conjunto “de politicas, crencas, princi-
pios, condutas, habitos e valores compartilhados por
todos os integrantes do ambiente corporativo e que
regem a rotina e o clima da organizacao”. Ela repre-
senta a estratégia do posicionamento empresarial.

O especialista em cultura e socio-fundador da Mar-
condes Consultoria, Odino Marcondes, resgata a defi-
nicao feita por Edgar Schein, um dos principais estudio-
sos do tema: é “a forma como fazemos as coisas por
aqui”’. Querendo ou nao, ha uma cultura que rege a
conduta de todos na organizacao. Essa construcao pode
ser coordenada pela administracao, quando ha um olhar
estratégico para a questao. Caso contrario, a dinamica
natural do ambiente vai determinar os comportamen-
tos e nem sempre eles estarao alinhados a estratégia.
E por isso que, muitas vezes, “a cultura come a estra-
tégia no café da manha”, como diz o ditado.

Marcondes destaca que a “cultura deve sustentar a
estratégia”’, que serve como o direcionamento para
gue a empresa atinja seus objetivos. “Se a estratégia
definida significa, por exemplo, rapidez no atendi-
mento das necessidades do mercado, é fundamental
gue essa promessa - a rapidez - seja um valor para
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todas as pessoas que la trabalham”, de avaliar se sao essas pessoas que
exemplifica o consultor. deveriam ocupar essas posicoes”.
“A cultura é responsavel por incluir

os profissionais no propdsito da or- Missao, visao e valores

ganizacao, promovendo o engaja- Alinhar a estratégia a cultura requer
mento dos colaboradores e impul- clareza sobre quais sao os pilares da
sionado os resultados”, comenta organizacao, o que, muitas vezes, se
Costa. “A implementacdao de uma boa traduz no conjunto missao, visao e
cultura eleva o nivel de satisfacao valores. Costa esclarece que a missao
dos colaboradores e contribui para a representa a razao de existir da em-
eficiéncia, eficacia e efetividade das presa. A visao pode ser descrita como
acdes estratégicas’. a imagem projetada para o futuro do
Para isso, é preciso saber conectar empreendimento, enquanto os valo-
as duas pontas. Marcondes ensina que, res sao 0s principios e sintetizam “os
normalmente, a estratégia é que deve ideais de condutas a serem seguidos
estar alinhada a cultura. Entretanto, na cultura organizacional”.
quando a visao estratégica nao se Nas palavras de Marcondes, esse é o
concretiza, surge a necessidade de “marco filoséfico” da empresa. Estabe-
“olhar para dentro” para avaliar se a lecer esses principios é essencial para
cultura nao esta sendo capaz de corres- “motivar e inspirar os colaboradores;
ponder as expectativas do mercado. orienta-los nas chamadas zonas cin-
“Essa miopia, ndao é ‘da organizacao’, zentas, aquelas que nao sao cobertas
mas sim das liderancas, que deveriam por normas e procedimentos; e, ser-
ser capazes de interpretar as necessi- vem também para que as empresas re-
dades do mercado e dar as respostas sistam as tentacdes do caminho e nao
adequadas. E, muitas vezes, a hora se desviem do percurso tracado’.

A cultura e responsavel por incluir os profissionais
no proposito da organizacdo, engajando
os colaboradores e impulsionado os resultados

O tripé missao, visao e valores nem sempre esta expresso, mas isso nao signi-
fica que os principios nao estejam sendo praticados no dia a dia. “Muitas empre-
sas foram, ou sao, muito bem-sucedidas sem definir explicitamente seu marco
filos6fico. Mas em todos os casos que conheci, o fundador estava a testa do ne-
gocio e ele vivia diariamente os valores que considerava centrais para o negoécio”.

Nem sempre essa convivéncia é possivel e ai € necessario ter atencao aos pila-
res. Empresas que nao tém a presenca rotineira do fundador ou que desempe-
nham atividades de forma descentralizada precisam definir e comunicar bem o
seu marco filosofico, “de modo que todos saibam o que se espera em termos de
compromisso e comportamento”, orienta Marcondes.
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