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quem &, no que acredita, o que defende, como funciona e como, tendencialmente,
encara determinadas situacdes. Por tudo isto, efetuar mudancas de fundo na Cultura
Organizacional ndo é tarefa facil... Sem a devida preparacdo e o envolvimento de
todos, uma mudanca na Cultura Organizacional pode ser mal recebida pelos diversos
stakeholders ou fazer com que pouco tempo depois tudo volte ao ponto inicial.

E precisamente das mudangas na Cultura Organizacional (e do processo da mudanga)
que falamos neste nimero - afinal de contas tem na sua méo a Game Changer!

E hé diversos objetivos que podem despoletar uma mudanga na Cultura Organizacional:
melhorar o relacionamento entre os colaboradores, tornar as equipas mais produtivas
e empreendedoras, otimizar processos, atrair e reter talentos, alterar a percecéo
do publico sobre a Empresa, adotar medidas que respondem a preocupagdes dos
stakeholders (medidas sociais, ecolégicas ou outras).

Mudar a Cultura Organizacional pode ser um enorme desafio. Mas se for bem
pensado, planeado, comunicado e executado terd certamente um payoff proporcional.

Pedro Tavares
Editor
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Cultura
e futebol

Escrevo sobre cultura organizacional em
pleno campeonato mundial de futebol de
2018, na Russia. Por isso, nada melhor
do que comecar com uma afirmacao
(contestavel, como todas) relacionada
com este tipo de competicao. Ha quem
diga (Dave Ulrich, por exemplo) que

"é o goleador que marca o golo, mas

é a equipa que ganha o jogo”! Eu,
concordando, acrescentaria que “é a
cultura que vence o campeonato”.

Paixdes clubisticas a parte, refiro
um clube que dominou, durante
cerca de vinte anos, o futebol na-
cional. Os clubes concorrentes
investiram durante esses anos na
compra de inimeros “craques”
para reforcarem as suas equipas.
Esses “talentos” chegavam a
esses clubes (recordar-se-3o de
alguns vindos da Russia) e, inva-
riavelmente, passados poucos
meses, revelavam-se auténti-
cos fiascos. Indisciplinados em
campo, notivagos, arrastavam-se
nos treinos e nos jogos, passa-
vam rapidamente de bestiais
a bestas, i.e., de esperancas a
dispensaveis. Readquiridos (ao
preco da chuva) pelo tal clube
ganhador, esses talentos eram
integrados num ambiente de
rigor, exigéncia, orientagdo para
resultados e espirito vencedor,
que rapidamente embebiam,
e tornavam-se jogadores com
desempenhos completamente
diferentes.

%



>

Incontestavelmente que esse
clube teve grandes “goleado-
res”, indubitavelmente que
possuiu “equipas” fortes, bem
organizadas e lideradas, mas se-
guramente que foi a “cultura” (a
que alguns chamavam mistica)
que fez a diferenca e que fez esse
clube ter sucesso durante tantos
campeonatos. Sintetizando, os
talentos podem ser determinan-
tes para a criatividade, eficacia
e resultados de uma equipa ou
empresa, mas dificilmente brilha-
réo se essa equipa ou empresa
néo lhes proporcionar a lideran-
¢a e 0S Processos necessarios
para aproveitar a sua energia e
criatividade, bem como se ndo
estiverem envolvidos por uma
cultura que potencie as suas
competéncias.

Sa0 inUmeras as formas de definir
cultura organizacional, mas, até
hoje, a que considero mais conse-
guida é a que foi usada ha muitos
anos pelo CEO da ICL, que a con-
siderou “the way we do things
around here”, isto é, como sendo
a "forma como fazemos as coisas
por aqui”. Gosto particularmen-
te desta defini¢do, ndo sé pela
sua simplicidade mas, principal-
mente, porque ela nos permite
compreender a razdo pela qual
a cultura é tdo importante para
qualquer empresa. Na verdade,
se a forma normal como se fazem
as coisas numa organizagao (i.e.,
fizer parte do seu ADN) for orien-
tada para o cliente e para a qua-
lidade, focada em resultados e
com respeito pelas suas pessoas,
entdo a cultura é um fator po-
tenciador do negdcio. Se, pelo
contrario, a forma normal de
atuar na empresa for burocrati-
ca, laxista, sem objetivos e sem
preocupacdo pela qualidade,
entdo a cultura esta a prejudicar
gravemente o negdcio.

Mas sera que podemos alterar

os aspetos de uma cultura ou
criar uma cultura com o perfil
que gostariamos de ter? Existe
(creio eu, com base na minha ex-
periéncia) uma ideia generaliza-
da, entre os gestores de Recursos
Humanos (RH), de que a cultura é
algo que existe vindo do passado
e com a qual temos de viver.
Eu, pelo contrario, tenho uma
visdo interventiva da cultura,
considerando-a uma ferramen-
ta de gestdo de RH com forte
impacto na forma como é exer-
cida a atividade da organizacdo
e, consequentemente, nos seus
resultados. O tipo de cultura
de uma organizagdo deve ser
pensado e trabalhado profissio-
nalmente (top down), orientado
pelos objetivos e condicionantes
de longo prazo do negédcio, valo-
rizando e assentando naquilo que
sdo as suas tradigbes positivas.

Neste enquadramento, podemos
optar por “intervir” e contribuir
para uma forma de fazer coisas
marcada pela ética, rigor, orienta-
¢éo para os clientes, valorizagdo
das pessoas, etc. Ou “assistir”
ao crescimento e consolidagdo
de uma forma de fazer as coisas
que origine o “deixa andar”, falta
de qualidade e desrespeito pelos
clientes e pelas pessoas.

Esta ideia € ainda mais importan-
te quando todos sabemos que,
independente do setor, as nossas
organizagdes vao ter de enfren-
tar, nos préximos anos, alteracdes
radicais nos mercados em que
atuam. As organizagdes vao ter
de investir fortemente em lide-
ranga e em estratégias que lhes
permitam antecipar e aprovei-
tar as ameagas e oportunidades
que os novos tempos lhes trardo.
Contudo, ndo ha estratégia
que possa ter sucesso se ndo
estiver alinhada com a cultura.
Nenhuma empresa consegue, a
titulo de mero exemplo, imple-
mentar uma estratégia de inova-
¢do, se ndo tiver uma cultura de
abertura e de aceitagdo do risco
e do direito a diferenca. &

JOSE BANCALEIR®
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E por isso que os
anglo-saxdnicos
costumam dizer
“culture eats strategy
for breakfast”.

Pense nisso!

dezembro 2018 GAME CHANGER
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O contexto atual
de mudanca

O papel da Comunicagéo Interna nas
empresas é cada vez mais critico para
o sucesso, devido ao ambiente de
mudanca acelerada que hoje se vive
em todos os mercados. Criar cultu-
ras ageis, flexiveis e com grande
capacidade de adaptacdo tornou-se
fundamental para a competitivida-
de das organizagées. Dai que muitas
empresas passem por transformagdes
culturais que advém de readaptagbes
a novos contextos competitivos.

Os colaboradores das empresas séo
impactados por novas regras, novos
processos, alteragdes de estrutura,
projetos diversos em que se veem en-
volvidos e tudo isto cria uma sensacédo
de desorientagdo e de esforco, que
pode ter impacto na performance dos
colaboradores e, consequentemente,
nos resultados das empresas.

GAME CHANGER dezembro 2018

Isabel Carla Silva
Internal Communication Senior Manager




A Comunicagao Interna
como enabler da
transformacao cultural

Neste contexto, ja por si de mudanga
constante, a identificagdo da necessi-
dade de mudanga cultural parte de um
processo pensado, que comega por
estabelecer o reason why e a cultura
desejada que deve suportar a estra-
tégia da empresa, para que depois se
fagca um diagnostico a cultura existente.

O trabalho prévio &, pois, caracterizar
a cultura desejada, os valores que a
suportam e os comportamentos que
fazem com que se torne realidade;
perceber o gap existente e definir um
plano de agdo para a mudanga.

Em todo o processo de diagnéstico, a
Comunicagao Interna tem o papel de
envolver os colaboradores da empresa
com a necessidade de mudanga,
através de uma comunicagdo clara e
transparente. Todos tém de conhecer
os objetivos estratégicos, estarem
alinhados e comprometidos com as
transformacdes necessarias.

A Comunicagdo Interna tem, neste
processo de diagnostico e na comu-
nicagdo dos resultados desta fase,
um papel fundamental, ao definir um
plano de comunicagéo para garantir o
alinhamento e envolvimento dos cola-
boradores neste momento inicial. Para
isso, tem de identificar os targets da
Comunicagdo, trabalhar as mensagens
e os canais adequados, partindo de
ma orientagdo de que queremos que
< pessoas sintam a urgéncia, pensem
que sdo capazes e ajam COmo con-
tribuidores para a transformagdo ne-
cessaria. A Comunicagdo deve conter
mensagens positivas, recorrer a ‘vito-
rias” passadas e ao que fomos capazes
de fazer, bem como a importéncia de
cada um no sucesso da transformacéo.
Durante este processo, € importante
a energizagdo das equipas e das suas
liderancas. E desejével criar iniciativas
dentro da empresa que estimulem
sentimentos positivos e criem lacos e
experiéncias fortes entre as pessoas,
que favorecam um ambiente de unido
propicio a mobilizacdo para a mudanca.

A Comunicacao Interna
durante o processo
de mudancga cultural

Uma mudanca cultural é uma trans-
formacéo profunda, na medida em
que implica sempre mudancas de
comportamento, ou seja, formas
diferentes de trabalhar e agir. Para
mudar comportamentos, precisamos
de entrar em dimensdes de atuacdo
que tocam no emocional das pessoas.
E neste aspeto que reside o maior papel
da Comunicagéo Interna, que tem de
promover o commitment das pessoas,
nao s com os objetivos estratégicos
que suportam a mudanga, mas também
com as alteragdes que decorrem da
mudanca, para que esta se torne reali-
dade. Nao basta definir um novo propé-
sito ou ambicdo, uma nova estratégia,
novos processos e novas ferramentas.
Temos de garantir que as pessoas
adequam os seus comportamentos a
tudo o que esta a ser definido, pois s&
assim se opera a transformagéao. Muitos
projetos de mudanca estrutural falham
porque ndo se trabalha o commitment
com a mudanga, nem se promovem as
alteragdes comportamentais necessa-
rias. Por exemplo, uma empresa que
quer ser mais agil e mais inovadora néo
pode ter colaboradores que nao desa-
fiam, que ndo questionam e que nao
tém empowerment.

A definicao das areas de atuacéo e in-
tervencdo para a transformagcéo cultural
devem ser identificadas e podem ser
transversais a empresa, indo desde o
processo de recrutamento a experién-
cia dos colaboradores no seu dia-a-dia
de trabalho, aos modelos de avaliagéo,
determinando a forma como se espera
que se comportem e se relacionem,
até as ferramentas e aos processos
que usam.

A atuagdo em todas estas frentes exige
que a Comunicagéo Interna funcione
como o acelerador da transformagéo
cultural, definindo planos de comu-
nicagdo para todas as iniciativas que
derivam do plano de mudanga, ga-
rantindo que sdo percebidas como
parte de algo maior que a empresa

ISABEL CARLA SILVA

quer atingir, dando-lhes um reason
why consistente, assente num pro-
posito maior, criando uma narrativa
motivadora que reduza a resisténcia
a mudancga e os impactos negativos
desta na performance dos individuos
(ha estudos que estimam que o am-
biente de mudanca reduz 5pp a per-
formance dos colaboradores).

Assim, durante o processo de transfor-
macdo, a Comunicacdo Interna deve
ser um enabler, desenvolvendo ativi-
dades para obter o commitment dos
colaboradores e, consequentemente,
uma performance desejada, passando
pelas seguintes fases:

1. Informar os colaboradores
sobre o que esta a acontecer
e quando ird acontecer;

2. Explicar aos colaboradores o racional
para a mudanca, o que motiva
as mudangas de comportamento
e formas de trabalhar e o
que impacta em cada um;

3. Envolver os colaboradores no
desenho das mudancas e enfatizar
os inputs dos colaboradores
perante toda a empresa.

Desta forma, a Comunicacdo Interna
contribuird para podermos contar
com a compreensdo, abertura e
suporte dos colaboradores durante
o processo de transformacao.

Identificar os targets
diferenciados que
possam existir dentro
da organizacao

A identificagdo dos diferentes publi-
cos-alvo é determinante para uma
Comunicagdo eficaz. Identificar as dife-
rentes expetativas e obstaculos é o ponto
de partida. Todas as pessoas da organi-
zagdo sdo impactadas da mesma forma?
Existem receios diferentes? Existem
papéis diferentes? Estas sdo algumas
das perguntas que devemos fazer, ao
tentar identificar os diferentes publicos.
Este exercicio permite, depois, identificar
as mensagens mais adequadas, bem
como os canais mais apropriados.

dezembro 2018 GAME CHANGER
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Definir mensagens
positivas e
mobilizadoras

Definidos os objetivos das atividades a
levar a cabo com vista ao commitment
dos colaboradores e identificados os
diferentes targets, é importante definir
as mensagens que vamos usar ao longo
das iniciativas que desenvolvemos para
informar, explicar e envolver os colabo-
radores. Sdo estas mensagens que vao
criar a tal narrativa positiva que ener-
giza. Devemos pensar em mensagens
claras e transparentes, que respon-
dam ao objetivo de Comunicacdo de
cada atividade/iniciativa, que devem
estar ao servico de um propdsito maior,
aquele que explica a necessidade de
mudanca, uma ambic&o. Identificando
uma mensagem-chave, devemos
adequar, se houver necessidade, aos
diferentes publicos.

Na definicdo das mensagens, é funda-
mental perceber o que se mantém da
cultura desejada e o que ja sdo com-
portamentos enraizados que queremos
manter, pois este pode ser um elemen-
to presente na mensagem que todos
reconhecam.

Escolher os canais
de comunicacao

A Comunicag3do Interna tem a sua dis-
posicdo varios meios dentro das em-
presas que pode usar como canais de
comunicacao. A selecdo dos canais a
usar nos processos de transformagéo
cultural depende da abrangéncia e de
um conhecimento prévio dos canais
com maior impacto e eficacia junto de
cada target identificado. A comunica-
¢ao presencial é muito eficaz, como
ponto de partida, para a explicacéo
do reason why e da ambicdo para
a transformacéo, principais milesto-
nes e impactos durante o percurso.
Presencialmente e com os gestores
de topo. Nesta sessao ou sessdes, o
espaco para esclarecer e responder a
perguntas é critico, bem como ¢é critico

GAME CHANGER dezembro 2018

esclarecer todos os proximos passos e
de que forma as pessoas terdo conhe-
cimento do desenrolar do processo.

A mudanca cultural
é um processo longo

Um processo de mudanga cultural,
porque implica alteragdes comporta-
mentais, € um processo longo. Implica
um plano de comunicacdo de longo
prazo, que trabalhe “o que queremos
ser”, para depois trabalhar "o que
somos”. Qualquer que seja a ambigéo
da transformacdo, a comunicagao
tem de estar definida no longo prazo,
acompanhando todos os milestones e
momentos de celebracdo de achieve-
ments, definindo métodos e métricas
de avaliagdo da cultura e um processo
de feedback dos colaboradores.

Para além de informar, explicar e en-
volver, considero criticos os ingredien-
tes-chave adicionais:

e Comprometimento inicial das
chefias: tém de ser os primeiros
a adotar os comportamentos
desejados e devem ter os
instrumentos necessarios para
suportar as suas equipas;

e Capacitagcdo das pessoas:
garantir que as pessoas
conhecem e tém acesso a toda
a informacéo e instrumentos
de que precisam para serem
capazes de executar processos,
procedimentos e usar ferramentas
novas, caso existam estes
impactos da transformagao;

e Existéncia de um ambiente
de confianca intra e inter
equipas em todos os
niveis organizacionais;

¢ Ouvir os colaboradores e medir
resultados para poder corrigir.
Um plano vencedor é um plano
vivo, porque é dindmico e porque
se ajusta sempre que necessario.

A Comunicacdo Interna é, hoje, um
instrumento fundamental na criacdo
de equipas de elevada performance
em contexto de mudancga constante,
porque promove o comprometimen-
to e alinhamento dos colaboradores
com a estratégia da empresa e entre
co-workers e contribui, ainda, para a
capacitagdo dos colaboradores.

Por fim, algo que me tem acompanha-
do ¢ a evolucédo do conhecimento da
mente, que faz das emocoes o motor
da acdo. Temos de tocar as emocdes
das pessoas de uma forma auténtica
e credivel. Mudar, seja o que for, ndo
se faz por mandato.




CULTURA
(E)RGANIZACIONAL

CAMINHAM .

VANESSA CRUZ

( P
9

LADO A LADO?

A cultura organizacional foi, e continua
a ser, um assunto bastante importante;
porém nem todos os CEO's e Lideres
reconhecem a sua importancia no seio
da organizagéo.

Mais do que um conceito, a cultura orga-
nizacional deve ser praticada, refletindo
0 que é importante para a organizagao.
Mais importante do que a missdo, visdo
e valores estarem escritos num qualquer
local ou no site da empresa, é a reflexéo
do quanto cada um dos colaboradores
vive de acordo com o

que esta descrito.

MAS, AFINAL, O QUE
UM LIDER PODE FAZER
PARA MANTER A
MOTIVACAO DA SUA
EQUIPA E OTIMIZAR
OS RESULTADOS DA
ORGANIZACAO?

A cultura de uma
organizacao é de-
monstrada pelos
comportamentos e
atitudes que os co-
laboradores viven-
ciam, principalmen-
te os lideres.

Em qualquer éarea, a produtividade é
indissociavel da motivagdo dos cola-
boradores. Por isso, a cultura organiza-
cional e lideranga devem-se preocupar
em manter os colaboradores desafia-
dos e incentivados nas suas atividades
diérias. Parte de uma cultura organiza-
cional eficiente envolve uma lideranca
que exerca influéncia positiva sobre
toda a equipa e, por isso, o papel dos
lideres é essencial para a formagao
desta cultura.

Existem varios motivos que levam os
lideres a querer transformar a cultura
organizacional. Para que as mudangas
na cultura organizacional funcionem,
todos os elementos sujeitos a transfor-
macdo devem participar ativamente,
pois desta forma as mudangas serdo
acompanhadas de apoio e ndo de
resisténcia.

Mas, afinal, o que um lider pode
fazer para manter a motivacéo da
sua equipa e otimizar os resultados
da organizacao?

A cultura organizacional é criada pelas
acdes dos lideres. Se os principios de-
monstram ser disfuncionais, a lideran-
¢a é o caminho para ajudar a equipa a
desaprender certas suposigdes cultu-
rais ineficientes e absorver novos pa-
radigmas. Por outro lado, sem a figura
de um lider que unifique a equipa, os
departamentos néo
conseguem adaptar-
-se as mudancas ne-
cessarias. Assim, os
mesmos valores anti-
quados continuam a
persistir e a organiza-
¢éo ndo se adapta as
novas condi¢des es-
tratégicas. Continuar
com 0s Mmesmos po-
sicionamentos diante de um mercado
que estd em constante evolugdo é um
erro fatal. Tempos tecnolégicos, como
estes, exigem fluidez nas informacdes,
agilidade nos processos e capacidade
adaptativa. Essas sdo as caracteristicas
essenciais que fazem uma boa lideranca.
O lider inovador deve se capaz de iden-
tificar desafios, ter insights da cultura
e dos pontos que exigem otimizagao.
Mas néo é facil, porque para ter uma
percegdo das amplitudes possiveis, o
profissional, estando na posicdo de
gestor, tem de estar ciente das suas
préprias limitagdes e conhecer as limi-
tagbes e talentos da sua equipa. Assim,
mantendo abertos os canais de co-
municagdo com os colaboradores, o
gestor identifica o que cada um deles
necessita para se manter envolvido nas
suas atividades.

A lideranca é, de facto, o fator ace-

lerador de qualquer transformacao
organizacional bem-sucedida.

dezembro 2018 GAME CHANGER
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Que desafios

para a

comunicag¢ao

de uma cultura 15
organizacional,

num mundo
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Grupo Ageas Portugal

As novas tecnologias redesenham os
cenarios organizacionais e impactam
as culturas de trabalho. A essas trans-
formacgdes, podemos juntar ainda a
abertura dos mercados, através da
globalizagdo, e as novas formas de
trabalhar.

Basicamente, estamos a falar de um
ritmo de mudanga constante, pelo
que a sua gestdo é também continua
e exige que os gestores e profissionais
estejam preparados para antecipar ten-
déncias e fazer face aos desafios. E é
neste contexto que é essencial haver
uma preocupagao ainda maior com
as Pessoas.

As dreas de Comunicagdo e de Recursos
Humanos, a par com a area da Gestao,
assumem um papel determinante nesta
antecipacédo e adaptagdo a novas rea-
lidades e contextos.

E quando se trata de gerir Pessoas,
tudo faz a diferenca, principalmente a
Comunicacdo: a forma como nos ex-
pressamos, o tom que damos (pode
ser positivo e construtivo, mesmo por
detrds de uma situacdo mais critica,
na perspetiva do Colaborador), a
forma como damos orientacdes e
explicamos o propdsito, a emogédo e
envolvimento genuinos, ou simples-
mente a preocupagdo em assegurar

GAME CHANGER dezembro 2018




que hd compromisso mutuo. Depois,
obviamente, é essencial que haja uma
estratégia e que a mesma seja clara,
bem percebida e una, em toda a or-
ganizagdo, de forma a que se consiga
maximizar todos os beneficios que
podem resultar de uma boa gestédo
ao nivel comunicacional.

A comunicacgao
deixou de ser
unidirecional
(e ainda bem),
oS canais e

os publicos
foram-se
diversificando.

E se, por um lado, o digital facilita
muito a vida aos Comunicadores e as
Organizag&es, nos dias de hoje, por
outro lado traz também perigos que
outrora ndo existiam. Julgo que o
segredo de uma boa gestao comuni-
cacional esta no equilibrio e na dose
certa entre a intengdo, a estratégia
e a sua materializagdo, através dos
diversos canais possiveis. E aqui reside
um eixo chave para o sucesso: a escolha
dos canais certos, mediante os objeti-
vos definidos, o propésito, os targets, o
time to market. A comunicacgéo digital
é, de facto, um facilitador: de forma
global, pode ajudar a desenvolver uma
cultura organizacional mais participativa,
envolvente, colaborativa (é o caso da
utilizagdo de redes sociais internas e das
intranets com ferramentas de trabalho
colaborativas); de forma mais tatica e
estratégica, o digital pode assumir o
formato ideal para criar momentos
de comunicac¢ao diferenciadores, mais
criativos e disruptivos, mesmo quando
os temas sao, de certa forma, mais insti-
tucionais (€ o caso do recurso ao video e
infografias, ou a plataformas interativas
e gamification).

Defendo, no entanto, que todas as
tecnologias que temos disponiveis, e
que sdo hoje essenciais, ndo devem

INES SIMOES

substituir por inteiro a comunicagdo
de proximidade, o contacto pessoal
e a interagao direta. Equilibrio, bom
senso e muita atengdo ao perfil do
nosso publico alvo e ao timing devem
permanecer como fatores chave de
decisdo no momento em que ha ne-
cessidade de comunicar.

Independentemente do canal e da
forma, a Comunicagédo deve impulsio-
nar a Organizagéo, assegurar o total ali-
nhamento com a sua Cultura e Valores,
que assentam numa forma de estar e
na forma como quer ser percebida, e
como pretende envolver e desenvolver
as suas Pessoas.

E, pois,
fundamental,
investir nas
Pessoas para
construir um
espirito coeso
e orientado
para o sucesso.

Os Colaboradores valorizam quando
sdo surpreendidos, mas sobretudo
quando se conseguem identificar com
o projeto onde estdo inseridos.

O resultado de tudo isto determinara
a atitude e consisténcia de toda uma
Organizagdo perante os seus stakehol-
ders externos - Clientes, Parceiros e
Mercado: uma organizagdo que trans-
mite de forma sélida e coerente o seu
propdsito e que transpira confianga,
através de cada contacto ou interag3o.

A evolugdo da Comunicacdo Digital
é, sem duvida, uma oportunidade
ainda maior quando a Comunicagao
Organizacional redescobriu (finalmen-
te) o seu papel nas culturas empresa-
riais. De dia para dia, est4 a ocupar o
seu espago, dando as empresas novas
valias que contribuem para os resulta-
dos, para a performance e para o forta-
lecimento da Cultura da Organizagéo. &

dezembro 2018 GAME CHANGER
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the culture map

O JOGO QUE TRANSFORMA
A CULTURA ORGANIZACIONAL

Durante um processo de transformacéao da

cultura organizacional, é frequente que surjam P
dificuldades no que diz respeito a definicao

da estratégia, implementacao de acodes e

obtencéao de resultados concretos. OB J ET'VO

Embora seja habitual os colaboradores atribuirem JOGO
importancia a cultura da organizacdao em que
trabalham, esta é, muitas vezes, uma area dificil

de objetivar. E frequente que as iniciativas de
transformacéo da cultura organizacional resultem
num conjunto de exercicios que criam a sensacao

de mudanga, mas que acabam por néo alcancar os
resultados pretendidos. Para contornar esta situacéo,

Ajudar os lideres e gestores das organizacoes
no processo de avaliacdo, mapeamento e
transformacao da cultura organizacional,

Dave Gray e a empresa STRATEGYZER criaram, em através de uma reflexao sobre os desafios
2015, o The Culture Map, um jogo que visa ajudar que colocam aos colaboradores € a
os lideres e gestores das organizagoes a avaliar, forma como gerem a organizagio.

mapear e transformar a cultura organizacional. : o :
Fornecer um conjunto de insights importantes

aos gestores e lideres das organizacoes,

POStO IStO ) tais como o suporte executivo e orgamento
vamos jog a r') o necessarios para minimizar os riscos e

maximizar as oportunidades de sucesso
D desta iniciativa de mudanca de cultura.

Cerca de 15 minutos,

se o jogo for individual,
e cerca de 90 minutos,
se o jogo for em grupo.

T

® 00

Pode ser jogado individualmente
ou por grupos de 5 a 6 elementos

N U M E RO com a mesma fungao (por

exemplo, elementos da equipa de
JOGADORES Recursos Humanos, Help Desk ou
Gestao de Topo), que trabalham
juntos e que se conhecem bem,
de forma a que dele resultem
outputs sinceros e construtivos,
que nao sejam condicionados
pela presenga da chefia.

DURACAO
JOGO

GAME CHANGER dezembro 2018
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MATERIAL

NECESSARIO O jogo funciona melhor quando o tabuleiro se encontra
impresso em grande formato e afixado na parede.
Como tal, o ideal é dispor dos seguintes materiais:

the culture mAp

The Culture Map, impresso
RESULTADOS idealmente em formato AO

COMPORTAMENTOs

EADORES
DORES E BLOQU
Post-it’s
de cores diferentes

- N
: m

O The Culture Map pode ser jogado de varias
formas. Iremos descrever a forma de mapear
a cultura numa organizagao, embora também
seja possivel jogar com o objetivo de mapear
a cultura desejada da organizagao ou a cultura
de outra organizacao, concorrente da mesma
industria, ou a concorrentes aspiracionais.

Maquina fotografica para
registar os resultados

JOGAR?

Resultados

sao os frutos da cultura, aquilo que vemos e que
queremos colher do jardim, ou seja, as metas que
queremos alcancar com a mudanca de cultura;

Comportamentos

sdo o coracao da cultura, ou seja, as agoes
positivas ou negativas dos colaboradores, das
quais ird resultar uma boa ou ma colheita;

Olhe para a cultura
da sua organizacao
como se fosse - o ;
H HPo acllitadores e bloqueadores
um ]a rd|m * 0 Qe sao os fertilizantes e as ervas daninhas,
O ou seja, os elementos que fazem com
6 que a cultura dé ou nao frutos.

dezembro 2018 GAME CHANGER
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Comece pelos Comportamentos,
que por serem recorrentes

do dia-a-dia, sao mais

faceis de discutir.

Utilize as perguntas-guia para ter ideias, escreva

um comportamento num post-it e coloque no mapa.
Tente que seja 0 mais concreto e especifico possivel
€, se necessario, recorra a exemplos concretos.

Siga para os Resultados.

Com as perguntas-guia e, correspondendo a cada
Comportamento, associe um Resultado. Escreva-o,
cole o post-it junto do respetivo Comportamento

e com um marcador, desenhe uma linha que ligue
o Comportamento ao respetivo resultado.

Avance para os Facilitadores
e Bloqueadores.

FACILITADOR
Com a ajuda das perguntas-guia, e para +
cada Comportamento, escreva num BLOQUE AMR
post-it um Facilitador e um Bloqueador e
cole-o junto do Comportamento respetivo.
Desenhe uma linha que ligue o Facilitador e
Bloqueador ao Comportamento associado.

Passe por cada uma das 3 (>
seccoes e examine o mapa

J
individualmente ou em grupo. DD
As relacoes estabelecidas fazem sentido? Os ’\
Comportamentos estao suficientemente detalhados? A " ““\
discusséo fez surgir outros Comportamentos, Resultados,
Facilitadores e Bloqueadores? Se sim, adicione-os ’ ’
ao mapa, garantindo que um Comportamento tem sé
um Resultado e um Facilitador e Bloqueador, mesmo
que seja necessario voltar a discutir e melhorar.

—
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Depois da sessao, coloque
o The Culture Map num espaco visivel.

Para que possa ser visto e lembrado por todos e para que possa ser
tido em conta nas decisdes que venham a ser tomadas no futuro.

the culture mAp

RESULTADOS
- ' >
- 7
PS COMPORTAMENTOS. .

o= i
I [ FACILITADORES E BLOQUEADORE

Olhe para o The Culture Map como um todo
e garanta que este € um documento dinamico.

Avalie de forma constante se a cultura organizacional se encontra a ser transferida do
estado atual para o desejado. De que forma é que a cultura atual esta a promover os
Facilitadores, que resultaram em Comportamentos e Resultados desejados? De que
forma é que os Bloqueadores foram removidos da cultura organizacional? Podera reunir
de novo a equipa que realizou o jogo a cada trimestre ou semestre, por exemplo, para
avaliar e desenvolver a cultura da organizacéo ao longo do tempo e de acordo com o que
foi definido. Este documento deve também ser integrado nos procedimentos da equipa.

O processo de separacao dos Resultados,
Comportamentos, Facilitadores e Bloqueadores
permite analisar e avaliar os elementos da cultura
que se devem manter ou ser removidos.

Para que mais facilmente se perceba a dinamica do jogo, apresentamos
o seguinte exemplo daquilo que pode ser o The Culture Map, jogado
por uma equipa de trabalho de uma qualquer organizacdo. Deixamos
um espago em branco para que possa, também, comecar a jogar!

N e
cagq, oo
N~

\_/7:9
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thE CUItur'E mﬂp Desenhado para: Deser

Uma ferramenta de
gestao da mudanca

RESULTADOS

Resultados tangiveis, expressos em termos de tempo e dinheiro

De que resultados estamos a procura?

O que acontece devido ao nosso comportamento?
O que esta a ser feito?

Qual é o impacto?

COMPORTAMENTOS

Comportamentos sao especificos, concretos, tangiveis e observaveis.

O que faz com que um dia seja bom na organizacao?

O que faz com que um dia seja mau na organizacao?

De que forma fazemos as coisas na organizacao?

O que é um exemplo especifico de um comportamento tipico?

Se fosse uma cena de filme, de que forma os descreveria?

Como contaria uma histéria sobre um padrao de comportamento tipico?
Como é que isso o faz sentir?

FACILITADORES E BLOQUEADORES

Facilitadores facilitam comportamentos, bloqueadores bloqueiam comportamentos.
Alguns sdo formais e explicitos, como regras, incentivos e procedimentos. Legitimidade

Outros sao informais e implicitos, como regras nao escritas, habitos e rotinas. A pode
r

Porque nos comportamos de determinada maneira?

O que causa ou influencia os nossos comportamentos?

O que é que é dito ou feito pelos lideres e que possibilita estes comportamentos? \

De que forma é que as pessoas sdo compensadas pelos seus comportamentos (positivos e negativos)?
Como é que a forca de trabalho fisica facilita determinados comportamentos?

Que necessidades sao conhecidas por estes comportamentos?

O que nos bloqueia a comportarmo-nos de maneira diferente?

Quais sao as regras nao escritas?

Quais os habitos ou rotinas mais faceis de mudar? Porqué?

Faca download do mapa em tamanho original em www.galileu.pt/theculturemap )

GAME CHANGER dezembro 2018



EQUIPA GALILEU TEMA DE CAPA 17

hado por:

Risco de
novagdo
'edMZi do Reteﬂf ﬁo

Elevado retorno de talentos

em pesquisa e

desenvolvimento \ \
U

Comegamos
com
expm'amas
baratas Escolha da
inovagdo como

\ percurso POf

Testamos arte dos
problemas, aos colabm"ﬂdons

quais se sequem
solugdes \ \

«

Ponte para o
core business

Apoio
da lideranga

T «“U

Desenvolvimento Estrutura e \
de competéncias ;

locagdo ? sistema de

recursos recompensas

« a

Adaptado de: Strategyzer AG e Dave Gray (2015)
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(re)alinhar a

—
I

l

comunicacao e

cultura organiza

%9
durante processos /!

de aquisicao e

Inés Reis Santos
Marketing GALILEU

fusdo de empresas

Transformar a cultura
organizacional

em empresas que
atravessam processos
de aquisigdo e fusdo
é, na maioria dos
casos, um requisito
essencial. A mudancga
que caracteriza estes
processos requer

que as organizagdes
adaptem algumas das
suas areas-chave, para
que se possam manter
e crescer de forma
sélida e sustentavel.

Uma dessas

areas-chave é a
comunicagao.

GAME CHANGER dezembro 2018

Quando planeada e trabalhada de
forma eficaz, a comunicacéo constitui
um dos maiores aliados a transforma-
¢éo da cultura organizacional, tanto a
nivel interno como externo.

Apostar em comunicagao
interna para transformar

a cultura organizacional

Inevitavelmente, durante um proces-
so de aquisicao e fusdo de empresas,
dé-se uma fusdo de culturas organiza-
cionais distintas. Um clima laboral favo-
ravel ird permitir atenuar este choque
entre culturas e, posteriormente, a for-
macdo de uma nova cultura e identi-
dade institucional. Esta transi¢do, para
que seja bem-sucedida, necessita de
um tempo de adaptagdo e aceitacao,
uma vez que nao deve ser imposta. A
comunicagdo interna pode ser a chave
de sucesso de processos desta natu-
reza, ao permitir gerir as mensagens
a comunicar aos colaboradores da or-
ganizagdo de forma estrategicamente
planeada.

O plano de comunicagao interna é
uma ferramenta que permite definir
e implementar estratégias de comu-
nicacdo entre a gestdo de topo e os
colaboradores da organizacao, através
dos mais variados meios e canais de co-
municagao internos (mailing listinterna,

televisdo corporativa, placard de
avisos, grupo privado em redes sociais,
entre outros). Este plano deve fazer
passar informagédo verdadeira, clara,
adequada e atempada, de acordo com
a fase do processo de mudanga pelo
qual a organizagdo atravessa. As varias
funcbes e responsabilidades devem
estar claramente identificadas no plano
e a comunicacdo deve ser transversal a
toda a empresa, fomentando um bom
ambiente de trabalho aos colaborado-
res. Este tipo de comunicagdo pode
mesmo ser planificada, em determi-
nadas situacdes, de forma a assumir
um carater informal, que fomente o
didlogo e o relacionamento entre os
colaboradores e, por ineréncia, a acei-
tagdo da nova estrutura organizacional.

Rebranding enquanto
estratégia de comunicacao
da aquisigdo e fusao

organizacional

Uma vez estruturada e alinhada a co-
municacdo interna e sedimentada a
reestruturagdo organizacional, ha que
pensar em comunicar este processo
de fusdo aos varios stakeholders da
organizagao.



Primeiramente, importa definir o que
fara mais sentido para a empresa em
termos de estratégia de branding:

- Se a empresa adquirida deve
adotar, por ineréncia, a marca
da empresa que a adquiriu;

- Se as empresas devem manter
as respetivas marcas, passando
a pertencer ao mesmo grupo
empresarial (neste caso, podera
fazer ou ndo sentido comunicar
esta fusdo com o exterior);

- Se se deve iniciar um processo
de rebranding, que consiste
na alteragdo de um ou mais
elementos da marca - nome,
logétipo, slogan, simbolos,
entre outros -, com o objetivo
de atribuir novos significados
a marca e de os comunicar
aos stakeholders.

Foquemo-nos neste Ultimo cenario. O
rebranding poderé fazer sentido se o
processo de fusdo originar uma rede-
finicdo da misséo, visdo, valores, ob-
jetivos e posicionamento da empresa
e, por ineréncia, uma nova identidade
corporativa. Esta serd ainda a melhor
solugéo, caso o propdsito seja alavan-
car uma nova era e mudanca estra-
tégica na organizagao, que exija uma
redefinicdo dos produtos ou servigos
oferecidos aos clientes, do puiblico-al-
vo, do mercado ou mesmo do rumo
que a organizagdo ird tomar. Neste
caso, é necesséaria uma reformulacédo
ou renovacgdo dos elementos da marca,
tais como o nome, logétipo, slogan,
website, entre outros, de acordo com
o novo ciclo de vida que a organizagéo
ird tomar, bem como o novo mercado
e publico-alvo a que a empresa se
passara a dirigir.

Rebranding parcial e total

O processo de rebranding pode ser
levado a cabo de forma parcial ou total.

O rebranding parcial ocorre quando
apenas é necessario fazer um refresh a
imagem corporativa, ou seja, quando
se mantém os principais elementos que
compbem a marca, sendo ligeiramente
alterados e atualizados, por forma a
que a mudanga de foco da organizagéo
transpareca através da marca renovada.

O rebranding total é um requisito es-
sencial nos casos em que existe a ne-
cessidade de comunicar uma imagem
corporativa distinta da anterior. Este
cendrio verifica-se quando existem mu-
dancas estruturais, que implicam uma
mudanca profunda no negécio, nos
objetivos e no rumo da organizacao.
Neste caso, pode mesmo ser necessa-
rio mudar os elementos que compdem
a marca, até mesmo o nome.

INES REIS SANTOS 19
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Rebranding e mudanca da
cultura organizacional

Um processo de rebranding pode, em
si mesmo, contribuir para sedimentar
a cultura da organizacdo. O mesmo se
verifica de uma perspetiva inversa, ou
seja, uma cultura organizacional sélida
pode contribuir para consubstanciar a
prépria estratégia de rebranding.

Ha que comecar por fazer uma
analise profunda a cultura organiza-
cional existente. E necessério comecar
por perceber de que forma os cola-
boradores olham para a organizagéo.
Essencialmente, é importante obter
respostas sinceras por parte dos cola-
boradores e garantir que os mesmos
ndo se sentem, de alguma forma,
constrangidos nas respetivas respos-
tas. Uma analise SWOT, que avalie
as forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas relativamente a cultura or-
ganizacional existente pode ser um
instrumento de avaliacdo muito til.

De seguida, torna-se crucial definir, de
forma clara, a nova cultura e iden-
tidade organizacional, com base na
nova missao e valores. Igualmente re-
levante sera definir a nova mensagem
a comunicar, que deve estar alinhada
com a estratégia e cultura organiza-
cional. Porque a cultura e o ambien-
te de trabalho ndo se formam de um
momento para o outro, é importante
que a mensagem permita clarificar os
colaboradores quanto a importancia
do papel de cada um na organizagdo
e quais sdo as prioridades da mesma.
Porque a cultura ndo se cria de um
dia para o outro, é importante encon-
trar estratégias e oportunidades que
permitam colocar a missdo e valores
em pratica, de forma a que os cola-
boradores se sintam parte integrante
da organizagéo e familiarizados com a
nova cultura. Uma atividade de team
building pode ser uma excelente opor-
tunidade para o efeito.

Dai em diante, nos processos de re-

crutamento e selegdo, ha que perce-
ber se os candidatos se enquadram

GAME CHANGER dezembro 2018

e identificam com a cultura organiza-
cional e incutir, logo desde a fase de
acolhimento dos novos colaboradores,
anova missdo e valores da organizacao.
Desta forma, a organizacido esta a
fomentar uma mudanca cultural, que
nédo s parte dos quadros superiores
para os demais colaboradores, como
também que parte dos colaboradores
para a gestdo de topo.

Assim, ha que olhar para o rebranding
como um aliado da transformacao da
cultura organizacional. Por um lado,
o rebranding deve ser visto como
uma oportunidade que permite que
os coladores assimilem de forma mais
natural e clara a nova cultura e que, por
sua vez, se sintam mais motivados e
predispostos a inovar. Por outro lado,
colaboradores motivados s&o colabo-
radores satisfeitos, que vao falar da
organizagdo ao exterior e fazer passar
a nova mensagem de forma natural,
entusiasmada e positiva, contribuindo
assim para reforcar toda a estratégia de
rebranding levada a cabo. &




Quem sao as organizacgoes
e como se caracterizam

Cada organizagdo possui caracteristicas
dnicas, que a tornam inconfundivel. E
definida, em primeiro lugar, pelos seus
valores, missao e visao, que pautam
O seu comportamento para o exterior,
constituindo o principal pilar da cons-
trugdo de uma cultura organizacional.
Esta construgdo vai para além da missao,
visdo e valores criados. As organizagdes
sdo também compostas por outras ma-
nifestagdes como, por exemplo, sim-
bolos, palavras, pessoas, gestos ou
imagens e atividades coletivas. Sdo
rituais e caracteristicas que completam
a organizagao e imprimem um ritmo e
identidade, construindo modelos com-
portamentais, muitas vezes promovidos
por pessoas de referéncia na organiza-
¢do, que constituem um exemplo de
caracteristicas com valor social para os
que dela fazem parte.

Para além disso, a maior particula-
ridade de cada organizacdo séo os
colaboradores, pessoas com com-
peténcias e vivéncias diferentes. As
organizacdes sdo desafiadas, constan-
temente, a satisfazer as necessidades
individuais de cada um, mediante a
fase do ciclo de vida em que se encon-
tram. O sucesso da construgdo sélida e
constante passa também pela identifi-
cacéo dos colaboradores com a forma
de atuacdo da organizagdo.

Toda a estrutura tem pressupostos
fundamentais estabelecidos, sendo
a cultura organizacional um proces-
so em permanente construcao, que
orienta o comportamento didrio no
local de trabalho.

A responsabilidade
social e o seu papel
nas organizagoes

A crescente pressao sobre as empresas,
pelo impacto da sua agédo na socie-
dade, principalmente a nivel social,
proporcionou o aparecimento de pra-
ticas de responsabilidade social que
foram reconhecidas pela Comisséo
das Comunidades Europeias no “Livro
Verde”, em 2001. A responsabilida-
de social, vista pela Unido Europeia,
define que as empresas devem ter
um conjunto de preocupacdes que
assumem, num plano ambiental e
social, a sua acdo relacionada com
a comunidade, inserida na sua ati-
vidade comercial, em conjunto com
as partes interessadas

e de forma voluntaria.

Esta atitude socialmente
responsavel das empresas

pode ser trabalhada em

duas vertentes: externa e

interna.

INES ALVES

Na vertente externa, a organizacao
tem um olhar atento para com a
comunidade onde esta inserida, es-
tabelecendo com ela uma relagédo
de interdependéncia. As comuni-
dades beneficiam da presenca das
empresas fixadas no seu territério,
que proporcionam aos seus habi-
tantes oportunidades de emprego,
beneficios e impostos. A relagdo da
empresa com a comunidade deve ser
sensivel as consequéncias da forma
como atua: o ruido, a luz, a poluigdo
das &guas, dos solos e do ambien-
te, o transporte e a eliminacao de
residuos, sendo estes, muitas vezes,
fatores condicionantes para a fixacdo
das populagdes.

A empresa deve, também, estabe-
lecer lacos solidarios com a comuni-
dade local, fazendo da sua presenca
uma mais-valia. E importante analisar
os contextos sociais e econémicos da
comunidade, para que a interven-
¢do seja multidimensional e, neste
sentido, mais sustentavel, com vista
a criagdo de uma consciéncia social
generalizada.

O trabalho em parceria é essencial
para dar uma resposta coerente e
adequada as necessidades, proble-
mas sociais e situacdes de exclusao,
que visa atingir objetivos comuns.
Mas, para ser eficaz, é necessério
que as atividades e o modo de agir
estejam em consonancia.

Com isto, as a¢gdes devem ser levadas
a cabo, ndo de forma apenas assis-
tencialista, garantindo o minimo para
a subsisténcia humana, mas indo um
pouco mais longe, ao contribuir para
uma sociedade mais consciente e
educada relativamente a utilizagdo
dos recursos internos e ambientais
disponiveis. Num plano macro, pre-
tende-se ainda despertar a conscién-
cia dos individuos e organiza¢des
para a importancia de exercer direitos
e deveres, tendo um papel ativo na
sociedade.

¢
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A vertente interna foca-se no bem-
-estar dos colaboradores no plano
da saudde, na seguranca, na valoriza-
¢do do capital humano e na gestdo
da mudanca. Nesta vertente, con-
templa-se ainda a preocupagdo com
as praticas ambientais responsaveis
ligadas as atividades da empresa, e
dos recursos naturais que sdo explo-
rados. Pretende-se que estes aspetos
promovam o desenvolvimento social
e, através destes, uma competitivida-
de reforcada da empresa no mercado.

A responsabilidade social assume
um compromisso complexo e, numa
perspetiva ética, a atitude deve
ser orientada para o beneficio do
outro, reconhecendo que se esta-
belece uma relagdo de interdepen-
déncia entre os individuos e o meio,
contribuindo para o bem comum, em
trés dimensoes:

-+ Meso é assumido um com-
promisso com os stakeholders
internos e externos na pro-
mocado do seu bem-estar;

» Macro a perspetiva adotada
n3o se foca no individuo em
particular, mas na promogao do
bem-estar dos individuos perten-
centes a uma comunidade. Neste
plano, a atuagéo ¢ caracterizada
pela sua visdo alargada, direcio-
nada para o impacto nos paises
em todas as suas dimensdes e
no plano internacional como, por
exemplo, o voluntariado, a coo-
peragdo e o apoio humanitario;

+ Micro relacionada com o plano
interpessoal e grupal dos cola-
boradores, na medida em que
se considera ser uma atitude de
responsabilidade civica assu-
mida de forma individual, que
tem como base o agir numa
atitude de servico aos outros,
quer de forma informal, quer
através de agdes organizadas.

GAME CHANGER dezembro 2018

A articulacdo entre as vertentes externa
e interna, uma andlise da estratégia da
empresa e a sua natureza, permitem
construir um plano de agdo que va ao
encontro das necessidades da comu-
nidade e dos colaboradores.

Cidadania corporativa
e servico social

A perspetiva da responsabilidade social
interna surge associada ao papel do
servi¢o social, de forma transversal,
nomeadamente na educagéo para a
cidadania, no processo de planeamen-
to e intervencdo e nas relacdes sociais
estabelecidas.

No contexto de uma dimensao micro,
a educagéo para a cidadania pretende
transmitir aos individuos um conjun-
to de direitos e deveres que devem
exercer e, assim, ter um papel proac-
tivo na sociedade em que se inserem,
contribuindo simultaneamente para
a construgdo da sua prépria histéria.
O desenvolvimento pessoal é concreti-
zado através de duas competéncias: a
autonomia e a solidariedade. A atitude
auténoma reflete-se na capacidade que
os individuos tém para orientar a sua
vida pessoal, centrada num conjunto
de valores basilares. Também o papel

das capacidades de lideranga que, em
caso de serem utilizadas, devem ser
direcionadas para o bem do outro. Ser
solidario é uma atitude que, no contex-
to da responsabilidade social, remete
para a solidariedade com as geragbes
passadas, presentes e vindouras.
Complementarmente, é também tra-
balhado o desenvolvimento social.
Esta Gltima dimensdo contempla o
desenvolvimento de competéncias
do individuo relativamente a gestédo
da diversidade existente nas socieda-
des, nomeadamente a diversidade de
género, a multiculturalidade, a hetero-
cronia da mudanga e o caleidoscépio
de geragdes vivas. Também é neces-
sario o foco no quadro de valores da
democracia, que é conveniente fazer
cumprir quotidianamente, a nivel civico
e de direitos humanos.




Como promover a mudanca
na cultura? O que muda?

A responsabilidade social é, assim,
um instrumento de provocacdo positi-
va nas organizagdes. Pretende a trans-
formagéo das pessoas, das relagdes e
da realidade, quando estas precisam
de ser transformadas ou melhoradas.

O grau de comprometimento da orga-
nizagdo define, em muito, o impacto
da responsabilidade social na cultura
organizacional. A adogédo de politicas
que estejam totalmente alinhadas e
incorporadas na estratégia da organi-
zacdo e o estimular do envolvimento
dos stakeholders permitem alcangar,
de forma eficaz e eficiente, os objeti-
vos a que se propdem. A visibilidade
da atitude responsavel da empresa
promove uma maior legitimidade da
mesma perante a sociedade e a co-
munidade onde esta inserida.

O conjunto de todas as iniciativas pro-
movidas pela responsabilidade social,
na sua vertente interna, demonstra a
preocupagdo com o bem-estar pessoal
dos colaboradores. Contribui para pro-
mover redes e relagdes solidarias entre
os colaborardes e consegue alcancar a
satisfacdo de necessidades mais con-
cretas e individuais de cada um, sejam
elas materiais ou psicossociais.

INES ALVES

A vertente externa contribui para a
possibilidade de a comunidade ter
uma mais-valia com a sua presenca.
Os colaboradores tém a oportunidade
de contribuir, com o seu tempo e o seu
know-how, para melhorar a qualidade
de vida da comunidade. Estas iniciati-
vas promovem também um espirito so-
lidario, fortalecendo lagos entre os co-
laboradores e o trabalho em equipa. O
contacto com a realidade comunitaria
proporciona aos colaboradores uma
realidade e experiéncia diferente do
habitual, despertando o sentido de
cidadania cooperativa e uma maior
consciéncia social.

Assim, o investimento na responsabili-
dade social promove um crescimento
pessoal e profissional dos colaborado-
res, contribui para uma cultura organi-
zacional consciente e, posteriormente,
para uma sociedade mais solidaria.
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HUMAN

Portugal esta entre os dez paises

da OCDE onde se trabalha mais
horas por ano (é o quarto pais da
Unido Europeia no ranking) com uma
média de horas que ronda as 1900/
ano. Quando descobri estes valores
percebi o que podia estar na base do
recente aumento de pessoas que me
procuram em consultério por motivos
de burnout, devido ao trabalho. Mais
tarde, descobri que cerca de 13%

da populagdo portuguesa sofre de
burnout laboral neste momento.

GAME CHANGER dezembro 2018

Por definicdo, o burnout é um esgotar de energias - mentais,
fisicas e emocionais - e traduz-se em sintomas nestas trés
areas: fisicos - dores fisicas, problemas gastro intestinais,
insénias, aumento e/ou perda de apetite; mentais - perda
de concentragdo, memodria, capacidade de resolugdo de
problemas e/ou prespetiva; emocionais - irritabilidade, im-
paciéncia, hiper-reatividade e/ou apatia. O segredo deste
sindrome é que tem cura e pode ser prevenido. Conhecer
os sinais de alerta, em conjunto com a auto-observagéo,
permite que, individualmente, se consiga saber o que fazer,
em que momento e quando pedir a ajuda mais especializada.
Numa empresa, ter uma elevada percentagem de burnout
mostra que ha uma degradagdo do bem-estar geral vivido
pelos colaboradores, facto que se ird notar ao nivel do en-
tusiasmo, criatividade, socializacdo entre colegas, unido de
equipas, tipo de conflitos entre as pessoas e até nos estilos
de lideranga e objetivos cumpridos. Se os nimeros mostram
que passamos muitas horas no nosso local de trabalho, e se
é |a que estamos a adoecer, é porque, de facto, ndo somos
mais “Recursos Humanos”. Ndo somos consumiveis, reuti-
lizdveis e muito menos descartaveis. Somos uma espécie
com caracteristicas Unicas, com fragilidades que nos tornam
produtivos (ou ndo) e com vulnerabilidades. Somos Humanos.

E urgente humanizar os locais de trabalho e geri-los como o
que sdo: lugares onde humanos passam maior parte do seu
tempo Util de vida. Muitas pessoas chegam a partilhar: “o
meu local de trabalho é o Unico sitio onde tenho vida social,
onde me sinto parte de um grupo, onde vivo em comunidade,
e de onde retiro meu sentido de vida.”

Uma proposta da Associagdo Be Human: Criar uma cultura
empresarial com carater Humano

\___/’7



O carater é o que nos define
como pessoas. E composto por
valores. Os valores sdo principios
que orientam as nossas decisdes e
comportamentos/agdes (face a nos
mesmos, aos outros e ao mundo).
O maior beneficio de reconhecer-
mos os nossos valores é que lhe
podemos recorrer quando nos
sentimos em crise, perdidos ou
esgotados. Por outro lado, uma
empresa com mais colaboradores
com carater, vai fazer com que haja
mais confianga e compreensao
entre as pessoas, logo mais
harmonia e, consequentemente,
mais produtividade.

Em seguida, apresento alguns
valores e respetivas defini¢des:

Auddcia: Vontade de continuar,
independentemente dos desafios,
ameagas ou dificuldades

Preserveranca: Trabalhar arduamente

para terminar o que se comegou

Honestidade: Viver a vida de acordo
com o que se acredita. Bem, na
prépria pele, de forma genuina

Entusiasmo: Abordar as coisas,
pessoas e situagbes com
energia e expontaneidade

Generosidade: Agir com o objetivo
de melhorar a vida de alguém

Empatia: Colocar-se nos pés
das outras pessoas e agir
compreensivamente

Lealdade: Apoiar os amigos e
pessoas que sao importantes de
forma incondicional, protegendo,
defendendo e aliando-se

Perdao: ter a capacidade de
reconhecer que os outros
erram e que errar é humano

Humildade: N&o procurar
ser o foco para ter o
reconhecimento dos outros

Criatividade: Dar solugdes
alternativas e novas a
propostas que ja existem

Familia: Quando todas as
decisdes tém como prioridade
o bem estar da familia.

MARIA PALHA

A Associacao Be Human é uma as-
sociagéo, sem fins lucrativos, com
amissdo de apoiar a formagao das
futuras geracdes a tornarem-se
emocionalmente mais competen-
tes. A Be Human acredita que é
possivel viver em sociedades com
mais auto-conhecimento, melho-
res relagoes entre as pessoas e
interagdes mais significativas com
o planeta.

@kids_behuman é o primeiro
projeto social da associacdo
e conta com a participagédo
de mais de 300 criangas do
mundo inteiro, na criagdo de um
“kit de saide emocional para
Familias”, a ser publicado em
livro e documentéario em breve.
Saiba mais sobre a Be Human
e apoie esta associagdo em:
www.mariapalha.com

beHUMAN
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Foco no cliente, foco no produto ou servico ou foco nos processos... A verdade é que existem vérias areas em
que se podem focar estes dois grandes aliados, com o objetivo de melhorar os resultados das organizagdes.

A oitava edicao da GAME CHANGER ird focar-se nas areas de Marketing e Vendas, enquanto aliados para potenciar os resultados,
através da partilha de casos reais e de opinides por parte de profissionais de organizagdes que operam nos mais variados setores
de atividade em Portugal.

Consulte as edicoes anteriores Se tiver interesse em participar na préxima edicdo
e passe a receber a GAME CHANGER da GAME CHANGER, através de colaboracao editorial
gratuitamente ou de presenca comercial, contacte-nos

www.galileu.pt/gamechanger gamechanger@galileu.pt [l 213612230 |
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Reforce os lacos da sua
organizagdo e surpreenda
os seus colaboradores.

Dé um boost de motivacéio a sua equipa com uma
experiéncia que estimule o relacionamento entre os
colegas, fazendo-os sentir uma verdadeira equipa,
parte de um todo, onde todos lutam pelo mesmo,
empenhadosno sucesso da marcal

Junte a sua equipa numa experiéncia impactante
em prol de uma organiza¢éo mais unida e vencedora.
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