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RESUMO

Este artigo analisa a identidade dos empregadangmesas do setor alimenticio, identifica a
focagem predominante nas empresas e associa aatenicom o perfil dos empregados.
Trata-se de estudo exploratério e descritivo de,ades natureza quantitativa, \garvey,com
aplicacdo de questionarios. A identidade, medidevé$ de uma série de variaveis, baseou-se
num estudo em quatro empresas do Estado do Cea&@@maplicando-se questionario a 40
empregados. Com base nos resultados, pode-se glizgrno geral, os empregados de
empresas do setor alimenticio, se identificam canempresas em que trabalham e
incorporam uma identidade voltada para os trés tggfocagem: na atividade, no modo de
comportamento e no lider. Com base no V de Crambo @le Spearman, verificou-se uma
baixa associacdo entre o perfil dos empregadodjnta dnterno, a imagem externa, a
ideologia e a atividade realizada. N&do houve asgaoientre o tipo de focagem e a atividade
realizada.

Palavras-chavesidentidade organizacional. Cultura organizacioRalitica empresarial.

1. INTRODUCAO

As organizacdes estdo passando por inUmeras traregfoes importantes no ambiente de
trabalho tanto interno quanto externo. Seus ditegenprocuram obter uma politica
empresarial eficiente, visando conhecer melhorsedéterminantes internos e externos que
influenciam as mudancas empresariais.

A politica empresarial considera a empresa comdagin, tratando-se do ponto de vista da
dire¢do, enquanto os outros setores da empresa@@ipam apenas com um aspecto.

A politica empresarial abrange a estratégia, atestr, 0s processo de decisdo e a identidade.
Esta dltima é a mais nova, mas possui uma grangderiémcia no que tange as mudancas
dentro da organizagéo.

Nas organizagles inteligentes, é dada aos empregadportunidade de saber o que esta
ocorrendo, de pensar construtivamente sobre impgegajuestdes, de buscar oportunidades
para aprender novas coisas e procurar solucodwasigpara os problemas. As organizacoes
inteligentes estdo comprometidas com a aberturaoaas idéias, com geracdo de novos
conhecimentos e com a divulgagédo de informacOembecimentos. (BATEMAN; SNELL,
1998, p. 61-62).

O tema identidade tem sido bastante enfatizadostud@s relativos a fenbmenos sociais nos
mais diversos campos cientificos, tanto do pontwista individual ou pessoal, quanto social
(ANTAKI; WIDDICOMBE, 1998; GIOIA, 1998; RUANO-BORBAAN, 1998;
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CASTELLS, 1998; BROWN; STARKEY, 2000; HOWARD, 2000A identidade é
importante para a compreensdo de acles individua@etivas e a identidade pessoal esta
ligada a uma construgao individual do conceitoide a identidade social trata deste conceito
de si a partir da vinculacéo do individuo a gruposais.

No ambito organizacional, a identidade vem sidowutida e estudada ha poucos anos, e essas
discussbes, em geral, tém sido apenas sob a dimeisdfiel ou consciente ou da cultura
organizacional (crencas e valores). Deste modogoteem vista 0s poucos estudos
desenvolvidos sobre o assunto, muitas vezes aslajwrs sobre identidade ndo tém sido
devidamente delimitadas.

No ambiente organizacional, os individuos ingressamm suas caracteristicas diversas e
interagem com diferentes grupos, com 0s quais senysara atuar dentro de um sistema
organizacional na busca de objetivos determinafidsiportante ressaltar também impacto
que o trabalho exerce sobre a configuracdo dasiddeles. Assim a identidade no trabalho
constitui também uma das propagactes da identrglerganizacoes.

O que se observa, no entanto, € que as abordageastydadas sobre identidade nas
organizacées (WHETTEN; GODFREY, 1998; BROWN; STARKE2000; GIOIA,
SCHULTZ; CORLEY, 2000; PRATT; FOREMAN, 2000; SCOTTANE, 2000) e
identidade no trabalho (SAINSAULIEU, 1977), em derséio tém sido tdo completas, de
maneira que possam contribuir para melhorias néigalempresarial, conseqientemente
trazer vantagens competitivas para as organizacoes.

Apesar de os trabalhos dessa natureza serem aeiante recentes, os resultados tém
demonstrado a sua aplicabilidade no campo orgdoizac De modo geral, as organizagdes e
Seus grupos sao categorias sociais, existindcargortem seus membros a percepg¢ao de que
sdo membros delas. As necessidades e 0s comporasm&do coletivos e a acdo dos
membros da organizacdo é influenciada por suasnaagens organizacionais (BROWN,
1997).

O presente artigo analisa a identidade organizat®mpretende contribuir para uma reflexao
mais ampla sobre o assunto, tendo em vista tratdesum tema de bastante relevancia no
ambito das organizacdes, pois faz parte da pokicpresarial e sdo poucas as pesquisas ja
desenvolvidas sobre o tema.

Estudar a identidade organizacional é enfatizamagem que os individuos possuem da
organizacao, tanto nas representacdes consciantésiveis (valores e crengas) quanto nas
representacdes inconscientes ou invisiveis (legitide, jogos de poder e ideologia). O
resultado deste estudo ira contribuir tanto paraspecto teérico, ajudando avancar o
conhecimento sobre o tema, ainda pouco exploradpirieamente, quanto como para
resultados praticos, servi de base para as estmtélgs empresas, ao permitir que elas
conhecam mais a fundo a identidade dos empregadssazdes que os fazem aderir ou ndo
as politicas e praticas adotadas pelas propriasesag

Em funcdo dos argumentos anteriormente aduzidasxabse, com este estudo, responder a
seguinte pergunta: “Qual a identidade das emprdsasetor alimenticio na O6tica dos
empregados?”.

O objetivo geral é analisar a identidade dos enguleg dentro das empresas do setor
alimenticio do Estado do Ceard, focando-se a rmlagstratégica entre a identidade
organizacional e a imagem da empresa perante acpubterno e externo. Especificamente,
pretende-se: (1) analisar a identidade das empeepastir das representacdes conscientes e
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inconscientes dos empregados; (2) verificar o éipdocagem predominante nas empresas e
(3) associar o perfil desses empregados com aatespalentidade percebida.

O artigo inicia abordando os conceitos de cultugamizacional, identidade organizacional e
focagem da identidade, apresenta e justifica ado&igia, apresenta e discute os resultados,
tece as consideracdes finais, seguindo-se asmefasé

2. IDENTIDADE E CULTURA ORGANIZACIONAL E FOCAGEM
2.1 CULTURA ORGANIZACIONAL

O termo cultura significa desenvolvimento intelettusaber; estudo, elegancia; esmero;
conjunto dos padrbes de comportamento, das credeasinstituicdes e de outros valores
morais e materiais, caracteristicos de uma socgedadlizacao.

As abordagens ja estudadas sobre cultura organmied@ao indmeras, e mostram que cultura
€ um conjunto de realidades socialmente constrisdsigntadas por um conjunto de idéias,
valores, normas, rituais e crencas. Porém muitasagdeabordagens se limitam apenas ao
contexto social da organizagcédo, no ambito do kd#o grupo em si, deixando de lado a forma
e a intensidade que essa cultura afeta os indigidwomo eles a encaram.

Neste trabalho se pretende mostrar que a cultuca es#a apenas nas representacdes
conscientes ou visiveis, mas também nas repregestaqconscientes dos individuos,
segundo Reitter; Ramanantsoa (1985).

Ao falar-se de cultura, refere-se tipicamente adrgma de desenvolvimento refletido nos
sistemas sociais de conhecimentos, ideologia, esldeis e rituais quotidianos. A palavra é
também habitualmente usada para fazer referéncggaapde refinamento evidente em tais
sistemas de crencas e praticas (MORGAN, 1996). Iiers#e, o conceito de cultura ndo
possui mais este tipo de avaliagdo, sendo usadapae mostrar que hé diferentes grupos de
pessoas com diferentes modos de vida.

A focalizacéo na cultura traduz globalmente o #gse pela construcéo quotidiana de sentido
que é o processo de partilha da realidade por pEdemembros da organizacdo, e pela
tentativa, mais ou menos pensada, para constrandentidade e gerir as relacdes entre seres
humanos (PEPPER, 1995; BERNOUX, 1985).

Bertero (1996, p. 37) afirma que “a cultura podevigta como propiciando aos individuos
uma interpretacao da realidade e, portanto comfersentido e significado a realidade”. Esta
abordagem trata das variaveis internas e extermasrganizacdo, buscando intervir na
construcdo de valores e significados compartilhadosim determinado grupo.

Morgan (1996) define cultura nas organizacfes airpde processos de construcdo da
realidade. Segundo esse autor, ao se falar solitgaguna verdade, esta sendo feita uma
referéncia ao processo de construcao da realidael@ermite as pessoas ver e compreender
eventos, acdes, objetos, expressbes e situacOoBsulpaes de maneiras distintas. Esses
padrbes de compreensdo também oferecem as basesrgum 0 comportamento de alguém
sensivel e significativo.

Cultura organizacional é o conjunto de habitosngais, valores e tradicbes, interacdes e
relacionamentos sociais tipicos de cada organizaRa@presenta a maneira tradicional e
costumeira de pensar e fazer as coisas e que sfmadohadas por todos os membros da
organizacdo (CHIAVENATO, 2000). Ou seja, a cultweyanizacional sdo aspectos e
caracteristicas absorvidas pelos individuos quenta&riseus comportamentos no dia-a-dia no
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territorio organizacional, direcionando suas aqims realizacdo dos objetivos determinados.
Cada organizacédo possui sua propria cultura.

Segundo esse mesmo autor, a cultura organizacpmssiui dois aspectos, os formais e
abertos que séo percebidos com facilidade, e alifidéd percepcdo, denominados aspectos
informais e ocultos. Os aspectos formais envolvempaliticas e diretrizes, métodos e
procedimentos, objetivos, estrutura organizaciomaltecnologia adotada. Os aspectos
informais envolvem percepc¢des sentimentos, atifjudderes, interacdes informais e normas
grupais, os quais sdo mais dificeis de compreemderpretar, como também de mudar ou
sofrer transformacdes.

Wood (1999) mostra que o papel do gestor tem unf@s€rmaior no gerenciamento da
impressdo e do significado, procurando construagems que possibilitem maior coeséo
organizacional. A lideranca passa a ter um papetb@ico e sua funcdo é o gerenciamento
dos significados. Segundo esse autor, o conceitorgnizacdes de simbolismo intensivo
implica em uma visao particular de gestdo empra@sa@erenciar, neste caso, pode ser
definido como um processo de assegurar uma com@&eg@ coeréncia minima em um
ambiente caoltico, complexo e ambiguo, tanto em dsoneensdo objetiva quanto em sua
dimensao subjetiva.

Bouchard (1996) dentro da andlise cultural propdereenséo simbdlica do trabalho na vida
dos seres humanos, influenciando as organizac@egin8o0 ele: “O simbolo refere-se a
imagem, e a imagem vale mil palavras, enquanto palavra esconde mil imagens.
Imaginem so6!” (BOUCHARD, 1996, p. 256).

N&o cabe ao gestor a manipulacédo da cultura, @ siompreensdo da mesma com forma de
movimento e relacionamento. Segundo Bouchard (1996ho a cultura ndo € um objeto,
embora seja material por intermédio de seus ingnbms, de seus adornos, de suas idéias,
ninguém pode esperar manipula-la com se manipolgjaiivo que interessa aos empiristas.
Ninguém pode defini-la de maneira nominal, comefans analistas. Como € reveladora a
irritacdo das mentes submissas diante da extraoiaidiversidade das definicbes da nocao
de cultura.

A cultura organizacional esta em constante formagdperfeicoamento, adaptando-se as
mudancas no ambiente externo e interno. Segundif@i(1998), algumas caracteristicas
traduzem a esséncia da cultura de uma organizagam: a identificacdo do funcionario
mais com a empresa no seu todo, do que com aaiissfp ou tarefa especifica; a colocacao
de énfase no grupo, organizando-se o trabalho @abeente com base em equipes; a
focalizacdo nas pessoas, no sentido de serem tereadoonsideracao os efeitos das decisdes
sobre os membros da instituicdo; a integracdo thepantal, visivel na medida em que os
diferentes departamentos ou unidades tém a podad®l de atuar de forma independente; o
controle, analisando de que forma as regras eex\8s@o direta determinam a verificacao do
comportamento dos empregados; a tolerancia do, eseaue importa saber até que ponto 0s
empregados sdo encorajados a inovar e enfrentsca os critérios de recompensa, visiveis
na atribuicdo de compensacdes em funcdo de fatmm@® o desempenho, favoritismo,
antiguidade; a tolerancia de conflitos com maiomwanor espirito de abertura; a orientacéo
para fins ou meios, em que se procura descobrasspreocupacdes essenciais da gestédo
dizem respeito aos resultados, ou aos meios wilzpara atingi-los; por ultimo, a concepcao
de sistema aberto — ou seja, a medida que a oagdinizestd atenta as modificagbes no
ambiente externo, e atua em resposta as suas iledess
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Para esse mesmo autor, estas caracteristicas fijuende@ma cultura organizacional existem
em qualquer instituicdo; avaliando cada um desspsctos € possivel obter a imagem da
cultura de uma determinada organizacao e definir dareza suas particularidades.

Para Srour (1998) a cultura organizacional é apdantransmitida e partilhada. Ndo decorre
de uma heranca biologica ou genética, porém residtaima aprendizagem socialmente
condicionada. A cultura organizacional exprime enti identidade da organizacdo. E
construida ao longo do tempo e serve de chavedgsnaguir diferentes coletividades.

Pode-se dizer que ha uma forte ligacdo entre aiddele e a cultura da empresa, pois a
segunda influencia a primeira, na medida em queulaura abrange um conjunto de
postulados sobre a acao coletiva. Estes postukitnsalores partilhados pelos membros da
empresa, que se encontram na historia da organizaca

2.2 IDENTIDADE ORGANIZACIONAL

De modo geral, identidade € a qualidade do queéagtiamb; paridade absoluta; analogia;
conjunto de elementos que permitem saber quem w@Bs0@ €; espécie de equacdo ou
igualdade cujos membros séo identicamente os mesmogualdade que se verifica para
todos os valores da incognita.

A identidade é entendida com sendo o0 conjunto deEctezes proprios e exclusivos com 0s
quais se podem diferenciar pessoas, animais, plantbjetos inanimados uns dos outros,
quer diante do conjunto das diversidades, quer sets semelhantes. Sua conceituagao
interessa a varios ramos do conhecimento (histsoeiplogia, antropologia, direito, etc.), e
tem, portanto, diversas definicbes, conforme o gqudoque se lhe dé, podendo ainda haver
uma identidade individual ou coletiva, falsa oudagteira, presumida ou ideal, perdida ou
resgatada. ldentidade ainda pode ser uma constlegél e, portanto traduzida em sinais e
documentos, que acompanham o individuo.

O conceito de identidade organizacional represemta pequena revolucdo na politica
empresarial, sendo de contribuicdo bastante realevaara os dirigentes da empresa,
principalmente porque se trata da identificacaopdsgsoas com a organizacado. Para que haja
essa identificacdo, os individuos devem estar ¢em®&s e engajados com os valores e
crencas organizacionais, e ter bem definidos ostiebg que a organizacédo almeja atingir e
0s meios para alcanca-los.

Segundo Hatch; Schultz (1977) a identidade orgaitmal é o produto reflexivo do processo
dindmico da cultura organizacional. Para os auteresltura traz um material simbdlico com
0 qual as imagens serdo construidas e comunic&tiegpesar de elementos como a
experiéncia de trabalho dos membros da organizac&@o capacidade de lideranca dos
dirigentes da organizacdo serem determinantesergidéde organizacional também sofre
influéncias externas.

Scott; Lane (2000) dizem que a identidade orgaiimat compreende o0 processo, atividade e
acontecimento por meio dos quais a organizacdooise tespecifica na mente de seus
integrantes e segundo Olins (1989), a identidadenda organizacdo é formada de varios
componentes, e as organizacdes se apresentam pos o simbolos, comunicacdo e
comportamento, 0os quais juntos formam a identidadgorativa. Conforme o autor, simbolos
é todo o estilo visual da organizacéo, tal comogwtipo, as formas, as cores, 0s manuais, 0
uniforme e arquitetura; e estes simbolos devemr ed#a acordo com os valores da
organizacdo; sendo o uso da comunicacao esseraial g transmissao desta identidade
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corporativa. A comunicacado determina a cultura miggacional, por meio da linguagem,
normas e ideologias da companhia.

Conforme Mael; Ashforth (1992), a identificacdo canorganizacdo tem uma associacao
linear e positiva com a realizacdo de desejos @asoas. Porém, conforme Scott; Lane
(2000), os objetivos, a missado, as praticas e tmegsmpresentes na organizacdo também
contribuem para dar forma as identidades orgaminrads, diferenciando uma da outra, aos
olhos dos seus integrantes.

Para Albert; Wheten (1985), a identidade organaraali compreende as crencas

compartilhadas pelos membros sobre o que é cedistihtivo e duradouro na organizacao.

O critério de centralidade aponta as caractergstitstas como esséncia da organizagao. O
critério da distintividade aponta os elementos disginguiria uma organizagdo das outras

com as quais poderia ser comparada. O critério afginuidade temporal ressalta as

caracteristicas estaveis no tempo (ALBERT; WHETHESB5, p. 265). Segundo os autores,

esses trés critérios em conjunto sao necessarameeituam cientificamente a identidade

organizacional.

Segundo Caldas; Wood Jr. (1997) a identidade azgeional pode aparecer em diversas
dimensdes. A imagem da organizacdo que é percpbidadividuos externos que interagem
com ela, como clientes e fornecedores (ENGELS; BKELL; MINIARD, 1995). E a
imagem que também é percebida por seus membrosadsiespecialmente seus dirigentes, a
percebem de forma compartilhada, correspondendoapercepcéo de si mesma ou auto-
percepcdo ou auto-imagem. Pode surgir, ainda, fisigd® da razdo de ser, finalidade ou
propédsito da entidade ou do grupo de individuosnddo que a identidade representaria esse
propdsito existencial.

Como se pode observar, a identidade organizaciénaonstituida pelo conjunto de
representacdes que seus membros formulam sobgaiticsido dessa organizagdo dentro de
um contexto social.

Para Elsbach; Kramer (1996) a identidade de umanargcao reflete seus atributos centrais e
diferenciadores, incluindo seus valores essenciaigtura organizacional, modos de
desempenho e de agir. No nivel dos individuos @uicpam da organizacao, a identidade
organizacional € fruto do seu esquema cognitivdagua percepgdo dos atributos essenciais
e diferenciadores da organizacdo, sua situacadgi@uamento no contexto e comparacao
com outras organizagoes.

A identidade organizacional pode ser compreendda@ocresultante dos esquemas cognitivos
ou percepcao a respeito dos atributos diferencé@deressenciais da organizacao, incluindo
seu posicionamento no contexto (status) e compasagélevantes com outros grupos ou
organizacdes. Eventos externos e situacdes amiBieuta refutem ou coloquem em questao
essas caracteristicas definidoras podem ser pdaseliomo ameacas a percepcdo dos
membros da identidade da organizacdo da qual fagaite (ELSBACH ; KRAMER, 1996;
GIOIA; THOMAS, 1996).

Para Dutton (1994), o melhor atrativo para a cogét da identidade organizacional é o

fortalecimento da imagem individual, produzindocaestima, um carater de permanéncia e
intensidade de contatos. Ou seja, 0 bom relaciom@masm seus membros, a idéia que a
organizacdo oferece estabilidade e ambiente dalli@bagradavel e incorporacdo dos

objetivos organizacionais, mostra que os membrasase organizagbes sdo capazes de
perceber com clareza a identidade da organizagéeig&-la como importante.
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Conhecer os significados e a razdo de ser da aagg@it conduz os individuos a uma
uniformidade de atitudes, sendo positivos no sentigl possibilitar maior coesdo dentro da
empresa.

Segundo Manzini-Covre (2001), o fio condutor ddesefo é que a persisténcia de real
desenvolvimento de uma organizacdo depende de miagem, mas, que, perceba-se uma
imagem por identificagbes que lhe permitam apraeadseu processo de sentido de existir.
Organizar, aqui, diz respeito a dar sentido a wdavidual e coletiva — no caso, dar sentido a
organizacdo empresarial (Que so existe pela acdeudecomponentes). E sentido diz respeito
a sentir seu rumo. Este seria um sentir bem, quer@odar o toque utopico, que esta
acenando em avanco social, em avanc¢o de civiligadwilizatério. (MANZINI-COVRE,
2001, p. 50).

A maneira de como se é dirigida uma organizacae eotho se trata seus membros muito
influencia na identidade organizacional. Porém pAmnaiquez (1997), as caracteristicas
individuais de cada membro possuem também grand@gncias na construcdo desta
identidade. Segundo esse autor, apesar das nuseosadilhas semeadas pela estrutura
estratégica, levantar-se-do, sempre, individuos aprescientes de sua estranheza, do aspecto
labirintico de sua alma, preferirdo as alegriags(@ngustias) que expressam o fato de serem
sujeitos pensantes e falantes, ao invés dessége®jalm pouco ja murchos que Ihes revelam
as estruturas estratégicas (ENRIQUEZ, 1997, p. 29)

Caldas (1997), analisando a identidade individe@ahclui que o ser humano é composto por
um mosaico de identidades que se interagem e lartiese de forma dialogica. Para o autor,
“a conclusdo é gue a identidade moderna é multipteself que corresponde a um contexto
social-plural” (CALDAS; WOOD, 1997, p.15).

Whetten; Goddfrey (1998, p. 47) salientam que “¢manaior a identificacdo dos membros
com a organizagéo, maior a fusdo do ‘eu’ com oméskes organizacionais”, contribuindo
para maior dedicacéo e identificacdo do individum seu trabalho dentro da organizacao.

Uma vez criada e estabelecida a empresa, 0s vaimesencas e 0S pressupostos basicos do
empresério sdo transferidos para o modelo mental sidordinados. Os fundadores
constroem a identidade da organizacdo. Se a oegatizfoi bem-sucedida e o sucesso é
atribuido ao lider, a personalidade desde é en®ui#dcultura da organizacdo, sendo um
reflexo da personalidade dele (BORGER, 2001, P.69).

Em sintese, a identidade condiciona as praticaan@acionais e as relacdes estratégicas que
a organizacdo estabelece com seus diversos mendmosy os funcionarios, dirigentes,
fornecedores, representantes, entre outros, adlptalesta forma, as imagens que seus
membros, internos e externos, tém da organizacgéao.

2.3 FOCAGEM DA IDENTIDADE

Focagem, segundo Détri al (2000), € um processo dinamico pelo qual as afj@sae as
acbes dos membros de uma mesma entidade econdésucabconvergem para um mesmo
elemento, constituindo assim a estrutura da idedéid S&o trés os objetos de focagem: a
atividade, os modos de comportamento e os lideres.

A focagem da identidade de uma organizacdo/empresa atividade/num mister € a origem
da coeséo do grupo ou de toda a organizacaoA¢..definirem-se como fazendo parte da
empresa, os individuos definem-se ao mesmo tempo eaercendo um negocio e, portanto,
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por isso mesmo, encontram o seu lugar no seioganmmo social. (DETRIEt al, 2000, p.
380).

Quando a organizacdo foca sua identidade na aleidao produto, faz com que seus
membros se dediqguem mais a realizacdo daqueladad®| tornando-se especialistas da
atividade em questdo. Isso traz como consequéceitgs exageros em tecnologia, pois a
fungBes técnicas irdo prevalecem sobre as fungimsrciais. Este tipo de focagem dificulta
a diversificacdo das atividades, produtos ou sesyiafastando a empresa do seu negoécio
bésico e de sua razdo de ser, pois havera rejeigé@eiente ou inconscientemente por parte
do grupo para novas atividades ou mudancas.

A focagem no modo de comportamento € um estademate formado por um conjunto de

regras, incitamentos e interdi¢cdes, em geral, oitp, que vao orientar e moldar o modo de
os individuos se conduzirem dentro da organizag@éoseja, € uma forma de ideologia,
segregada pela organizagao, a que os seus menderesniamais ou menos implicitamente.

Cada empresa possui um modo de comportamento fspecomo: eficientes, inovadoras,
oportunistas, ousadas, planejadoras, perfeccignisia individualistas, revelando uma
maneira muito real e muito exata de se comportaagir a que se adaptam os individuos da
empresa. Pode-se construir com éxito a identidadan@acional baseado no modo de
comportamento da empresa. Porém, num ambiente gldasae inUmeras mudancas e
inovacdes em que vivemos a focagem no modo de atanpento pode ser um empecilho
para as adaptacoes a essas mudancas.

Focar a identidade no dirigente/lider da empresatna@ motivacdo dos membros através
relacdo que se estabelece entre o lider e cadasimadlviduos da organizacao e essa relagcéo
é tanto mais forte quanto tiver a ver com um dirigecarismatico. Empresas que focam sua
identidade no lider sdo capazes de evolucOeséaggtras mais rapidas e mais diversas, pois 0s
empregados irdo se identificar com o lider. Poréte deve sempre demonstrar ¢ e
motivacao para transmitir aos individuos da equdoes a partir do momento em que

ndo mais se empenhar, os individuos também ndaisardo mais para fazer mudang

Em sintese, pode-se dizer que cada uma dos td&sd@focagem da identidade possui seus
pontos positivos, como também pontos negativossda organizacdo possui 0 seu tipo de
focagem predominante.

3. METODOLOGIA

Para atingir os objetivos do estudo, adota-se esaxploratorio, por meio de pesquisa
bibliografica e estudo descritivo de caso, de mamuantitativa, através da técricavey
com aplicacédo de questionarios.

Usou-se estudo exploratério porque, segundo Mahdf001), é versatil e flexivel,
acrescendo aos pesquisadores, varias idéias e dados

O estudo exploratério consistiu de uma extensauwgada pesquisa em fontes diversas,
compreendendo o levantamento em fontes impressast@nicas sobre os conceitos de
identidade e cultura organizacional, focagem, coasebnos principais paradigmas,
consultando livros, revistas, artigos, monografigssertacoesites entre outros.

Usou-se, em seguida, estudo descritivo porquetigssde estudo descreve caracteristicas ou
fungbes do mercado, com formulacéo prévia de higdtespecificas. Segundo Gil (1999),
este tipo de pesquisa € realizada por meio daicidindas caracteristicas de uma dada
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populacdo, como idade, escolaridade, renda, asifudeencas, entre outros tipos de
caracteristicas.

O estudo descritivo foi de natureza quantitativa, rpeio de aplicacdo de questionarios aos
empregados de quatro empresas.

Adotou-se estudo descritivo de caso quantitativogy® é uma técnica de pesquisa social que
utiliza técnicas estatisticas. Normalmente impéicanstrucéo de inquéritos por questionario.
Para isso, geralmente sdo contatadas muitas pessoas

Machiline et al (2003) afirmam que pesquisa quantitativasomvey consiste na coleta de
informacdes diretamente dos respondentes aprogtibdscando informacdes sobre o perfil e
0 comportamento de compra dos clientes.

A pesquisa quantitativa aplica-se a dimensdo méwslurda realidade, seus resultados
auxiliam o planejamento de acles coletivas e prodsultados passiveis de generalizacéo,
principalmente quando as populacdes pesquisadassezpam com fidelidade o coletivo.
Para isso, usou-se questionario estruturado.

Segundo Marconi; Lakatos (1990), populacéo ou usivele estudo é o conjunto de seres
animados ou inanimados que apresentam pelo meresanacteristica em comum.

Nessa pesquisa foi considerado um universo coitkiitpor quatro empresas do setor
alimenticio de Fortaleza e com base nesse univdosogscolhida uma amostra nao
probabilistica, aplicando-se 10 questionarios afleahente em cada empresa aos
funcionarios, totalizando 40 questionarios, a fim que se possa conhecer melhor a
identidade destas empresas por meio das pessoaslgadrabalham.

Escolheu-se mostra ndo probabilistica porque, skghtarconi; Lakatos (1990), esse tipo de
amostra ndo faz uso de formas aleatorias de seleg@ando-se impossivel a aplicacdo de
férmulas estatisticas para o calculo, ndo podemdmijeto de certos tipos de tratamento
estatistico.

O instrumento de coleta de dados foi um questionaanstituido por 25 perguntas, divididas
em trés partes, seguindo o modelo de Levinson {1932viamente validado, usando
questbes de escala Likert (nas quais os resporsdséate solicitados a informar o grau de
concordancia/discordancia que reflete a direcasuadeatitude), e também perguntas abertas,
para uma melhor visdo sobre a identidade orgaizaki

Para Marconi; Lakatos (1990), os questionarios s@&trumentos de coleta de dados,
constituidos por uma série ordenada de perguntesdevem ser respondidas por escrito e
sem a presenca do entrevistador.

Como se trata de modelo estrangeiro, ja validadoetras circunstancias, fez-se outra do
guestionario, de acordo com o método dos juizeagdémicos e praticos, sugerido por

Malhotra (2001) e, nesse caso, 0 questionarioufoinetido a trés doutores em administracao.
Assim, apos a validagéo, fez-se um pré-teste dstignério e, no geral, ele estava adequado
ao que se propunha. A seguir, 0s autores realizarapesquisa de campo junto a 40

empregados das empresas alimenticias no pericgktaetabro a novembro de 2007.

Para a andlise e interpretacdo dos dados da paagfilisou-se o software SPSS, tanto na
estatistica descritiva como na analise de correldeadSpearman obedecendo a sequéncia de
perguntas abordadas no questionario. Foram adotadgeguintes procedimentos: medidas
de localizacdo, como média, moda, mediana, valaimte minimo e diferenca entre estes
valores, através de distribuicdo de frequénciasceeficiente de Spearman, por se tratar de
dados ordinais, analise esta complementada cotatésésa de Cramer.
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As variaveis usadas no estudo estao descritasia seg

 Organizacao - unidade econdmica de coordenacatequéonteiras identificaveis e
que funciona de maneira continua a fim de atingirtos objetivos a priori
partilhados pelos seus membros.

* [dentidade da empresa / organizagdo - € um sistiencaracteristicas desenvolvidas
pela empresa que dao dela uma representacdo espeeiftavel e coerente,
constituindo o significado profundo da cultura eesarial e tem como nucleo as
representagcdes conscientes (cultura: valores €asgm® inconscientes (os atores e
seus mecanismos psiquicos: a legitimidade da empregogos de poder e a fungéo
ideoldgica) que as pessoas formam da sua empdssgiéa organizacional.

* Identificacéo - aspiracao a ser e a comportar-seogoodelo de referéncia.

* Cultura organizacional - conjunto de postuladosesgupostos sobre a acéo coletiva,
postulados estes reconhecidos como comuns e espraassimbolos — mitos, tabus,
ritos - que tém a ver com valores / crencas emogumembros de uma empresa
acreditam ou fingem acreditar.

» Crencas — convicgles sociais sobre o funcionamntoeio pertinente ao grupo.

* Normas — regras especificas de comportamento gaplisam a todos os membros
do grupo da organizacgao.

» Jogo politico interno (jogos de poder) — praticadéeisdo em que a decisdo é o
desafio da luta de poderes entre os grupos e nddnds dentro da organizagao.

* Modelo politico de decisdo — representacdes tedrera que a organizacao se
compde de individuos e grupos que prosseguemsdiagaitd dos seus interesses e das
suas idéias e cujo jogo de interacdes produz opgfiasés da confrontacdo e/ou
negociacao.

* Imagem da empresa - conjunto das representacfesimuiadividuo faz para si
proprio da sua empresa.

* Imagem da estrutura de poder - percepcédo do arcmgopoderes no seio ou no
exterior de uma organizacao e das relacbes quenémsi.

* Imagem do negdcio - conjunto das representacdesuquéndividuo faz para si
préprio do seu negdcio.

* Imaginério organizacional - conjunto das represg®a que qualquer individuo faz
para si préprio da sua empresa, do negécio e dalédades necesséarias para la
trabalhar e da distribuicdo dos poderes no seengaesa / da organizacao.

* Ideologia da organizacao - discurso interno queaita a vida interna dela, engloba
os mitos fundadores, os tabus desestabilizadoresed#oria coletiva, as ilusdes que
fazem agir onde a realidade crua nem sempre estiencilija identidade, por meio de
um discurso aceito ou rejeitado, € sempre objetefdeéncia, discurso este as vezes
elevado a cultura dominante cujos atributos dery#dgitimidade e distincdo séo
analisados sob diferentes pontos de vista

» Fatores criticos de sucesso - elementos em queaseiab prioritariamente a
concorréncia, correspondentes as competéncias qoeecisso dominar para ser
eficiente.

* Especializacéo - tipo de desenvolvimento cara@dadzpor uma concentracdao, uma
mobilizacdo e um refor¢co constantes dos recursasr@geempresa/organizacdo num
dominio de atividade, a fim de ai adquirir uma gasiforte.
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* Dominio de atividade — conjunto de atividades dea @mpresa em que os fatores
criticos de sucesso sdo parecidos e se baseianme@msas ou em saber-fazer
comuns.

* Valor de um dominio de atividade - avaliacdo deregse que um dominio de
atividade apresenta para uma organizacao, podetseseco (definido a partir de
critérios objetivos como o crescimento, a estrutaracorrencial, a rentabilidade e as
barreiras a entrada) e relativo (valor que se @&pracpartir das caracteristicas
préprias da organizacao).

» Focagem - processo dinamico pelo qual as aspirag@ssacées dos membros de
uma mesma entidade econbmica e social convergean ymar mesmo elemento,
constituem a ossatura da identidade e ha geralntgdeobjetos de focagem: a
atividade/o negécio, os modos de comportamentagéia dos lideres.

* Negdécio - visdo subjetiva que os membros da empt@&sa das competéncias
especificas que ela possui em relagdo aos segnesttatgicos em que exerce a sua
atividade.

* Valores - preferéncias coletivas que se impdenraoog

* Valores pessoais dos dirigentes — sdo o conjuntopritecipios morais, das
preferéncias culturais e das atitudes psicolégmas estruturam 0s juizos dos
dirigentes.

4. RESULTADOS: ANALISE E DISCUSSAO

A analise é basicamente quantitativa, com alguro fpelitativo e foi feita por categorias:
primeiro, o perfil dos empregados, a analise datidade e focagem na Optica deles, e, a
seguir, os resultados das associacdes e correlegfiesas variaveis.

Quanto ao perfil dos empregados, a maioria é dergémasculino considerando a amostra
total (67,50%) e as empresas 1, 2 e 4 (respectim@mné0%, 80% e 80%); ja na empresa 3
houve 50% do género masculino e 50% do femininoutda predominancia de idade jovem
observando a amostra total (52,50% tém entre 25 an8s, 15% tém entre 18 e 24 anos,
32,50% tém entre 34 e 51 anos, e ndao houve entadgscom mais de 51 anos de idade), a
empresa 4 em particular foi a Unica que teve meg@@) dos empregados com idade entre
34 e 51 anos e a outra metade (50%) entre 18 en@3 Aproximadamente metade dos
entrevistados ganha entre 3 e 4 salarios mininy8@%), em seguida vem o0s que recebem
até 2 salarios minimos, (27,50%), e apenas 2,50&teen entre 7 e 8 salarios minimos; 25%
possuem ensino superior completo, 45% possuem cersiperior incompleto, nota-se
exigéncia de elevada escolaridade nas empresasi gatas.

Com relacdo ao tempo de trabalho dos empregados engwesas, fez-se analise
separadamente, tendo em vista as empresas posqéréodo de fundacdo diferentes. Na
empresa 1, fundada ha 5 anos, verifica-se que G¥entrevistados trabalham la desde sua
fundacdo e a outra metade (50%) esta na empreS8aahés aproximadamente. Quanto a
empresa 3, fundada ha 9 anos, o tempo de trabaeempregados ficou distribuido de
maneira proporcional ente 1999 e 2006. As emprésas 4, que foram fundadas,
respectivamente, ha 48 e 52 anos, também possuendistribuicdo proporcional do tempo
de trabalho dos entrevistados entre 1995 e 20@ia-d&, entdo, a partir destes dados, que ha
uma boa identificacdo dos empregados com as enspgasgue trabalham (valores, crencas),
porém ha um numero pequeno de entrevistados o teabalhando nas empresas ha pouco
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tempo (1 ano ou um pouco mais de 1 ano), os quaisnp ndo ter ainda se identificado com
elas.

Quanto as variaveis da identidade dos empregadwos, tpdos os entrevistados (100%),
quando ha conflito interno, este é geralmente vekml para a maioria (72,50%), ha
informacéo disponivel na empresa sempre que precipara 95% dos empregados as
atividades exercidas por eles sao controladas,92380% deles é feita avaliagdo do trabalho
deles nas rotinas do préprio trabalho; 60% dissepaeno critério utilizado para remuneracao
depende da competéncia; 85% consideram que nagtes rdefinidas para progressao dentro
da empresa e segundo 60%, se eles tivessem quigees0n sucessor, este seria a pessoa que
for mais qualificada para a funcgao.

O clima interno em todas as empresas € positfavaravel (90%); 50% consideram que as
vezes nos locais de trabalho ha interpretacoesnasgegras e pontos de vista baseados mais
no sentimento e na tradicdo do que na andlisealos 30%), no grupo de trabalho as vezes
h& assuntos que sdo desaconselhaveis de seremogrédd,50%), assim verifica-se que todas
as empresas pesquisadas possuem uma tradicao.

Para Levinson (1971; 1972); Détriet al (2000), dentre outros, os empregados, ao
descreverem a identidade organizacional, costumacolter figuras de animais para
representar amagem simbolicada organizacdo onde trabalham e, geralmente, iozaisn
escolhidos por eles estéo diretamente ligadosuaafido dirigente. Assim, o animal escolhido
pode representar uma imagem simbdlica afetiva @sirde estimacdo), negativa (burro,
camelo, jumento), ou agressiva/ma (cobra venenosa).

Os animais escolhidos pelos empregados para repgesgmagem simbolicalas empresas
de alimentacdo os animais mais representativoghédos foram aguia (25%), ledo (50%),
passaro (17,50%), tigre (5%) e tubardo (2,50%)ifiv@ndo este resultado constatam-se
opinides parecidas, reforcando a identidade dosegyagos com as empresas.

Todos os entrevistados (100%) disseram que a imagsnempresas no mercado é boa; e o
que funciona como atracdo de pessoal qualificada frabalhar nelas € a tradicdo que as
mesmas tém na regido (75%), confirmando, assimressppostos tedricos de Jo Hatch e
Schultz (1977), que afirmam que a cultura (idemkdaisivel) traz um material simbdlico
com o qual as imagens serdo construidas e comasickdpor fim, 92% dos entrevistados
nao consideram a empresa onde trabalham vulnerf®@% acham que as empresas nao
terdo problemas no futuro. Esse fato confirma amds a identificacdo dos empregados com
as empresas.

Os resultados da identidade dos empregados ratifbsapressupostos tedricos de Déttial,
2000; Levinston 1971, ou seja, hd uma identificagétvel dos empregados com cada uma
das empresas onde trabalham, notando-se que a®$epo uma visdo estavel das empresas,
que os valores, as crencgas, 0s objetivos organizaisi foram incorporados por eles, ou seja,
0s empregados compreendem a razao de ser das as@Esidentificam com elas.

Quanto a focagem predominante, os resultados masirgue a orientacdo principal é
centrada na atividade, é seguir, em regras, nogmpagcedimentos que orientam a maneira de
trabalhar dos individuos, eles seguem as oriensagdsolicitacdes do dirigente/gerente da
empresa (100%).

Por sua vez, nota-se que em todas as empresasahaistara de focagens: por um lado, cada
um preocupa-se em fazer bem (especializacdo) euenergfazer (satisfacdo/motivacéo) sua
atividade; por outro lado, foca-se também no moedocamportamento, tendo em vista a
tradicdo das empresas, e por fim, foca-se nossBdéleste caso, a satisfacdo experimentada
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no trabalho e a motivacéo estdo diretamente ligtatdas a atividade, conforme o propéem
Barnard (1938); Selznick (1957); Détee al (2000), como aos modos de comportamento e
aos lideres.

Para associar o perfil dos empregados e a idertiddidizaram-se as médias das respostas
(escores).

Associando-se idade e clima interno, obteve-sedOpta V e -0,112 para rho, valor este
muito baixo, concluindo-se que ha uma baixa asgécia a correlacdo € insignificante, com
base em Liebetrau (1983).

Considerando agora a idade e a imagem (imagemgaatraulnerabilidade e futuro) chega-se
a 0,185 para V e -0,003 para rho, mostrando umgabassociagcdo e uma correlagcéo
insignificante entre elas. E a idade e a ideolatpaempresa (interpretacdo e assuntos)
apresentaram 0,208 para V e 0,118 para rho, indlicéanto uma baixa associagcdo e como
baixa correlacdo. E entre idade e atividade reddizg@ontrole, avaliacdo, remuneracao e
progresso), ha 0,222 para V e -0,047 para rho, ravaft baixa associacdo e correlacdo
insignificante.

Cruzando-se género com clima interno, imagem eladeo do restaurante e atividade

realizada, obtiveram-se resultados semelhantesrimamento anterior, encontrando-se 0s
seguintes valores: 0,176 para V e -0,036 paraQj235 para V e -0,016 para rho, 0,261 para
V e 0,029 para rho e 0,173 para V e -0,056 para irfdicando, mais uma vez, baixa

associacao e correlacdo insignificante, respectwaen

Relacionando-se rendimento com clima interno, image ideologia do restaurante e
atividade realizada, obtiveram-se os seguintesest®,174 para V e 0,032 para rho; 0,271
para V e -0,054 para rho; 0,317 para V e -0,17% plao; 0,180 para V e 0,001 para rho,
valores esses que demonstraram para o clima intemagem e atividade realizada, baixa
associacao e correlacao insignificante; ja pagealogia houve uma associacdo moderada e
correlagao insignificante estatisticamente.

Cruzando-se escolaridade com clima interno, imagedeologia da organizacdo e atividade
realizada obtiveram-se 0s seguintes valores: Opara V e 0,138 para rho; 0,273 para V e
0,004 para rho; 0,329 para V e -0,118 para rho2M0,para V e 0,034 para rho
respectivamente, havendo, assim, para o climanimtéraixas associacao e correlacdo; para a
imagem, baixa associa¢do e correlacdo insigniicgrdra a ideologia, novamente, h4 uma
associacdo moderada e correlacao insignificantgisgtamente; e para a atividade, baixa
associacao e correlagéo insignificante.

Nao foi possivel a obtencdo de dados estatistmmsoccruzamento de tipo de focagem com a
atividade realizada nos restaurantes, pois as stspdeste item foram constantes para todos
0S entrevistados. Isso mostra que a orientacacipainpara fazer bem as atividades da
empresa € o individuo estar centrado tanto no megiacempresa, como também é preciso
seguir normas, regras e procedimentos, orientagedsslicitacoes do dirigente/gerente da
empresa, visto que a orientacdo para fazer bentiadades reflete-se no controle e na
avaliacao dos empregados.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo teve como objetivo central analisadeniidade e a focagem principal das
atividades das empresas do setor alimenticio neadgbs empregados, buscando um maior
conhecimento da identidade organizacional nestar se¢tavés do perfil dos empregados e
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suas representacdes conscientes (valores e crengasynscientes (legitimidade, jogos de
poder e ideologia) e as relacdes existentes elase e

O estudo aqui desenvolvido possibilitou a constoud& uma compreensao bastante
atualizada sobre identidade organizacional e @ tomou-se como campo de pesquisa
quatro empresas do mesmo ramo, entrevistando-sen¥flegados, sendo 10 de cada
empresa. A coleta de dados foi realizada por meigukstionarios junto aos empregados
de cada empresa, trabalho este efetuado pela aréptora.

Como eixo tedrico foram discutidos os conceitogdléura e identidade organizacional e
focagem da identidade, e a relagcao entre eles.

Percebe-se que, ao seguir os padrbes sem queséinttaTou sugestdes, os individuos
podem vir a ndo distinguir mais sua identidade paisdentro da empresa. No entanto, no
caso das empresas pesquisadas, a partir do mesrargoe o empregado esta consciente
dos objetivos que pretende alcancar e se idemtificam eles, as empresas podem e
devem estimular a flexibilidade de acao e criatidie dos seus empregados, explicando-
Ihes as regras, pedindo-lhes sugestdes e motivasido-participar ativamente da vida

organizacional.

O objetivo geral da pesquisa foi verificar e conepiger a identidade dos empregados das
empresas do setor alimenticio do Estado do Cealas Pesultados apresentados, pode-se
concluir que hd uma identificacdo bastante visiesl empregados com as empresas.

Assim, recomenda-se as organiza¢des um maior ¥af@d de seus empregados, para que 0s
motivem a desempenhar melhor ainda suas atividrdesndo vantagem competitiva para as
empresas.

No tocante aos dois objetivos especificos propp$tdsanalisar a identidade das empresas a
partir das representacdes conscientes e inconssieos empregados e (2) associar o perfil
desses empregados com a respectiva identidadebjpierces resultados permitem dizer que

estes objetivos foram atingidos de forma satistatéonforme os resultados apresentados.

Considerando mais uma vez o ponto de vista de D(1®94): que o melhor atrativo para a
construcdo da identidade organizacional € o faitalento da imagem individual, produzindo
auto-estima, um carater de permanéncia e intersid@cdontatos, recomenda-se as empresas
que fortalecam o bom relacionamento com seus emgposg que oferecam estabilidade e
ambiente de trabalho agradavel e incorporacao bgtivids organizacionais, para que seus
membros tenham capacidade de perceber com claideatamlade da organizagéo e aceita-la
como importante.

Em termos gerenciais, pode-se dizer que o estwdceatizado pode ser util: (1) a gestédo das
empresas pesquisadas e a outras empresas, porcmopp informagdes confidveis sobre a
identidade de seus empregados, além de consiitser fiara conhecer a imagem que eles tém
das empresas; (2) a academia, por oferecer ressilf@dticos do fenébmeno estudado e sua
ligacdo com as teorias de identidade organizacienfdcagem, e, por fim, (3) a outros
pesquisadores que desejem replicar o estudo fait® yerificar se os resultados a serem
obtidos séo consistentes ou ndo com 0s que agmfapresentados.

Considerando-se as limitagbes normais inerentessamo de casos, por ndo permitirem a

generalizagdo dos resultados, recomenda-se aag@izdle novos estudos, usando-se uma
amostra muito maior de individuos e em empresasititas areas, por forma a detectar outros

aspectos nao contemplados com a realizagéo dessledsuscando reconhecer em empresas
de outros ramos a identidade de seus empregados.

24



ISSN 1516-1803

Caderno de Administracdo

Universidade Estadual de Maringa - Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas - Departamento de Administracad

6. REFERENCIAS

ALBERT, S. The definition and metadefinition of id&y. In: Research on organization:
building theory through conversation8/HRTTEN, D.; GODFREY, P. (Eds.), p. 1-13,
Thousand Oaks, 1998.

. Temporal comparison thedtgychological Reviewn. 84, p. 485-503, 1977.
ALBERT, S., WHETTEN, D. A. Organizational identitjn: CUMMINGS, L. L., STAW,
B.M. (Eds.).Research in organizational behavior Greenwich: Jay Press, v. 7, 1985.
ASFORTH, B. E; MAEL, F. A. Organizational identignd strategy as a context for the
individuals.Advances in Strategic Managementy. 13, p. 17-62, 1996.
BARNARD, C.The functions of the executiveBoston: Harvard University Press, 1938.
BATEMAN, T. S., SNELL, S. AAdministragdo: construindo Vantagem
competitiva S&o Paulo: Editora Atlas, 1998.
BERNOUX, P.La sociologie des organisations — initiation3. ed, Paris: Editions du Seuil,
1985.
BORGER, F. GResponsabilidade socialefeitos da atuacéo social na dinamica empresarial.
Séo Paulo: 2001. 258 p. Tese (Doutorado em Admagidb) USP — FEAC.
BROWN, A, STARKEY, K. Organizational identy and taag: a psychodynamic
perspectiveAcademy of Management Revieyw. 25, n. 1, p. 102-120, 2000.
CALDAS, M. P., WOOD JR., T. Identidade organizaebrRevista de Administracdo de
Empresas,v. 37, n. 1, p. 06-17, jan./mar. 1997.
CHIAVENATO, I. Introducdo a teoria geral da administracdo 6. ed, Rio de Janeiro:
Campus, 2000.
DETRIE, J. P. et alStrategor: estratégia global da empresa. Traduc&o: J. Freitdiva.
3.ed. Lisboa: Publicagdes Dom Quixote, 2000.
DUTTON, J.; DUKERICH, J. Keep an eye on the miriorage and identity in organizational
adaptationAcademy of Management Journaly.34, n.3, p. 517-554, 1991.
DUTTON, J.; DUKERICH, J; HARQUAIL, C. Organizatiohamages and members
identification.Administrative Science Quarterly, v.1, p. 239-266, 1994.
ELSBACH, K. D., KRAMER, R. M Members’ responses to organizational identity.
Administrative Science Quarterly, v. 41, p. 442-476, 1996.
ENGELS, J. F., BLACKWELL, R. D., MINIARD, P. WConsumer behavior 8. ed. New
York: The Dryden Press, 1995.
ENRIQUEZ, E.A organizacdo em andlisePetropolis: Vozes, 1997.
FIOL, C. M., HATCH E GOLDEN-BIDDLE, K. Organizatia culture and identitywhat's
the difference anyway? Identity I@rganizations: building theory through conversatiors.
WHETTEN; P. GODFREY (Eds.). Thousand Oaks: Sagé868, 1998.
GIL, Antdnio CarlosMétodos e técnicas de pesquisa soci&ao Paulo: Atlas, 1999.
GIOIA, D., SHULTZ, M., CORLEY, K Organizational identity, image and adaptative
instability. Academy of Management Review. 25, n.1, p. 63-81, 2000.

GIOIA, D., THOMAS, J. Identity, image and issue drgretation:sensemaking during a
strategic change in academfaministrative Science Quarterly, v. 41, p. 370-403, 1996.

25



ISSN 1516-1803

Caderno de Administracdo

Universidade Estadual de Maringa - Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas - Departamento de Administracad

HALL, Stuart. A identidade cultural na pés-modernidade 4. ed. Rio de Janeiro: DP&A,
2000.

LEVINSON, H.Organizational diagnosis Boston: Harvard University Press, 1972.
MACHADO-DA-SILVA, C. L., NOGUEIRA, E. E. S. Institigbes, cultura e identidade
organizacional. In: Encontro Nacional de Estudogyabizacionais - ENEO, 1, 2000
Curitiba/PR Anais... Curitiba/PR, ANDAD, 2000.

MACHILINE, J. et al.Gestao de marketing Sdo Paulo: Saraiva, 2003.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de marketinguma orientacdo aplicada. 3. ed., Porto Alegre:
Bookman, 2001.

MANZINI-COVRE, M. Compreensdo da organizacdo: idtade ou identificagbes? In:
KASSOUF, N. (e outros) (orgAdministracdo: evolucao, desafios e tendéncias. Sdo Paulo:
Cobra Editora & Marketing, 2001.

MARCONI, M. A; LAKATOS E. M. Técnicas de pesquisaplanejamento e execucéo de
pesquisas, amostragem e técnicas de pesquisaraglabpanalise e interpretacdo de dados.
Séo Paulo: Atlas, 1990.

MEAD, G. H. Espiritu, persona y sociedaddesde el punto de vista del conductismo social.
Buenos Aires: Editorial Paidos, 1953.

MORGAN, Garethlmagens da organizacaoSéao Paulo: Atlas, 1996.

NEWSOM, D.; Turk, J.; KRUCKEBERG, Drhis is PR: The realities of Public relations.
Belmont, CA: Wadsworth, 1996.

OLINS, W. Corporate identity: Making business strategy visible through desigmdam:
Thomas and Hudson 1989.

PEPPER, Gerald LCommunicating in organizations — a cultural approach. Singapore:
McGraw-Hill, 1995.

RAMANANTSOA, B; HOFFSTETER, C. La malitrise de lidté par la gestion du
processus de focalisationne nouvelle doné stratégiquéirection et Gestion n. 4, p. 12-
26, 1981.

REITTER, R; RAMANTSOA, B. Pouvoir:au-dela de la culture d’entreprise Paris:
McGraw-Hill, 1985.

SCHWARTZ, P. & GIBB, BWhen good companies do bad things:esponsibility and risk
in an age of globalization. New York: John WileyS®ns, 1999.

SROUR, Robert HPoder, cultura e ética nas organiza¢cde®io de Janeiro: Campus, 1998.

TAVARES, Maria das Gracas de PinhcCultura organizacional: uma abordagem
antropoldgica da mudanca. Séo Paulo: Qualityni®f].

TEIXEIRA, SebastidoGestao das organizacdesalfragide, Editora McGraw Hill, 1998.

WOOD JR., ThomazGestdao empresarial comportamento organizacionalSdo Paulo:
Atlas, 2005.

26



