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Existeix una relacié indissociable entre identitat, memoria collectiva i cultura.
Determinar els elements o les caracteristiques que defineixen aquests conceptes,
que es reflecteixen tant en una organitzacié empresarial com en una nacio,
és fonamental per coneixer-ne Iestructura, les fortaleses, les debilitats i les ten-
dencies.

La historia, la cultura, aixi com la memoria collectiva juntament amb els seus
marcs socials generals (llenguatge, espai, temps) i especifics, formen part de la IC
d’una entitat o nacid. Aquesta pot entendre’s com un conjunt de signes que confi-
guren la manera d’ésser d’un grup, que alhora es relaciona amb altres grups que
comparteixen un temps i un espai comuns. Malgrat les interaccions del grup amb
el seu entorn i de I’evoluci6 cultural i social a la qual esta sotmesa qualsevol orga-
nitzacié humana, certs signes es mantenen estables amb la finalitat d’establir els li-
mits que separen el nosaltres dels altres.

La cultura i la memoria es construeixen a partir de «pautes de significats», és
a dir, d’elements com valors, creences, etc., que determinen una manera d’actuar
caracteristica dels membres del grup i una manera particular d’actuar amb
I’entorn. No tots els significats poden anomenar-se culturals o ésser presents en la
memoria, sind tan sols els que sén compartits i relativament duradors en termes
coHectius i generacionals. A partir d’aqui és on la identitat s’apropia, per mitja dels
individus, uns simbols determinats que la fan diferent (a Pexterior) i defineixen la
unitat del grup i la seva especificitat (cap a I'interior).

Sila cultura, la identitat i la memoria colectiva poden localitzar-se com a ele-
ments de I'entorn global, també poden analitzar-se des de 'estructura del teixit
empresarial en una regié o un pais. Aquest document pretén mostrar una analisi
de la relaci6 entre memoria collectiva, IC i cultura empresarial en 'ambit organit-
zatiu. Com a conclusi6, s’hi presenten els resultats d’una aplicacié empirica amb
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els quals proposem una tipologia de diferents cultures empresarials detectades en
les petites i mitjanes empreses (PIME) catalanes.

En el context empresarial existeixen diversos estils de vida, costums, coneixe-
ments, que s’han succeit al llarg d’un periode de temps. Concretament, les empre-
ses son formades per diversos grups d’individus (directius, treballadors, clients,
proveidors, etc.) les interaccions dels quals donen lloc a una organitzacié amb dife-
rents estructures en funcié de com es descriu el seu comportament intern i vers
Iexterior.

Gracies al pas del temps i a Pacumulacié d’experiéncies, les organitzacions
han generat una memoria en que hi ha immersos els records del grup i que ha
permes homogeneitzar el passat per tal d’estandarditzar comportaments i repre-
sentar-los de manera adient. No és possible que un individu o un collectiu apren-
gui si no disposa d’'una memoria que permeti modificar el seu comportament pre-
nent com a base la seva experiéncia. Tota organitzaci6 que pretengui adaptar-se als
canvis de I'entorn, aprofitar la seva historia i aprendre dels errors del passat ha de
mantenir una memoria colectiva i, a més, projectar-la cap al futur per aprofitar les
oportunitats que se li presentin. Alhora, la memoria collectiva d’una organitzaci6
és un element clau per a Pexplicacid i 'analisi de la identitat del grup.

Centrant-nos en I’area empresarial a Europa, els canvis tecnologics, sociocul-
turals, politics i economics que s’han esdevingut en les tltimes decades estan pro-
vocant un profund impacte en el funcionament i estructura de les organitzacions
i, en especial, dels recursos intangibles (cultura empresarial, identitat corporativa,
responsabilitat social corporativa, etc.). Aquest fet comporta també un especial ém-
fasi en la gestid, el control i la valoraci6é d’aquests recursos.

La competitivitat, tant externa com interna, ha portat les empreses a cercar
formes alternatives a 'abaratiment de costos per competir amb companyies del
mateix sector, afavorint la cerca d’avantatges competitius derivats de la innovacio,
en la qual cobren gran protagonisme els recursos intangibles com ara I’habilitat,
I'aprenentatge, els avantatges estrategics, el coneixement, etc.

Com a conseqtiencia dels canvis originats en ’entorn i en la manera de com-
petir, sorgeixen noves necessitats per gestionar els recursos tangibles i intangibles
de l'organitzacid. Aquestes noves necessitats es basen principalment en:

a) una capacitat constant d’adaptacié a ’entorn en que actuen, tractant d’an-
ticipar-se als canvis i prevenint-los amb prou antelacié quan no sén les mateixes
empreses les que els provoquen;

b) una major flexibilitat interna que serveixi d’ajuda i complementarietat de
la capacitat d’adaptaci6 a ’entorn;

¢) una major capacitat d’innovaci6 tant de productes com de processos, que
és un aspecte clau per a 'organitzacié;

d) una analisi de la cadena de valor;
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e) un aprofitament maxim i més eficient dels recursos a través de noves capa-
citats i habilitats;

f) un major desenvolupament de les eines de gestio.

No obstant aixo, I'exit de les empreses actuals no depén només dels recursos
tangibles i intangibles amb qué compti en el seu balang, sin6 que existeixen uns al-
tres factors fonamentals que incideixen en aquest procés: la cultura empresarial, la
memoria colectiva i la definicié de la seva identitat.

La cultura empresarial, la memoria i la IC tenen en comu el fet que generen
en els membres de 'organitzacié un sentiment de pertinenca envers el grup que la
integra, a més de crear elements diferenciadors respecte a altres empreses. També
influeixen en aspectes de 'organitzacid, com ara la definici6 d’una estructura, la seva
posici6 davant 'entorn i les estrategies que se’n segueixen. De I'estructura podem
dir que és integrada per una seérie d’elements com els valors, els coneixements, les
regles, els patrons, etc., cosa que és una manifestacié directa de la manera d’enten-
dre els problemes o les situacions a les quals ha d’encarar-se 'empresa.

Amb relaci6 a 'entorn, podem associar-lo amb la nocié d’espai a que fa re-
ferencia Maurice Halbwachs en el seu llibre La mémoire collective (1968). No hi ha
grup que no es desenvolupi dins d’un marc espacial, amb la qual cosa cada empre-
sa delimita Pespai de que disposa a la seva manera, ja sigui d’'una manera fisica o
abstracta. Es a dir, 'empresa constitueix un marc fix on tancara i recuperara els
seus records. Un altre aspecte important a remarcar és que I’espai crea una sensa-
ci6 d’estabilitat en el qual el temps es manté constant.

També cada grup té el seu propi temps colectiu, que coincideix a acceptar la
seva estructura (en el cas d’'una empresa: calendari laboral, horaris, etc.). Aixi, ca-
da integrant en coneix perfectament les convencions.

Tant la cultura com la identitat i la memoria collectiva tenen un caracter dina-
mic, ja que es van modelant segons els esdeveniments viscuts, tot i que tendeixen a
perpetuar-se, com ja s’ha comentat, almenys en els seus trets principalsibasics. Poden
sofrir transformacions constants per diversos motius, com, per exemple, els contactes
amb altres empreses o grups, que al seu torn tenen també aquests mateixos elements.

Les organitzacions tenen patrons de conducta establerts, és a dir, acords del
coHectiu d’on sorgeixen valors, regles, pensaments, maneres d’enfrontar-se al can-
vi. Aquests elements influeixen en la manera com les persones es comporten en
les diferents arees, sia en el tractament amb els clients, els proveidors, el procés
d’innovacié, etc. Aquests acords sén el resultat d’'un procés de socialitzaci6.

Cada cop és més gran el nombre d’empreses (Starbucks, Ford o Benetton en
son alguns exemples) que atribueixen part del seu exit a la gesti6 eficag de la seva
cultura empresarial, que repercuteix sobre el comportament de 'organitzacié i la
presa de decisions. E. Flamholtz (2005) distingeix quatre arees essencials en que
totes les organitzacions haurien de gestionar la cultura empresarial:
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1. El tracte dels clients.

2. Eltracte dels empleats propis o capital huma de 'empresa.

3. Els estandards de rendiment organitzatiu.

4. Lanoci6 de responsabilitat.

Lanecessitat d'una bona gestié de la cultura empresarial esta relacionada amb
el fet que actualment els recursos intangibles d’una organitzacié van guanyant im-
portancia respecte als seus recursos tangibles i que els primers representen un dels
elements fonamentals per a I'exit de la companyia.

La cultura empresarial i la identitat corporativa s6n recursos intangibles que
es troben identificats com una part dels coneixements i de les habilitats que posse-
eix l'organitzacid; és a dir, formen part del capital estructural. No obstant aixo,
existeix una altra posicié que inclou la cultura empresarial com un recurs amb in-
fluencies sobre les tres grans categories en que es divideix la cultura empresarial:
capital estructural, huma i relacional.

Actualment, trobem que les companyies tracten de redefinir la propia identitat
a partir de determinats valors corporatius que integren 'organitzacié i les persones
entorn d’'una nova manera de gestionar. Les empreses van aconseguint establir vin-
cles de relacié amb les seves arees d’interes a través de la seva identitat, trametent la
consistencia entre la seva visié empresarial, els seus principis d’actuacid i els elements
que les caracteritzen i les fan iniques, fet que els permet crear marques reeixides.

Laidentitat corporativa pot analitzar-se sota dues perspectives: de manera in-
terna, analitzant els signes que fomenten la cohesié dels treballadors; i de manera
externa, en que s’identifiquen els signes que fan diferent I'organitzacié respecte a
les altres i els valors sén I'eix d’actuacié que guia la seva gestio.

L’alineaci6 de visi6 amb els principis que regeixen 'empresa ha de fer-se a través
d’una definici6 particular i la transmissié d’uns valors que siguin finalment apresos
pels treballadors de la companyia. Els valors s’han d’entendre com qualitats basades
en conductes que permetin obtenir una finalitat determinada que identifica 'empresa.

Per tal que Catalunya pugui potenciar arees estrategiques de creixement i cre-
aci6 de valor, es requereix 'estudi profund dels signes que determinen la identitat
corporativa de les seves companyies i la seva cultura empresarial.

A Europa, el 99,8 % de les empreses corresponen a la micro, petita i mitjana em-
presa, caracteritzades pel fet de tenir una ocupacié de menys de 250 empleats (segons
el criteri establert per la Unié Europea). La microempresa té entre 019 assalariats, ila
petita empresa, entre 10 i 49 assalariats, mentre que la mitjana empresa es situa entre
els 50 i els 249 empleats. A partir de 250 empleats es considera una gran empresa.

L’economia catalana depen fonamentalment d’un teixit empresarial basat en
les PIME: exactament el 99,84 % de les seves empreses pertanyen a aquest colec-
tiu. Dins de les PIME catalanes, la microempresa representa el 93,48 %, mentre que
la petita i la mitjana empresa constitueixen el 5,55 % i el 0,82 % respectivament.
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L’estructura productiva de les empreses a Catalunya esta dividida en quatre
sectors principals: industria, construccid, comerg i serveis; aquest ultim és el de
major importancia.

A continuacid es mostren els resultats obtinguts en una primera aproximacié
empirica a 'estudi de la cultura empresarial de les PIME a Catalunya. L’analisi es
va dividir en cinc arees:

— Actitud davant 'entorn.

— Enfocament estrategic.

— Valors i creences.

— Estructura organitzativa.

— Practiques de recursos humans i lideratge.

Lainformacid relativa a la posici6 de cada empresa en aquestes arees es va ob-
tenir a partir d’un qiiestionari al qual respongueren empresaris de diverses PIME
dels sectors comerg, servei i industria. L’eina utilitzada per a 'analisi de les dades
obtingudes ha estat els mapes autoorganitzatius de Kohonen,' que sén un tipus de
xarxa neural particular amb la finalitat d’agrupar dades d’entrada (patrons) en
funci6 de la seva semblanga. En les figures 1 i 2 es presenten els resultats obtinguts
de Panalisi de les noranta-vuit variables definides en el qiiestionari.

> Grup 3

FIGURA 1. Cultura empresarial. FIGURA 2. Cultura empresarial.
Qtiestionari complet. Mapa de Qiiestionari complet. Mapa de grups
qiestionaris aplicats. creats.

1. Laimplementaci6 dels mapes autoorganitzatius de Kohonen s’ha realitzat mitjangant ’aplicacié
de la toolbox per a Matlab, disponible en la web del Laboratori de Ciéncies de la Computacié i la Informa-
ci6 de la Universitat Tecnologica d’Helsinki.
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En vista dels resultats obtinguts, se n’extreu la preséncia de tres grups dife-
renciats, els quals hem anomenat empreses amb «cultura empresarial complexa»,
«cultura empresarial dinamica» i «cultura empresarial estacionaria». Les seves ca-
racteristiques s’exposen a continuacio.

Grup 1. Empreses amb «cultura empresarial complexa»

Aquest grup és integrat per dotze companyies de tres sectors: serveis, comer¢
iindustria i és el grup més representatiu de estudi.

Les empreses que el formen tenen una responsabilitat social corporativa des-
envolupada, un factor que determina la seva gestié. Presenten una cultura empre-
sarial enfocada al canvi, ja que les noves situacions son facils d’assimilar pels em-
pleats i és habitual posar-hi en practica noves estratégies.

L’enfocament estrategic esta ben definit, ja que posseeixen fortaleses, objec-
tius i plans d’acci6 establerts. Els errors son acceptats i es consideren una valuosa
eina d’aprenentatge. Existeixen programes de formacié continuada i sistemes de
retroalimentacié promoguts per la mateixa empresa. La creativitat i la innovaci6
es fomenten amb projectes amb un pressupost estipulat.

Es tracta d’'una cultura empresarial basada en valors i creences. La creativitat,
I'organitzacié i la comunicacié son els trets que més predominen en aquestes or-
ganitzacions. S’hi afavoreix la conciliaci6 entre la vida familiar i la laboral. En qies-
ti6 de sexe, el percentatge de dones en I’organitzaci6 és igual que el d’homes o més,
tant en el personal contractat com en el nivell de responsabilitat. Hi ha flexibilitat
en’horarilaboral i el calendari de vacances. Existeixen espais definits per a cada em-
pleat i arees comunes per als treballadors, amb que es compleixen els estandards
ergondmics recomanats.

L’estructura organitzativa esta definida a través de regles, politiques i normes
que sén conegudes per tot el personal.

Quant a la gesti6 dels seus recursos humans, les habilitats i la formacié
dels treballadors sén conegudes. Hi ha esquemes d’avaluaci6 del compliment dels
objectius i programes d’incentius, premis i reconeixements per motivar els em-
pleats.

La participaci6 del personal s’hi reconeix com un elemental clau per a I'éxit
de la companyia. Els treballadors hi sén considerats aptes per a la resolucié de
problemes i generadors de valor a través de les seves opinions o dels seus sug-
geriments. S’hi impulsen el dialeg i la comunicacié. Periodicament s’hi celebren
esdeveniments que permeten la socialitzaci6 del personal, alhora que existeix una
politica d’integracié amb clients i proveidors. Hi ha programes de prevencié i plans
de contingencia.
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Grup 2. Empreses amb «cultura empresarial dinamica»

Aquest grup és format por cinc companyies dels sectors serveis i comer¢. No
hi ha una responsabilitat social corporativa clarament definida; a més, poques ve-
gades s’hi posen en practica noves estrategies de gestié o s’hi incorporen noves
tecnologies. El seu enfocament estrategic tampoc no esta totalment definit, ja que
no sempre les seves fortaleses i les seves debilitats estan identificades. La planifi-
cacid tan sols es realitza a curt termini i no s’hi disposa de plans clars a llarg ter-
mini.

Els objectius i les funcions dels empleats no hi estan prou explicitats. Hi ha
programes de formacié continuada, pero hi falten sistemes de retroalimentacio.
Aix0 explica que no s’hi coneguin les habilitats i la preparaci6 dels empleats i que
no hi existeixin esquemes d’avaluacié del compliment dels objectius. No obstant
aixo, s’hi afavoreix la creativitat dels treballadors i hi existeix un pressupost con-
cret per a projectes d’innovacié. En conseqiiencia, també s’hi és conscient de la
possibilitat de cometre errors i d’aprofitar aquest coneixement en el futur tot ad-
metent-la.

Els valors i les creences no sén un element fonamental per a la seva gestid. Les
empreses d’aquest grup tenen una estructura organitzativa no definida quant a
les regles, les politiques, les normes i els nivells jerarquics. No sempre s’hi afavoreix
la conciliacié entre la vida familiar i la laboral. Pel que fa al percentatge de dones
en l'organitzacio, és més gran que el d’homes o igual en la quantitat d’empleats,
pero els llocs de direccié sén ocupats principalment per homes.

L’horari laboral i el calendari de vacances no hi sén prou flexibles, encara que
sigui possible acollir-se a un contracte a temps parcial o jornada reduida. Hi ha es-
pais definits per a cada empleat, aixi com arees d’espai comud que compleixen els
estandards ergonomics recomanats.

Hi sén pocs els esdeveniments que permeten la socialitzacié del personal, dels
clients i dels proveidors. Encara que els treballadors hi siguin considerats fona-
mentals en éxit de 'empresa, no hi ha mecanismes per conéixer-ne les opinions i
els suggeriments.

Els trets més accentuats del grup amb cultura empresarial dinamica sén la co-
municacio, la informacié i ’'aprenentatge, pero sempre en sentit vertical des de les
directrius dels directius fins a 'empleat.

Grup 3. Empreses amb «cultura empresarial estacionaria»

En aquest grup es va situar una tinica companyia del sector serveis. La seva
responsabilitat social corporativa esta definida i s’hi han posat en practica noves
estrategies de gestio, tot i que hi ha reticencies a incorporar noves tecnologies.
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Les fortaleses i les debilitats no hi estan identificades i no hi ha un organigra-
ma determinat. No hi ha planificacié ni a curt ni a llarg termini.

Els objectius i les funcions que ha de desenvolupar cada empleat no estan
clarament explicitats i hi ha poques oportunitats per compartir experiéncies
entre els treballadors. No s’hi afavoreix la creativitat ni hi ha pressupostos per a
projectes d’innovacié. L’empresa no té establerts programes de formacié conti-
nuada i hi falten sistemes de retroalimentacid. Hi ha poca tolerancia a cometre
errors.

Es tracta d’un tipus d’empresa amb una gestié que no prioritza els valors i les
creences. La vida familiar i la laboral no hi s6n afavorides per politiques de conci-
liacié i tampoc no hi ha equitat entre el nombre de dones i homes contractats, ja
que la direcci6 és integrada majoritariament per homes.

L’horari laboral i el calendari de vacances no hi son flexibles. Hi existeixen es-
pais definits i delimitats per a cada empleat, pero no hi ha arees comunes que pu-
guin compartir els treballadors. En la cultura empresarial estacionaria s’hi destaca
lajerarquia com a element fonamental. Per contra, el que menys hi predomina és la
creativitat.

No hi ha programes d’avaluaci6 del compliment dels objectius i no s’hi tenen
mecanismes que permetin coneixer les opinions, els suggeriments i les iniciati-
ves dels treballadors. No s’hi impulsen ni el dialeg ni la comunicacié. La participacié
dels empleats no hi és considerada crucial per a 'éxit de 'empresa, aixi que les de-
cisions estrategiques sempre s6n preses per unes persones determinades o uns
departaments clau.

CONCLUSIONS

La cultura empresarial i la memoria collectiva mostren evidencies de ser part
integrant de la identitat d’'una organitzacio, ja que, per un costat, doten I'empresa
d’una manera de ser i d’actuar propia i, per 'altre, son elements diferenciadors de
les estructures socials. En el context empresarial, coneixer i identificar ambdds re-
cursos ens permetra establir el passat, el present i possibles tendencies amb I’ob-
jectiu de millorar la presa de decisions i la creacié de valor.

La identitat, igual que la memoria i la cultura empresarial, comparteixen ele-
ments comuns, com, per exemple, els valors, el coneixement, les regles, els patrons
de comportament, la interacci6, 'aprenentatge. Per a cada organitzacié existeixen
un llenguatge, un temps, un espai i una estructura que ens permeten homogeneit-
zar la mateixa concepcié de Pempresa.

La cultura empresarial i la identitat corporativa sén recursos intangibles loca-
litzats en I'estructura de Porganitzacié que caracteritzen cada una de les empreses
existents; és a dir, les doten de personalitat (caracteristiques singulars). El seu es-
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tudi ha estat fonamental per desenvolupar teories i noves tecniques de comporta-
ment organitzacional. Tot i aix0, és necessari no només categoritzar aquesta cul-
tura empresarial i identitat, sin6 també ajudar a generar-hi millores, que es reflec-
tiran en el resultat i el valor de les empreses.

La cultura empresarial exerceix el paper de la memoria colectiva en les orga-
nitzacions. Es una prova d’aquest fet I'existéncia de temps definits pel collectiu,
d’espais on es desenvolupa el grup, on hi ha un llenguatge que intenta ser compar-
tit per tothom.

A partir d’'un primer estudi empiric, hem categoritzat la cultura empresarial
en tres tipus:

— La cultura empresarial complexa, que recull el major nombre d’empreses
analitzades. Donades les seves caracteristiques (disposici6 al canvi, planificaci6 es-
trategica, flexibilitat laboral, motivacié dels empleats, normes i valors, etc.), és el
tipus de cultura empresarial a la qual haurien de tendir les PIME catalanes per
afrontar amb garanties d’exit el seu futur empresarial.

— La cultura empresarial dinamica, en que es fomenten la comunicacié i la
informaci6 entre les arees de 'empresa i I'aprenentatge dels empleats, encara que
el nivell de planificaci6 i anticipacié de canvis no hi sigui tan accentuat com en la
cultura empresarial complexa.

— La cultura empresarial estacionaria, que és la que s’ha detectat menys en el
nostre estudi. La seva forta estructura jerarquica s’uneix a una aversio al canvi, la
qual cosa fa d’aquest tipus d’empresa la de major rigidesa per encarar un context
canviant com l'actual, en queé cada vegada es dona més importancia a uns recursos
intangibles que les empreses amb aquesta cultura tendeixen a limitar.

Podem acabar afirmant que el primer panorama trobat en la categoritzacié
de la cultura empresarial de les PIME catalanes és encoratjador, ja que el major
nombre d’empreses estudiades tenen estrategies definides i una responsabilitat so-
cial creixent, amb normes i regles que solen ser flexibles, sén propenses al canvi i
estan disposades a aprendre; és a dir, tenen una cultura empresarial complexa. No
obstant aix0, s hauria d’estudiar una mostra més amplia d’empreses per poder ge-
neralitzar les conclusions extretes d’aquest estudi.
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