A identidade e a focagem dos empregados de

restaurantes de Fortaleza
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Neste artigo, analisa-se a identidade de restaurantes na éptica dos
empregados, identifica-se o tipo de focagem predominante nesse
negocio e associa-se a identidade com o perfil dos empregados.
Mediu-se a identidade por meio de uma série de variaveis em 38
restaurantes de Fortaleza (Ceard, Brasil), aplicando-se um ques-
tionario, previamente validado, em 342 empregados. Os resultados
indicaram que os empregados incorporaram uma identidade focada
principalmente na atividade e, no geral, identificaram-se com ela,
tanto nas representacdes conscientes quanto nas inconscientes. Nao
se constatou associacao estatisticamente significativa entre o perfil
dos empregados, a identidade e a focagem principal, com base na
andlise do V de Cramer e no rho de Spearman. Os resultados deste
estudo sdo Uteis aos restaurantes (gestdo eficaz da mudanca), a
academia (pode replicar o estudo feito), aos empregados (conhecer
aimagem coletiva dos restaurantes) e a outras organizacgdes simi-
lares (podem realizar estudo semelhante).

RESUMO
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1. INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, as organizagdes sofreram varias mutacoes e, no nivel
macro, houve altas taxas de inovacgéo tecnolégica, pressao para a globalizacéo
da atividade econdémica e emergéncia de novos mercados, como a Net. Para
responder a essas pressdes, as organizacdes de hoje sdo desafiadas a repensar
sua identidade, tendo em conta as reformuladas no¢Ges de cooperagdo e de
competicdo organizacional.

No nivel micro, a pressdo para mostrar multiplas formas de flexibilidade
como fator competitivo da organizacéo e a alteracdo da constituicdo da forga
de trabalho, principalmente os percursos académicos e profissionais dos mem-
bros das organizacgdes criaram novos valores, novas expectativas e avaliacfes
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em face do trabalho e da relacéo entre individuos e empresas,
afetando a identificagdo dos individuos com as organizagdes.

O dirigente € uma pessoa que governa outras pessoas €, seja
qual for o seu génio, sejam quais forem os progressos tornados
possiveis pelos numerosos modelos de gestéo, a condicionante
humana esté presente e ndo ha como esquecer esse fato.

A estratégia empresarial deve ser posta em pratica por uma
coletividade humana e a acéo coletiva passa pelo cérebro
humano e estd, portanto, sujeita ao filtro de suas capacidades
cognitivas e de seus afetos, passando também por uma estru-
tura, com o jogo de influéncias, de mimetismos, de aliancgas e
de manobras, segundo Détrie et al. (2000).

O restaurante, como qualquer organizagdo, é composto de
seres humanos que tém uma certa presenca e a a¢ao coletiva
nele é geralmente marcada por uma légica coerente que a dis-
tingue de qualquer outra. Essa logica constitui-se e afirma-se
no tempo, da ao restaurante uma certa continuidade, permite
aos empregados identificar esse restaurante e, em certos casos,
identificarem-se com ele (identidade).

Desde Aristoteles até os dias atuais, a identidade € discutida
nos mais diversos campos do saber cientifico e, ao ser impor-
tada para 0 ambito dos estudos organizacionais, e sob discurso
metaforico, ela é comumente problematizada apenas na sua
dimenséo visivel/consciente, ou mais especificamente na di-
mensdo da cultura organizacional.

De modo complementar a essa dimensao consciente da
identidade, no presente artigo discute-se a identidade dos res-
taurantes em sua dimensdo ndo visivel (os atores e seus me-
canismos psiquicos — a legitimidade, os jogos de poder e a
funcdo ideoldgica) que constitui a vida cotidiana desses res-
taurantes.

Estudar a identidade dos restaurantes é enfatizar a idéia de
identidade ou imagem coletiva, baseando-se no pressuposto
de que um restaurante é, antes de tudo, um fenémeno social-
mente construido, pois 0s empregados que nele trabalham tém
certo nivel de convergéncia sobre os significados dessa iden-
tidade, ou seja, a identidade vivenciada é resultante da acao
dos empregados em determinado contexto de trabalho.

Esse tema € relevante ndo apenas no aspecto das represen-
tacdes inconscientes, mas, principalmente, por situar a ques-
tdo da identidade numa perspectiva mais ampla, conforme Dé-
trie et al. (2000), como parte da politica empresarial dos res-
taurantes, que abrange a estratégia, a estrutura, 0S processos
de decisdo e a propria identidade, ou seja, a identidade dos
restaurantes é uma parte fundamental da politica empresarial
deles. Por outro lado, percebe-se, pela revisdo da literatura,
que ha uma lacuna muito grande em estudos empiricos sobre
a identidade organizacional no Brasil e, desse modo, o presente
estudo busca preencher essa lacuna.

Em sintese, 0 objetivo neste estudo é investigar a identidade
dos restaurantes a partir das representagdes conscientes e in-
conscientes dos empregados e, a seguir, associar o perfil desses
empregados com a respectiva identidade.

O artigo comega com uma discusséo sobre identidade, cul-
tura organizacional e o conceito de focagem; em seguida, jus-
tifica-se a metodologia usada, apresentam-se e analisam-se 0s
resultados e indicam-se as implicac¢Ges do estudo.

2. IDENTIDADE ORGANIZACIONAL: EVOLUCAO,
CONCEITO E CARACTERISTICAS

O estudo da identidade tem uma longa tradi¢éo e surgiu
com os trabalhos de James (1918), Cooley (1902) e Mead
(1934). Tem sua base ndo s6 na comparacdo com outras orga-
nizacOes ao longo do tempo, mas também na gestao da prépria
diversidade existente nos diversos subsistemas organiza-
cionais. Além disso, a identidade exprime os aspectos da or-
ganizag&o que séo percebidos como centrais, distintivos e du-
radouros.

Para Elsbach e Kramer (1996), ha duas percepgdes da iden-
tidade organizacional: a que é percebida por seus membros (0
que eles créem ser seus atributos centrais, diferenciadores e
mantenedores ao longo do tempo) e a identidade externa cons-
truida (aquilo que eles, os membros, pensam que aqueles que
n&o pertencem a organizacao créem ser esses atributos centrais,
diferenciadores e mantenedores). Essas duas percepgdes estdo
relacionadas com representagdes cognitivas conscientes (cren-
¢as, valores) mantidas pelos individuos, membros e ndo-mem-
bros da organizacéo.

Albert (1977; 1998) estudou a identidade sob varios niveis
de andlise: individual, grupal, organizacional e social, porém
a maior parte da literatura de Psicologia Social e das Organi-
zag0es utiliza apenas uma aplicagdo da identidade social a esses
diferentes niveis e, de fato, a maioria dos autores consultados
usa um nivel de anélise psicogrupal para explicar 0s processos
da identidade organizacional, apesar de esse conceito direcio-
nar-se a um nivel de anélise organizacional-social.

Advinda do termo latino identitas, em sentido filosofico (aris-
totélico) identidade significa a esséncia das substancias, ou se-
ja, aquilo que lhe é Gnico (ABBAGNANO, 1970, p.503). Ini-
cialmente sob uma concepcdo aristotélica e, posteriormente, sob
uma concepcéo iluminista de sujeito, identidade remete a algo
uno, integral, original, coerente, estavel, quase que imutavel.

Nos estudos sobre identidade organizacional, a concepcéo
aristotélica ainda se encontra bastante presente. Segundo Els-
bach e Kramer (1996), Caldas e Wood Jr. (1997), Alvesson e
Berg (1992), a identidade de uma organizacao reflete seus atri-
butos essenciais e diferenciadores que podem ser seus valores
essenciais, a cultura organizacional, os modos de desempenho
e de agir ou mesmo seus produtos.

A identidade organizacional é resultante da cognicéo ou
da percepgéo dos atributos diferenciadores e essenciais da or-
ganizagdo, incluindo seu posicionamento no contexto (status)
e comparaces relevantes com outros grupos ou organizagoes.
Assim, eventos externos e situagdes ambientais que refutem
ou coloquem em questao essas caracteristicas definidoras po-
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dem ser percebidas como ameacas a percepcao dos membros

da identidade da organizacédo a qual pertencam (ELSBACH e

KRAMER, 1996; GIOIA e THOMAS, 1996).

Para Bhavani e Phoenix (1994) e Dunham et al. (1994), a
identidade € um construto complexo, multifacetado e transi-
torio, e Hall (1992) considera esse construto ndo-estavel ou
fixo e, sim, social e historicamente construido, sujeito a con-
tradicdes, revisdes e mudangas. Segundo Pratt e Foreman
(2000), a identidade é um conjunto comum de caracteristicas
universalmente partilhadas pelos diversos membros da orga-
nizagdo, mesmo de forma n&o consciente.

Nem sempre as pessoas estdo conscientes dos atributos de-
finidores da identidade organizacional, que podem permane-
cer subliminares para elas até que a identidade seja ameacada
ou desafiada (ALBERT e WHETTEN, 1985; NEWSOM,
TURK e KRUCKEBERG, 1996; FIOL e HUFF, 1992; AS-
FORTH e MAEL, 1996; SCHWARTZ e GIBB, 1999), e mui-
tas vezes alteragcBes importantes, no ambiente ou contexto,
como novas leis ou normas regulamentando o setor ou a ati-
vidade (restaurantes), podem desvelar ou tornar mais evidente
a identidade coletiva da organizacéo.

Para Larcon e Reitter (1979), Reitter e Ramanantsoa (1985)
e Meech (1996), a identidade é a acdo coletiva numa organi-
zacao, geralmente marcada por uma légica coerente distinti-
va que se constitui e se afirma no tempo, dando a organizagéo
certa continuidade e, em determinados casos, permitindo iden-
tificar-se com ela.

Stimpert, Gustafson e Sarason (1998) observam que a iden-
tidade organizacional explica a heterogeneidade interorgani-
zacional, ao evidenciar o que € central e distintivo; as opcGes
estratégicas da organizacdo (define as agendas organizacio-
nais), a inércia organizacional (restringe as opg0es de resposta
organizacional); a mudanca da organizacao, ao facilitar ou im-
pedir o processo de mudanca e de renovagao da estratégia orga-
nizacional. Ela ainda permite entender os padrdes de diversi-
ficacdo corporativa e a relagdo entre a estratégia de diversifi-
cacdo e o desempenho organizacional; regula a distribuicéo
de recursos organizacionais, condicionando a avaliagdo que
os empregados fazem da justiga organizacional e, finalmente,
segundo Collins e Porras (1994), explica alguns dos aspectos
do processo de identificagdo organizacional de seus membros.

Détrie et al. (2000) definem a identidade por meio de:

* uma histdria vivida em comum, criando um sentimento
de pertenca (uma organizacao é o produto de sua historia,
dos grandes atos fundadores que levaram a sua criacao e a
seu desenvolvimento dos grandes momentos que moldaram
seus estilos de vida, seus habitos de comportamento, seus
mitos, ritos e tabus);

« valores que guiam a a¢do, criando um minimo de consen-
so (servico ao cliente, rentabilidade, respeito pela pessoa,
espirito de equipe, desenvolvimento dos empregados, pro-
fissionalismo na ac¢éo quotidiana, participacdo, autonomia
da empresa e fé);

e um desafio coletivo, integrando num objetivo valorizador
para a pessoa que o persegue (ser um lider, ser o melhor no
negocio, ser o inovador tecnolégico da profissdo, valorizar
permanentemente sua utilidade econémica e social, assegu-
rar o emprego e o futuro do pessoal, conquistar mercados
no estrangeiro, sobreviver);

* regras do jogo na gestdo do quotidiano, estabelecendo
justica interna para a adesdo de todos ao projeto coletivo
(avaliacao de desempenho, remuneragdo, formacéo profis-
sional, autonomia, delegacéo, direito ao erro, ao risco, qua-
lidade e trabalho em equipe).

Assim, a identidade dos restaurantes envolve: uma historia
vividaem comum pelos empregados, valores que guiam a agdo
deles (ideologia), um desafio coletivo e regras do jogo (relagdes
de poder) na gestdo do quotidiano deles.

Segundo Boudon e Bourricaud (1982), o conhecimento da
identidade da organizag&o (restaurante) permite geri-la melhor,
ajudando a progredir na idéia de acéo coletiva: o desejo dos
empregados de poderem constituir uma comunidade (comu-
nalizacéo), principalmente quando a sobrevivéncia deles nesses
restaurantes esta em perigo, conforme Tavares (1991).

Com base na literatura pertinente, pode-se dizer que a iden-
tidade organizacional esta circunscrita tanto a sua dimenséo
visivel/consciente (crencas e valores) como a dimenséo de re-
presentacBes simbdlicas (imagens coletivas).

Em sintese, a identidade € um sistema de caracteristicas
desenvolvidas pelo restaurante, dando-lhe uma representagéo
especifica, estavel e coerente, constituindo o significado pro-
fundo da cultura organizacional e tendo como ndcleo as repre-
sentacOes conscientes (valores e crencgas) e inconscientes (0s
atores e seus mecanismos psiquicos: a legitimidade, os jogos
de poder e a funcdo ideoldgica) que os empregados formam
da sua empresa (restaurante) e da vida organizacional.

2.1. Cultura organizacional

Aabundancia de estudos sobre cultura organizacional (parte
visivel da identidade) permite compreender melhor os pro-
cessos de comunalizagdo, mas esses estudos limitam-se a um
processo social particular (o funcionamento de um rito), auma
forma de cultura (a cultura machista) ou ainda a a¢do de um
lider, sem aprofundar a riqueza humana de seu objeto. Em
outras palavras, ndo se explica por que determinado rito e de-
terminada forma de cultura sdo importantes para 0s membros
de uma organizacao, ndo se sabe qual a intensidade de afetos
nas organizaces, que sentido tem uma cultura para os membros
da organizacao e qual é a dindmica dessa cultura.

Para responder a essas questfes adota-se o ponto de vista
do individuo, segundo o qual a cultura é vista como uma das
determinantes da identidade, como um significante/conjunto
de significantes a disposic¢ao dos membros da organizagdo em
que a cultura ndo esta apenas nas representacdes conscientes
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(valores, crencgas), mas também nas representacdes incons-
cientes/simbolicas e lhes da sentido, segundo Reitter e Rama-
nantsoa (1985).

Barnard (1938) e Selznick (1957) explicaram o termo cul-
tura na teoria das organizagfes baseando-se em suas expe-
riéncias no tema e propuseram um modelo geral do processo
de comunalizacdo. Essa abordagem empirica fez com que eles
apresentassem a organizacdo baseada em um conjunto de re-
presentagdes, simbolos, valores, crencas e regras vividas pelos
membros do grupo que permitem certa convergéncia dos in-
teresses desses grupos, facilitando, além disso, a evolu¢éo har-
moniosa do grupo social para seu trabalho de adaptacéo interna
e externa, considerando a cultura como um dos subsistemas
da empresa.

Os estudos sobre a cultura organizacional, segundo Roeth-
lisberger e Dickson (1939), Geertz (1987), Schein (1986),
Kagono et al. (1985), Morin (1984), consideram que 0 con-
tetido e o funcionamento dela séo apreendidos em trés niveis:
crengas, valores e normas que prevalecem nos grupos; mitos e
histdrias sobre a organizacao; ritos coletivos, tabus e zonas de
sombra.

A cultura fica apenas no universo simbdlico (as ideologias,
0S mitos, 0s ritos, os tabus e as normas que 0s exprimem), ao
passo que a identidade vai além e inclui as representacdes in-
conscientes. Raz0: uma organizacao € construida sobre va-
lores quando ndo é vivida por seus membros apenas como um
instrumento econdémico, mas também como fonte direta de
satisfacdo dos ideais pessoais (BARNARD, 1938) ou das ima-
gens de si (SELZNICK, 1957) — orgulho do que se faz, sen-
sacdo de fazer algo que faz sentido, satisfagdes intelectuais e
afetivas, produzindo, por meio disso, uma identidade que 0s
membros podem subscrever, que marca todos os aspectos da
vida organizacional e assegura uma integracdo que vai além
dos mecanismos formais de coordenac&o, principalmente hie-
rarquicos.

Em concluséo, a identidade esta ligada a tabus como o po-
der e 0 imaginario que ainda hoje a organizagdo nem sempre
consegue aceitar, tem a ver com os problemas fundamentais
da organizacéo: sua legitimidade (relacdo entre a organizagéo
e seu contexto), seus jogos de poder e sua funcao ideoldgica.
Motivo: partilhar um mesmo sistema de valores (geréncia e
empregados dos restaurantes) é, antes de saber quem inspirou
esses valores, reconhecer uma forma de legitimidade, isto €,
uma forma de poder. Por outro lado, falar s6 de cultura e ndo
de poder é ignorar o problema de legitimidade e negar, em
decorréncia, qualquer dimenséo institucional a vida econémica,
€ 0 mesmo que ficar apenas no nivel das ferramentas, ndo indo
além da ideologia.

Analisar a identidade dos restaurantes permite referenciar
e interpretar as produgdes simbolicas que emanam desses res-
taurantes sem que elas tenham sido concebidas consciente e
deliberadamente, como afirmam Reitter e Ramanantsoa (1985).
Razdo: a identidade tem a ver com a consciéncia do empregado

dos restaurantes, consciéncia de sua relacdo com a realidade
técnica, comercial e estrutural que tanto molda como se inspira
nela, num movimento unificador permanente, faz parte orga-
nicamente da totalidade dos restaurantes e, como sistema de
representacdes, é separada pelos restaurantes como elemento
e atmosfera indispensaveis a sua respiracao, a sua vida histo-
rica. Assim, negar a identidade como manifestacdo da realida-
de social dos restaurantes é uma postura ideoldgica, seja ela
ideologia de tudo a técnica ou de tudo a economia.

Com base em Détrie et al. (2000) e Reitter e Ramanantsoa
(1985), pode-se dizer que os restaurantes ndo sdo uma comu-
nidade organica nem psicoldgica, sao e continuardo um lugar
de tensdes e de conflitos e isso porque ndo héa organizacao
sem poder. Por outro lado, a agéo coletiva (identidade) é sempre
complexa, a coeréncia interna dos empregados que se encar-
regam disso nunca esté assegurada e a corrupcdo do poder €
uma tentacdo constante.

Para os propositos deste estudo considera-se identidade
organizacional como um conjunto de caracteristicas desen-
volvidas pelos restaurantes ao longo de sua histéria e que ddo
deles uma representacdo especifica e coerente em dado mo-
mento. Nesse caso, a identidade dos restaurantes esté para além
da cultura organizacional e inclui as representacdes conscientes
(crencas, valores) e inconscientes (legitimidade, jogos de poder
e ideologia) que os empregados formam dos restaurantes nos
quais trabalham e da vida que neles levam, e considera as di-
mens0es ideoldgicas e psiquicas existentes nos restaurantes.

2.2. Focagem daidentidade

Segundo Reitter e Ramanantsoa (1985), as numerosas a¢cdes
empresariais mostram que o objeto de focagem da identidade
pode ser: um produto ou um dominio de atividade em que se
baseia o negdcio da empresa e, por conseguinte, dos que 1a
trabalham; um modo de comportamento ou competéncias
particulares; e um dirigente, lider carismatico, ou um grupo
dirigente em que toda a empresa se reconheca e atras do qual
forma um bloco.

A focagem da identidade de uma organizac¢éo numa ativi-
dade ou num mister é a origem da coesédo do grupo ou de toda
a organizagdo. Conforme Détrie et al. (2000, p.380), “[...] Ao
definirem-se como fazendo parte da empresa, os individuos
definem-se a0 mesmo tempo como exercendo um negocio e,
portanto, por isso mesmo, encontram seu lugar no seio do or-
ganismo social”.

Focar a identidade num negdcio ou numa atividade tem
implicacdes estratégicas muito importantes para uma empre-
sa, pois, ao canalizar o apego, a motivacdo e a energia dos
empregados mais para o produto / para a atividade do que pa-
ra o restaurante, esse restaurante sobrevaloriza o lado técnico,
levando, como consequiéncia, a certos exageros em tecnolo-
gia, pois as fungdes técnicas acabam por prevalecer sobre aque-
las comerciais.
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Por outro lado, focar a identidade num modo de compor-
tamento é um estado de espirito formado por regras, incita-
mentos e interdicdes, em geral implicitos, que orientam e mol-
dam a maneira de os empregados conduzirem-se dentro do
restaurante, ou seja, é uma forma de ideologia, segregada pelo
restaurante, a que os seus membros aderem mais ou menos
implicitamente. Isso é facilmente compreendido na medida
em que se percebe até que ponto esse modo de comportamen-
to afeta a vida quotidiana dos empregados do restaurante.

Focar a identidade de um restaurante num modo de com-
portamento € um elemento bésico de seu éxito. No entanto,
caso as transformaces de sua atividade ou de seu contexto
obriguem o restaurante a adotar novos modos de comporta-
mento, essa focagem pode ser um entrave consideravel a sua
adaptacdo.

A motivagdo dos empregados cuja identidade € focada no
lider explica-se antes de tudo pela relagdo que se estabelece
entre o lider e cada um dos empregados do restaurante, que é
tanto mais forte quanto mais tiver a ver com um dirigente ca-
rismatico.

As empresas focadas num lider s&o, a priori, capazes das
evolucdes estratégicas mais rapidas e mais diversas, desde que
conduzidas e impulsionadas pelo lider. No entanto, essas mes-
mas empresas podem entrar em sérias crises com o desapare-
cimento do lider ou com mudancas de dirigentes, caso elas
nao sejam previamente preparadas.

As focagens na atividade e nos modos de comportamento
sdo formas particulares de poder porque o respeito pela tradi-
cao, pelo produto historico e a evidéncia racional da lei e da
regra sdo sistemas de dominac¢do mais ou menos mascarados
e, como o diz Weber (1971), legitimidade é dominacéo ou po-
der e qualquer afirmativa em contrario sé pode ser manipula-
toria, encantatoria ou totalitaria.

Em concluséo, focagem/orientacéo principal é processo
dindmico pelo qual as aspiracdes e as a¢gdes dos empregados
dos restaurantes convergem para um mesmo elemento, cons-
tituem a base da identidade e geralmente ha trés tipos de foca-
gem: a atividade ou 0 negécio, os modos de comportamento e
a acdo dos lideres.

3. METODOLOGIA

Na metodologia, adotou-se estudo exploratério por meio
de pesquisa bibliogréfica, para conhecer os trabalhos anteriores
que se debrucaram sobre identidade, cultura organizacional e
focagem, reconhecendo também o carater cumulativo da pro-
ducdo cientifica. A seguir, usou-se estudo descritivo, por meio
de pesquisa de campo tipo survey, de natureza quantitativa, a
fim de obter, expor e analisar dados representativos da identi-
dade, cultura organizacional e focagem, descrevendo situa-
cOes a partir de dados obtidos, relacionando e confirmando
pressupostos do problema proposto, por meio da aplicacdo de
questionarios aos empregados dos restaurantes.

3.1. Procedimentos
3.1.1. Populacéo e amostra

A populacdo foi constituida de 1.200 restaurantes de
Fortaleza (Ceara, Brasil) e, desse total, foram selecionados
por conveniéncia 38 restaurantes de diferentes partes da cidade,
aplicando-se nove questionarios por restaurante aos empre-
gados que tivessem pelo menos dois anos de atuacdo, tota-
lizando 342 questionarios, o que representa 28% do total dos
restaurantes da cidade.

3.1.2. Instrumento de coleta de dados

Adotou-se um questiondrio, previamente validado por Le-
vinson (1971; 1972) e por outros estudos posteriores, cons-
tituido de 25 perguntas divididas em trés blocos (perfil do em-
pregado, identidade e focagem), usando tanto escala tipo Likert
(trés-cinco itens) quanto perguntas abertas, propiciando uma
visdo abrangente da identidade organizacional (CHISNALL,
1973; ENGELS, BLACKWELL e MINIARD, 1995).

3.1.3. Variaveis usadas no estudo

» Organizacdo — unidade econémica de coordenacgdo que
tem fronteiras identificaveis e que funciona de maneira
continua a fim de atingir certos objetivos a priori partilhados
por seus membros.

* Identidade da empresa — sistema de caracteristicas de-
senvolvidas pela empresa que dao dela uma representagéo
especifica, estavel e coerente, constituindo o significado pro-
fundo da cultura empresarial e tendo como nucleo as repre-
sentagcdes conscientes (valores e crengas) e inconscientes
(os atores e seus mecanismos psiquicos: a legitimidade da
empresa, 0s jogos de poder e a funcéo ideoldgica) que as pes-
soas formam de sua empresa e da vida organizacional.

« ldentificacdo — aspiracdo a ser e a comportar-se como mo-
delo de referéncia.

e Cultura organizacional — conjunto de postulados/pres-
supostos sobre a acdo coletiva, postulados reconhecidos co-
Mo comuns e expressos por simbolos — mitos, tabus, ritos
— que tém a ver com valores/crengas em que 0s membros
de uma empresa acreditam ou fingem acreditar.

» Crengas — convicgdes sociais sobre o funcionamento do
meio pertinente ao grupo.

« Normas — regras especificas de comportamento que se apli-
cam a todos os membros do grupo da organizacéo.

¢ Imagem da empresa — conjunto das representagdes que
um individuo faz para si préprio e de sua empresa.

e Imagem da estrutura de poder — percepcdo do arranjo
dos poderes no seio ou no exterior de uma organizagéo e
das relagdes que tém entre si.
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 Imaginario organizacional — conjunto das representacdes
que qualquer individuo faz para si proprio de sua empresa,
do negdcio e das qualidades necesséarias para I trabalhar e
da distribuicdo dos poderes no seio da organizacao.

* ldeologia da organizagdo — discurso interno que alimenta
a vida interna da empresa. Engloba os mitos fundadores, os
tabus desestabilizadores da memdria coletiva, as ilusGes que
fazem agir a realidade crua e cuja identidade, por meio de
um discurso aceito ou rejeitado, é sempre objeto de refe-
réncia, discurso as vezes elevado a cultura dominante cujos
atributos de valor, legitimidade e distingdo sdo analisados
sob diferentes pontos de vista.

» Especializacdo — tipo de desenvolvimento caracterizado
por uma concentragdo, uma mobilizacéo e um reforgo cons-
tantes dos recursos de uma empresa/organizagdo num do-
minio de atividade, a fim de ai adquirir uma posicao forte.

» Focagem — processo dinamico pelo qual as aspiragdes e as
acdes dos membros de uma mesma entidade econdmica e
social convergem para um mesmo elemento. Constitui a os-
satura da identidade e ha, geralmente, trés objetos de foca-
gem: a atividade/o negdcio, 0s modos de comportamento e
a acgdo dos lideres.

» Negdcio — visdo subjetiva que os membros da empresa tém
das competéncias especificas que ela possui em relacdo aos
segmentos estratégicos em que exerce sua atividade.

 Valores — preferéncias coletivas que se imp&em ao grupo.

* Valores pessoais dos dirigentes — conjunto de principios
morais, preferéncias culturais e atitudes psicolédgicas que
estruturam os juizos dos dirigentes.

3.1.4. Medidas utilizadas para analisar a identidade
organizacional

As medidas utilizadas foram retiradas de Levinson (1971,
1972) e Détrie et al. (2000) e, uma vez que sdo originarias de
estudos europeus, foram traduzidas para a lingua portuguesa
por meio da técnica de traducdo reversa (DILLON, MADDEN
e FIRTLE, 1993). Esse procedimento garantiu-lhes a manu-
tencdo do significado e da precisdo.

Submeteram-se as medidas a trés doutorandos e a trés dou-
tores do Mestrado Profissional em Administracéo da Univer-
sidade Federal do Ceard (UFC), para validagdo de contetdo,
identificando problemas relacionados a escalas, itens, instru-
¢Bes de preenchimento e outras questdes relevantes. Apds vali-
dar o questionario, fez-se um pré-teste com 16 empregados de
quatro restaurantes que se enquadravam no perfil desejado,
variando em grau de tempo de trabalho, identificados por sexo,
idade, tempo de servico, escolaridade e renda, a fim de garantir
uma compreensdo irrestrita do instrumento de coleta de dados,
verificando-se que o tempo médio de preenchimento rondou
em oito minutos.

Sob a superviséao do autor, aplicaram-se 342 questionarios
aos empregados dos 38 restaurantes (nove questionarios por
restaurante) durante o periodo de maio a junho de 2005.

3.1.5. Instrumento de coleta de dados

O questionario foi dividido em trés partes: quatro perguntas
fechadas sobre o perfil do respondente; 18 perguntas abertas e
fechadas sobre a identidade; trés perguntas fechadas sobre o
tipo de focagem dos restaurantes.

A primeira parte do questionario traca o perfil do respon-
dente por faixa etéria, sexo, rendimento mensal e escolaridade.
A segunda analisa a historia do restaurante e a histdria pessoal
dos empregados, 0 modo de resolver conflitos, controle, ava-
liacdo e remuneracdo do trabalho, regras de ascenséo profis-
sional, critérios de escolha do sucessor, clima interno, tradi¢do
versus analise objetiva dos fatos, liberdade ou ndo de abordar
determinados assuntos no trabalho, imagem simbdlica e ex-
terna do restaurante, o que atrai pessoal qualificado ao res-
taurante, vulnerabilidade ou ndo do restaurante e posicédo futura
dele em face do mercado. A Ultima parte analisa a focagem
dos restaurantes.

3.1.6. Andlise dos dados coletados

Os dados foram analisados pelo software SPSS tanto na
estatistica descritiva como na analise de correlacdo, usando-
se tabelas de distribuicdo de freqiiéncias e o coeficiente de
Spearman, por se tratar de dados ordinais, complementando-
se com a estatistica de Cramer.

3.2. Anélise dos dados

A anélise de dados foi realizada em trés etapas: selecéo e
definicdo das categorias usadas, designacdo das unidades de
analise e selecdo de um sistema de enumeracédo viavel a ser
usado. Elas séo detalhadas a seguir.

3.2.1. Selecdo e definicao das categorias/varidveis a
serem usadas

Neste caso, as variaveis usadas — elaboradas ap6s cuidada
e detalhada avaliacéo do referencial tedrico apropriado — fo-
ram as seguintes: organizacao, identidade da organizacao, iden-
tificacdo, cultura organizacional, crengas, normas, imagem da
empresa, imagem da estrutura de poder, imaginario organiza-
cional, valores, valores pessoais dos dirigentes, especializa-
¢do, ideologia, focagem e negécio.

3.2.2. Designag&o das unidades de anélise

Isso foi feito identificando-se escores (médias) como ele-
mentos especificos dos questionarios atribuidos a cada varia-
vel. Assim, as unidades de analise foram escores, e, como tal,
foram considerados em relagdo a todas as variaveis, podendo
esses escores ser baixos, médios ou altos, considerando-se uma
escala ordinal crescente de um a cinco, aplicada a todas as
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variaveis, juntamente com a sintese da distribuicdo de
freqliéncias dessas varidveis usadas no estudo.

3.2.3. Selecéo de um sistema de numeracéo a ser usado

Para o conjunto de questdes, tanto das variaveis depen-
dentes quanto das independentes, usou-se distribuicdo de fre-
gliéncias, contando-se o numero total de avaliagbes indivi-
duais atribuidas a cada varivel e registrando-se a frequiéncia
de respostas de avaliacdo para as perguntas dos questionarios
por meio do pacote Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS), versdo 11.5.

Na seqliéncia, codificou-se o conjunto de variaveis, consi-
derando-se o conjunto de perguntas para cada empregado dos
restaurantes; depois, as informacdes foram verificadas e cada
item foi contado com base na resposta a cada pergunta. Final-
mente, as respostas foram organizadas e processadas de acordo
com os procedimentos inerentes ao pacote SPSS.

Para relacionar as variveis, realizaram-se cruzamentos,
verificando-se sua grandeza e significancia estatisticas e uti-
lizando-se os indices Spearman (rho) e V de Cramer. O indice
Spearman (rho) foi usado porque, segundo Siegel (1980) e
Kerlinger (1980), mostra o nivel de correlagéo entre as varia-
veis e € um teste ndo-paramétrico para determinar se duas ou
mais variaveis ordinais dos mesmos casos sao semelhantes e
cuja validade depende unicamente do pressuposto de uma re-
lacéo linear entre elas, conforme Toledo (1983).

O V de Cramer, segundo Liebetrau (1983), mede a inten-
sidade das associagdes entre as varidveis testadas e tanto o rho
como o V variam de zero a um; quanto mais proximo o coefi-
ciente for de 1, maior a correlagdo e a associagdo entre as va-
ridveis, respectivamente.

Finalmente, utilizou-se a anélise de correlacdo, a fim de
avaliar a possivel relacdo de causa e efeito entre o perfil dos
empregados e a identidade percebida, anélise baseada na média
global das variaveis em estudo.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os dados analisados permitiram uma andlise quantitativa
apresentada por categorias. Inicialmente, apresenta-se o perfil
dos empregados dos restaurantes e sua respectiva anélise da
identidade dos empregados dos restaurantes. A seguir, apre-
sentam-se e discutem-se os dados da identidade e respectivas
associagoes e correlagdes entre as variaveis.

Segundo os resultados, 43,9% dos empregados tém idade
entre 25 e 33 anos, 28,4% entre 18 e 24 anos e apenas 3,2%
tém mais de 51 anos. Ha predominancia de homens (70,2%).
Do total de empregados, 84,2% auferem até dois salérios
minimos e apenas 2,6% recebem entre cinco e seis salarios
minimos. Quando ao nivel de escolaridade,46,8% possuem
ensino superior incompleto e 33,3% tém ensino fundamental
concluido.

O tempo médio de trabalho dos empregados na empresa é
de trés anos (36,17 meses; moda 24: meses). Do total, 77,9%
dos empregados sdo subordinados ao gerente ou subgerente e
3,2% diretamente ao proprietério do restaurante. Os dados in-
dicam que, de fato, os empregados se identificam com os res-
taurantes em que trabalham (valores, crencas).

Quando ha conflito interno, ele é geralmente resolvido
(87,7%); as atividades dos empregados sdo controladas
(58,5%) e eles sdo avaliados no trabalho (40,9%), mas ndo ha
regras para a avaliacdo de desempenho (59,4%) e ndo ha pos-
sibilidades de progresso profissional nos restaurantes (38,4%).

A escolha do sucessor nos cargos é feita pela geréncia
(46,2%); o clima interno é positivo (67,5%) e nos locais de
trabalho ha interpretacfes, dogmas, regras e pontos de vista
mais baseados no sentimento/na tradicdo do que nos fatos
(30,7%), além de assuntos desaconselhaveis para serem trata-
dos pelos empregados (41,2%); aimagem da empresa no mer-
cado é boa (72,8%), ajudando a atrair pessoal qualificado para
trabalhar nos restaurantes (29,2%).

Os resultados da identidade dos empregados dos restau-
rantes estdo em consonancia com a literatura e sobre isso Pratt
(1998) diz que um individuo se identifica com a organizagéo
quando ele integra as crencas que tem sobre essa organizagéo,
no caso, o0s restaurantes. Por outro lado, para Kawani e Dion
(1995) a identificagdo do individuo com a organizacao é maior
quando: a pertenca a ela € recente, freqliente ou distintiva; 0s
objetivos do individuo estdo relacionados com a organizacao;
a organizacdo é social, cultural e/ou pessoalmente relevante
para a autodefinicdo do individuo, o que se aplica ao caso dos
empregados dos restaurantes pesquisados. Além disso, Dutton
et al. (1994) dizem que quando a organizagdo tem imagem
positiva, ndo s6 aumenta a identificagdo do individuo com
ela, mas também reduz o conflito interno e melhora o clima
de trabalho. Fombrun (1996) acrescenta que a boa reputagéo
e o elevado prestigio da organizacao facilitam sobremaneira a
identificagdo do individuo com a organizagéo, o que foi con-
firmado no presente estudo.

Para os empregados, ndo ha fragilidade nos restaurantes
em que trabalham (59,9%), e eles acreditam que o futuro dos
restaurantes sera sem problemas (61,4%), 0 que mostra o grau
de identificacdo deles com os restaurantes em que trabalham.

Para Levinson (1971; 1972), Détrie et al. (2000), dentre
outros, os empregados, ao descreverem a identidade organi-
zacional, costumam escolher figuras de animais para repre-
sentar a imagem simbdlica da organizacdo onde trabalham e,
geralmente, os animais escolhidos por eles estéo diretamente
ligados a figura do dirigente. Assim, o animal escolhido pode
representar uma imagem simbodlica afetiva (animais de es-
timacdo), negativa (burro, camelo, jumento) ou agressiva/méa
(cobra venenosa).

Os animais escolhidos pelos empregados para representar
aimagem simbdlica dos restaurantes foram o cachorro (8,7%),
o ledo (8,7%), o boi (7,8%) e o gato (6,1%), nessa ordem.
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Somando-se essas percentagens, tem-se uma clara imagem afe-
tiva, reforgando a identificagdo dos empregados com os res-
taurantes. A esse respeito, Dunham et al. (1994) e Levinson
(1981) enfatizam que a congruéncia de valores empregado-
organizacdo facilita a identificacdo afetiva dos empregados
com essa organizacéo, fato confirmado pela escolha de nomes
de animais afetivos pelos empregados, como céo, gato e boi,
para representar a imagem simbélica dos restaurantes em que
trabalham.

Em sintese, parece que ha identificagdo dos empregados
com os restaurantes e isso confirma os pressupostos tedricos
sobre a analise da identidade.

Os restaurantes sdao muito focados na atividade (65,4%):
cada empregado preocupa-se em fazer bem (especializacéo)
e em querer fazer (satisfacdo) sua atividade, a qual é a origem
da coesédo do grupo de trabalho. Esse fato é corroborado por
Ramanantsoa e Hoffsteter (1981), Larcon e Reitter (1979),
Reitter e Ramanantsoa (1985), pois, ao se definirem com fa-
zendo parte dos restaurantes, os empregados definem-se ao
mesmo tempo como exercendo um negacio e, por isso mesmo,
encontram seu lugar no tecido social. Por outro lado, 0s res-
taurantes cuja identidade é focada na atividade, implicitamente
fazem de todos os empregados especialistas dessa atividade
(restaurantes), ou seja, 0 apego dos empregados incide, em
primeiro lugar, na atividade e, s6 depois, nos restaurantes. Re-
sultado: a satisfacdo experimentada no trabalho e a motivagéo
estdo diretamente ligadas a atividade, o que é ratificado por
Barnard (1938), Selznick (1957) e Détrie et al. (2000).

No local de trabalho, a orientagdo aos empregados é para
que as regras, as normas e os procedimentos que conduzem
sua maneira de trabalhar sejam praticados (60,1%) e todo o
trabalho realizado no restaurante depende inicialmente daquilo
que o dirigente disser ou determinar (70,1%), ou seja, a a¢do
do lider é fundamental. Sobre isso, Ehrenberg (1991) diz que
quando o individuo se identifica com a organizagdo, a estrutura,
as regras e 0s valores éticos funcionam como prote¢&o ao risco,
exaltando-se o coletivo (ideologia), o desempenho e o0 éxito
pessoal. Enriquez (1993) acrescenta que quando a organizagao
funciona como uma imagem materna, ha comunhéo imediata
e total entre o chefe e o grupo de trabalho.

Para verificar a relacdo entre as variaveis e atestar-lhe a
grandeza e a significancia estatistica, usou-se o indice de cor-
relacdo de Spearman (rho) e o VV de Cramer (V).

Cruzando-se idade e clima interno, obteve-se 0,09 para
V e 0,07 pararho, concluindo-se que a associa¢do e a correlacéo
existentes sdo insignificantes. Por outro lado, idade e imagem
que os empregados fazem do restaurante, resultado da média
do cruzamento entre imagem, atracdo, fragilidade e futuro,
apresentaram 0,14 para V e -0,01 para rho, indicando baixa
associagéo e insignificante correlagéo entre elas. Da mesma
forma, as variaveis idade e ideologia da empresa, resultantes
da média do cruzamento entre interpretacdo e assuntos, apre-
sentaram 0,15 para V e -0,01 para rho. O mesmo resultado

repetiu-se para as varidveis idade e atividade realizada, re-
sultado da média do cruzamento entre controle, avaliagdo, re-
muneracdo e progresso, que indicou para V e rho os valores
de 0,19 e 0,02, respectivamente.

Igualmente, cruzando-se sexo com clima interno, imagem
gue os empregados tém do restaurante, ideologia do res-
taurante e atividade realizada, obtiveram-se 0s seguintes
valores, respectivamente: 0,14 para V e -0,13 para rho; 0,23
para V e -0,19 para rho; 0,23 para V e -0,21 para rho; e 0,22
para V e 0,00 para rho. Assim, conclui-se que a associacao
entre essas variaveis € baixa e a correlacdo ndo tem signifi-
cancia estatistica.

Relacionando-se salario com as mesmas quatro variaveis
cruzadas com sexo, obtiveram-se os respectivos indices: 0,09
paraV e 0,00 pararho; 0,11 paraV e -0,11 para rho; 0,16 para
Ve -0,09 pararho; e 0,18 para'V e 0,12 para rho. Novamente,
h& baixa associacdo e insignificante correlacdo entre elas, por-
tanto sem significado estatistico relevante.

Finalmente, cruzando-se escolaridade com clima interno,
imagem da empresa, ideologia do restaurante e atividade
realizada, obtiveram-se os seguintes indices, respectivamente:
0,12 para V e -0,11 para rho; 0,14 para V e -0,03 para rho;
0,11 para V e -0,05 para rho; e 0,13 para V e 0,13 para rho;
iSso representa, uma vez mais, baixa associacdo e correlacéo
sem significado estatistico.

Para relacionar focagem predominante nos restaurantes
com a atividade efetivamente realizada, cruzou-se a orien-
tacdo principal para fazer bem as atividades com a ati-
vidade realizada (controle e avaliacdo dos empregados), ob-
tendo-se 0,35 para'V e 0,37 para rho. Nesse caso, houve asso-
ciacdo e correlacdo moderadas entre as varidveis, visto que a
orientacdo para fazer bem as atividades reflete-se no controle
e na avaliacdo dos empregados dos restaurantes.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Do ponto de vista académico, examinam-se neste trabalho
algumas questdes importantes no campo da identidade dos res-
taurantes, entre elas: o foco principal na atividade, segundo a
percepcao desses restaurantes; o exame das variaveis que per-
mitem identificar os aspectos visiveis e invisiveis da identidade
organizacional num contexto de servigos de alimentagéo; e a
aplicabilidade dessas medidas européias no contexto brasileiro.

Com relacdo a pesquisa sobre identidade organizacional,
estudos anteriores, baseados em Levinson (1971; 1972) e
Détrie et al. (2000), identificaram e ratificaram as variaveis
analisadas como representativas da identidade organizacional
na Optica dos empregados da organizacdo, fato corroborado
pelos resultados do presente estudo com empregados dos res-
taurantes pesquisados.

Com relagdo ao objetivo de analisar a identidade na 6ptica
dos empregados dos restaurantes por meio de um conjunto de
variaveis, os resultados obtidos permitem dizer que esse obje-
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tivo foi atingido, pois o conflito interno € resolvido (87,7%),
as atividades dos empregados sdo controladas (58,5%), h ava-
liagdo do trabalho feito (40,9%), ndo ha critérios para avaliar
o desempenho (59,4%) e ndo ha progressédo profissional dos
empregados (38,4%). Por outro lado, a escolha do sucessor é
definida pela direcdo do restaurante (46,2%), o clima interno
é positivo (67,5%), nos locais de trabalho ha interpretacdes,
dogmas, regras e pontos de vista mais baseados na tradigdo do
que nos fatos (30,7%) e h& assuntos desaconselhaveis para
serem tratados ou abordados pelos empregados (41,2%). A
imagem da empresa no mercado é boa (72,8%) e ajuda a atrair
pessoal qualificado para trabalhar nos restaurantes (29,2%).

Quanto ao objetivo de analisar a focagem predominante
nos restaurantes, os empregados enfatizam a atividade (espe-
cializagdo) e correspondente satisfagdo com essa atividade e,
no geral, identificaram-se com ela, tanto nas representacées
conscientes (crencas, valores) quanto nas inconscientes (legi-
timidade, jogos de poder e ideologia).

Finalmente, em relacdo ao objetivo de associar o perfil
dos empregados com a identidade na ptica deles, os resultados
obtidos ndo permitem concluir tipo algum de associacéo e,
nesse caso, o estudo foi inconclusivo.

Apesar disso, a anélise da identidade aqui feita pode
contribuir para uma melhor gestdo da identidade dos
restaurantes com base nos argumentos a seguir.

O conhecimento da identidade dos restaurantes permite
geri-la melhor, ajudando a progredir na idéia de acdo coletiva,
ou seja, o desejo dos empregados de poderem constituir uma
comunidade (comunalizagdo), principalmente quando a sobre-
vivéncia deles nas empresas esta em perigo, segundo Boudon
e Bourricaud (1982). Tornar-se uma comunidade é um processo
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longo e dificil de mudanca, mas € um trunfo para as empresas,
pois elas podem se por em causa constantemente (a identida-
de evolui necessaria e permanentemente).

Os empregados, pela sua experiéncia nos restaurantes e
pela representacdo que tém deles, sdo os portadores da
identidade e é agindo sobre eles que se faz evoluir a identidade
e, nesse caso, o papel do lider é fundamental. Por outro lado,
o desenvolvimento dos restaurantes com base na atividade
principal leva progressivamente ao surgimento de uma
identidade focada nessa atividade e as mudancas estratégicas
posteriores, principalmente a diversificacdo, provocam uma
nova identidade focada mais nos modos de comportamento
adequados a diversificacdo das atividades, ao contexto e aos
tipos de atuacgdo dos restaurantes, e essa evolugdo nédo é linear.

Em termos gerenciais, os resultados obtidos neste estudo sao
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ganizac0es, pois podem realizar estudo semelhante.

Finalmente, como a identidade analisada néo foi suficien-
te para estabelecer uma relacéo estatisticamente significativa
com o perfil dos empregados, recomenda-se que se realizem
outros estudos, capazes de permitir outros novos cruzamen-
tos, estabelecendo outras correlagdes relevantes e utilizando
uma amostra muito maior, a fim de se generalizarem os resul-
tados, e que, a0 mesmo tempo, seja possivel aplicar as mesmas
medidas em outros ambientes de trabalho, diferentes de res-
taurantes, para verificar a viabilidade de chegar a conclus6es
semelhantes. ¢

BARNARD, C. The functions of the executive. Boston: Harvard
University Press, 1938.

BHAVANI, K.K.; PHOENIX, A. Shifting identities, shifting
racism’s: a feminism and psychology reader. London: Sage,
1994,

BOUDON, R.; BOURRICAUD, F. Dictionnaire critique de la
sociologie. Paris: Presses Universitaries de France, 1982.

CALDAS, M.P.; WOOD JR., T. Identidade organizacional.
Revista de Administracio de Empresas (RAE), Sao Paulo,
v.37,n.1, p.6-17, jan./fev./mar. 1997.

CHISNALL, P. Marketing research: analysis and measurement.
London: McGraw-Hill, 1973.

COLLINS, J.; PORRAS, J.J. Built to last. New York: Harper
Business, 1994.

COOLEY, C.H. Human nature and the social order. New York:
Scribner, 1902.

R.Adm., S&o Paulo, v.42, n.4, p.443-453, out./nov./dez. 2007

451



Jodo Adamor Dias Neves

(<JE) DETRIE, Jean-Pierre et al. Strategor: estratégia global da 1981.
empresa. Tradug&o: J. Freitas e Silva. 3.ed. Lishoa: -
S) Publicacdes Dom Quixote, 2000, LIEBlETRAU, Albert M. Measures of association. Newbury
LL Park: Sage, 1983.
<L DILLON, W.R.; MADDEN, T.J.; FIRTLE, N.H. Researchin a . . T
e marketing environment. St. Louis: Times Mirror, 1993. ME.AD’ G.H. Mind, seif and society. Chicaga: University of
8 Chicago Press, 1934,
O DUNHAM, R.B. et al. Organizational committment: the utility on — . .
- an integrative definition. Journal of Applied Psychology, Boston, N,IEECH’ P (.:orporate identity and corporate image. In._ .
m LETANG, J.; PIECZKA, M. (Ed.). Critical perspectives in public
= v.25, n.79, p.370-380, May/June 1994. . , ) i
o relations (65-81). London: International Thomson Business,
" DUTTON, J.E. et al. Organizational images and member 1996.
identification. Administrative Science Quarterly, Chicago, v.26, o .
z_() .39, p.239-263, Oct. 1994, MORIN, E. Sociologie. Paris: Fayard, 1984.
. NEWSOM, D.; TURK, J.; KRUCKEBERG, D. This is PR: the
Z : - " e o !
qul ESV?/ESE)ERG' A Le culte de la performance. Paris: Calmann realities of public relations. Belmont, CA: Wadsworth, 1996.
o ! ' S
L E[SBACH, K.D. KRAMER, R.M. Members' responses to PRATT, M.G. To be or not o be: central quesfions in
LL o o L : organizational identification In: WHETTEN, P; GOODFREY, P.
L organizational identity. Administrative Science Quarterly, L ations: building th hrouah
o0 Chicago, v41, n.21, p 442-476, May 1996, (Ed.). Id(—;-ntlty in organizations: building theory throug
B ' converstions. Thousand Oaks: Sage, 1998. p.171-203.
ENGELS, J.F.; BLACKWELL, R.D.; MINIARD, P.W. Consumer . o .
behavior. 8.ed. New York: The Dryden Press, 1995. PRATT, MG, FO.REMAN’ PO Clas_s,|fy|n_g_ managerial
responses to multiple organizational identities. Academy of
ENRIQUEZ, E. L'Organization en analyse. Paris: PUF, 1993. Management Review, Cambridge, v.23, n.25, p.13-17, Apr./May
FIOL, C.M.; HUFF, A. Maps for managers: where are we? 2000.
Where do we go from here? Journal of Management Studies, RAMANANTSOA, B.; HOFFSTETER, C. La maitrise de
Boston, v.8, n.29, p.267-285, Sept. 1992. lidentité par la gestion du processus de focalisation: une
FOMBRUN, C. Reputation: realizing value from corporate noluzv_ Z\lée g %geiségalteglque. Direction et Gestion, Paris, v.2, n4,
image. Boston: Harvard School Press, 1996. - -Janv. '
) . o REITTER, R.; RAMANANTSOA, B. Pouvoir: au-dela de la
GEERTZ, C. Savoir local, savoir global. Paris: Gallimard, 1987. cutture dPentreprise. Paris: McGraw-Hil, 1985.
S«;S;ﬁﬁwgiii;;gmséjétlriigsg’éhm;]ggeeaiquilciasg:r:]?;erpraanon: ROETHLISBERGER, F.; DICKSON, W. Management and the
Administrative Science Quartely, Chicago, v.41, n.6, p.370-403, worker. Harvard: Harvard University Press, 1939.
Feb. 1996. SCHEIN, F. Organizational culture and leadership. New York:
HALL, R. The strategic analysis of intangible resources. Jossey Bass, 1986.
Strategic Management Journal, Chicago, v.10, n.13, p.135-144, SCHWARTZ, P.; GIBB, B. When good companies do bad
Aug. 1992 things: responsibility and risk in an age of globalization. New
JAMES, W. Principles of psychology. v.1. New York: Henry Hott, York: John Wiley & Sons, 1999,
1918. SELZNICK, P. Leadsership in administration. New York: Harper
. & Row, 1957.
KAGONO, T. et al. Organizatonal structure and process. New
York: North Holland, 1985. SIEGEL, S. Estatistica ndo-paramétrica. Recife: McGraw-Hill
) e do Brasil, 1980.
KAWANI, K.; DION, K. Social identity and affect as
determinants of collective action. Theory and Psychology, STIMPERT, J.L.; GUSTAFSON, L.T.; SARASON, Y.
Boston, v.9, n.5. p.551-557, June 1995. Organizational identity within strategic managerial conversation:
o . contributions and assumptions. In: WHETTEN, D.; GODFREY,
$(I)Er|IjLII-I’\cl)ﬁIFE$1eigrt ';?]lén\?v?s'g?]s irégghaworal research. New P. (Ed.). Organizations: building theory through conversations.
' ' ' Thousand Oaks: Sage, 1998. p.83-98.
ILéAnthr%Or::eFPerTl\TlaEtﬁar? 189t%cture de pouvoir etidentite de TAVARES, Maria das Gragas de Pinho. Cultura organizacional:
prise. ' ’ ' uma abordagem antropoldgica da mudanca. Séo Paulo:
LEVINSON, H. L'Art de diriger. Paris: Publi-Union, 1971. Qualitymark, 1991.
. Organizational diagnosis. Boston: Harvard TOLEDO, Geraldo Luciano de. Estatistica basica. Séo Paulo:
University Press, 1972. Atlas, 1983.
. Executive. Boston: Harvard University Press, WEBER, M. Economie et societé. Paris: Plon, 1971.
452 R.Adm., S&o Paulo, v.42, n.4, p.443-453, out./nov./dez. 2007



AIDENTIDADE E AFOCAGEM DOS EMPREGADOS DE RESTAURANTES DE FORTALEZA

The identity and the main focus policy as perceived by employees of restaurants in Fortaleza

This study analyzes the identity of restaurants based upon employees’ views, identifies the main focus policy in the
activity by associating the perceived corporate identity with employees profile. Also, the corporate identity was
measured by a set of variables in thirty eight restaurants, by directly applying a previously validated questionnaire to
three hundred and forty two employees. In addition, the main findings show that employees incorporated an identitiy
mainly based upon the activity and as a whole, they identified themselves with both in conscious performances and
unconscious ones. Besides, the results also show that there is no statistically relevant relationship between employees’
profile and the set of corporate identity variables as based on both \VV Cramer and Spearman rho correlation coefficients.
Finally, the findings can be useful to the restaurants (a better change management), universities (a replication of the
study), employees (a better understanding of corporate identity) and to other similar organizations (a similar study).

ABSTRACT

Uniterms: corporate identity, organizational culture, business policy, focus approach, activity.

Laidentidad y el enfoque de los empleados de restaurantes de Fortaleza

En este articulo se analiza la identidad de restaurantes segin el punto de vista de los empleados, se identifica el tipo
de enfoque predominante en el negocio y se asocia la identidad con el perfil de los empleados. Se analizé la identidad
por medio de una serie de variables en 38 restaurantes de la ciudad de Fortaleza (Ceard, Brasil) y se aplico un
cuestionario previamente validado a 342 empleados. Los resultados sefialaron que los empleados incorporaron una
identidad enfocada fundamentalmente en la actividad y, en general, se identificaron con ella, tanto en las
representaciones conscientes como en las inconscientes. No se constatd asociacion estadisticamente significativa
entre el perfil de los empleados, la identidad y el enfoque principal, con base en el andlisis del VV de Cramer y en la
correlacion de Spearman. Los resultados de este estudio son Utiles para los restaurantes (gestion eficaz del cambio),
para la academia (puede replicar el estudio), para los empleados (conocer la imagen colectiva de los restaurantes) y
para otras organizaciones similares (pueden realizar estudios analogos).

RESUMEN

Palabras clave: identidad y cultura organizacional, politica empresarial, enfoque, actividad.
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