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RESUMO

Neste artigo busca-se introduzir a nogdo de imagindrio organizacional nos estudos organizacionais sobre sobre-
vivéncia organizacional. Ao discutir fidelizagao de clientes de uma organizagdo, esperasse encontrar elementos
empiricos que permitem ilustrar a contribuigdo tedrica deste estudo nos processos de mudanga organizacional
sem comprometer a sobrevivéncia da organizagao. Utilizando a nogao de imagindrio organizacional torna-se
mais facil pensar na (re)novagdo organizacional para atender ao piiblico-alvo. Com este referencial tedrico, e
trazendo conceitos da sociologia do conhecimento, justifica-se o desenvolvimento de estudos organizacionais que
avangam em relagdo a teoria institucional para discutir sobrevivéncia organizacional. Os dados empiricos foram
coletados através de entrevistas e analisados pelo método andlise do discurso. Os resultados apontam o potencial
das diferentes ciéncias nos estudos organizacionais para os administradores repensarem as técnicas de andlise
organizacional para muito além dos formatos oferecidos pela logica exclusivamente gerencial. A subjetividade
na andlise permeia as decisoes gerenciais, especialmente aquelas que envolvem empresas familiares.

Palavras-chave: Estudos organizacionais — Imagindrio Organizacional — Mudanga — Sobrevivéncia

INTRODUCAO

Diante do crescimento acelerado das cidades e sociedades e o grande aumento na concorrén-
cia, as cafeterias que mantiveram seus tragos distantes da realidade apresentam dificuldades de
sobreviver nos tempos atuais. Os novos “cafés” que surgiram com layouts modernos conquistaram
novos consumidores. As tradicionais cafeterias que se perpetuaram no tempo pelos clientes “pesso-
as comuns” fiéis e clientes “ilustres” eventuais, perdem competitividade para as cafeterias “pontos
de encontro”, “bibliotecas”, “livrarias” e “happy hours” ou aquelas que oferecem produtos alternati-
vos e cafés sofisticados. As “cafeterias-bar” tradicionais se mostram incapazes de atrair jovens para
debates intelectuais, porém atraem pessoas idosas que buscam espagos para contar histérias e for-
mar novos amigos que alimentam seu intelecto.

Ao mesmo tempo em que esse (“o ponto de encontro”) se mostra um aspecto positivo do
empreendimento, gera preocupagoes quanto a renovagdo da clientela e a continuidade do negé-
cio. A nova realidade urbana revela a necessidade de “cafés” com estruturas mais conservadoras
para fidelizarem seus clientes habituais, os filhos desses e uma geragio nova de clientes.

A renovagao da carteira de clientes é condi¢do basica para a sobrevivéncia de empresas desse
tipo. Numa outra perspectiva, “cafeterias-bar” atraem clientes pelas relagoes sociais que mantém
com o “dono” ou com os grupos de individuos que 14 se fazem presentes habitualmente. Nesse
contexto, surge a divida que perpassa proprietarios que se mostram resistentes a modernizar o
espaco fisico do estabelecimento e, numa visao de longo prazo, se defronta com o problema da
sucessao familiar (GRZYBOVSKI e TEDESCO, 2002). Essa, por sua vez, envolve as disputas de
patrimonio pela familia e a gestao profissional do empreendimento.
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Como ja referenciado, a figura do proprietario presente diariamente no atendimento aos
clientes faz com que eles retornem no dia seguinte e percebam a “cafeteria-bar” como uma exten-
sao de suas préprias casas, porém com amigos para discutir assuntos banais, contar histérias, se
relacionar. Uma questao fica em aberto, se haveriam alternativas que pudessem garantir a renova-
¢ao dos clientes, independente da presenca do proprietario no referido empreendimento.

Considerando que essa é uma tematica que vem sendo tratada como uma fung¢ao do marke-
ting, aqui propoe-se um novo foco de andlise, ou seja, discutir a fidelizagido de clientes pela visao
sociologica através do uso da nogao de “imaginario organizacional”. Imaginario é a faculdade
originaria de por ou dar-se sob a forma de apresentacao de uma coisa, ou fazer aparecer uma
imagem e uma relagdo que nao sao dadas diretamente na percepcao.

Devido a problematica instalada em organizagbes empresariais tradicionais (empresas famili-
ares, por exemplo), qualquer mudanca estrutural ou mercadolégica pode provocar no cliente per-
da de identidade e, por conseguinte, redugao da freqiiéncia dos clientes. Sendo assim, nesse artigo
busca-se descrever o Bar Oasis, que habita o imaginario dos clientes fiéis a organizagdo ha mais de
dez anos, para dele extrair um imagindrio que caracteriza a organizagao e permite promover
alteragbes estruturais sem sofrer perdas de clientes.

Assim, espera-se provar cientificamente que estudos do imaginario podem ser utilizados pelos
administradores quando se pensa em promover mudangas organizacionais. Especificamente objeti-
va-se identificar os motivos que levam os clientes a serem fiéis a organiza¢do em estudo e, assim,
proceder as mudangas organizacionais necessarias, sem promover ruptura no imaginario dos clien-
tes, nem comprometer a sobrevivéncia da empresa. Utilizando a no¢do de imaginario organizacio-
nal torna-se mais facil pensar a (re)novagao organizacional para atender ao publico-alvo.

Ao ter essa linha de raciocinio como referencial teérico, e trazendo conceitos da sociologia do
conhecimento, importante se faz desenvolver estudos organizacionais que apresentam avangos em
relagio a teoria organizacional que explica a sobrevivéncia organizacional (teoria institucional) e
as técnicas de investigacao da fidelizacio de clientes.

Os resultados do presente estudo estao apresentados em quatro partes. A primeira apresenta
a problematica de investigacao e sua justificativa. A segunda parte traz os referenciais bibliografi-
cos que sustentam os conceitos utilizados ao longo dos estudos e discute o tema imagindrio sob o
ponto de vista multi e inter disciplinar a servico da Administragao. A terceira parte apresenta os
procedimentos metodolégicos adotados para a coleta e analise dos dados, que sdo discutidos na
parte seguinte a luz da teoria. A dltima parte é destinada as consideragoes finais e apontamentos
que contribuem para o desenvolvimento de estudos mais avangados na tematica.

PRESSUPOSTOS FILOSOFICOS DO IMAGINARIO

O imaginario ¢ discutido desde o século IV a.c quando do método da verdade emergiu do
socratismo. Esse se fundamentava em dois valores: o falso e o verdadeiro. Este procedimento bina-
rio, mais tarde, iria se tornar a Unica maneira eficaz de buscar a verdade. A mesma légica binaria
toi utilizada por Platdo e Aristoteles e excluia qualquer terceira opgao possivel para identificar uma
solugao (DURAND, 1994). A légica aristotélica exige clareza e distingdo na identificacdo de solu-
¢oes aos problemas do mundo real. A imaginagdo entao padece da suspeita de ser “mestre do erro
e da falsidade”.

Durand (1994) observa que, bem mais tarde Galileu e depois Descartes estabeleceram as
bases da fisica moderna, corrigindo muitos erros de Aristoteles, mas nunca mudando sua idéia
principal em torno da légica bindria.

Outra dificuldade da construgao da ciéncia e de seus valores de verdade vem com o empirismo
factual, que se baseia em delimitar “fatos”, fendmenos. David Hume e Isaac Newton persistem
ligados ao empirismo e assim o “fato”, ao lado do “argumento social”, aparece como mais um
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obstaculo em torno de um imaginario cada vez mais associado a devaneios, a irracionalidades e a
delirios (DURAND, 1994).

Com a evolugao da ciéncia e a preocupacao cientifica deslocada das ciéncias naturais (I6gica)
para as ciéncias sociais (fato e agdo social), percebe-se que a inconsisténcia mental em torno de
tatos associados a devaneios passa a ser importante aos estudos da sociedade.

Essa ruptura dos elementos de analise do contexto social com métodos das ciéncias naturais
(fisica, em especial) ocorre com os trabalhos desenvolvidos por Karl Marx e Max Weber. Diante da
complexidade do mundo, sdo evidentes as razoes pelas quais o paradigma determinista rigido ndo
pode mais reinar na esfera da analise da sociedade e de suas inter-relagdes. Assim, é preciso repen-
sar a construgao das teorias que sustentam a ciéncia social, especialmente as teorias da administra-
¢do e as fungdes da empresa.

Karl Marx (1818-1883) acreditava conseguir construir uma sociedade verdadeiramente “hu-
mana” sob a premissa da perfei¢io do homem. Ao compreender o homem portador de faculdades
essenciais, acreditava na capacidade de superagao do estado inferiorizado em que se encontrava e
capaz de fazé-lo alcangar as formas mais altas da criatividade, o pensamento e a agao. Estes sdo os
conceitos subjacentes com os que Marx julgava e avaliava os sistemas sociais (ZEITLIN, 1976).

Intimeros trabalhos foram escritos por Marx para resolver o problema das ciéncias sociais,
substituindo-se o fator econé6mico como dominante por outros fatores, tais como raga, clima, topo-
grafia, idéias filoséficas, poder politico. Marx (1982) também declara ser a consciéncia do homem
determinada por seu ser social, e assim mantém um carater essencialmente mecanicista vendo o
homem somente como fruto da atividade profissional que exercia. Contudo, somente com os tra-
balhos de Max Weber foi possivel elaborar uma verdadeira teoria geral capaz de confrontar-se
com as propostas teéricas de Marx (ZEITLIN, 1976).

Max Weber considerava necessirio comparar aspectos que indicassem tragos do mundo cir-
cundante, além dos elementos que podem ser considerados causas da formacdo das sociedades
(COLLIOT-THELENE, 1995). Weber parte da concepcio de uma realidade empirica - apesar de
ter guardado distancia de tudo o que hoje se denomina relativismo — para problematizar qualquer
idéia de observagiao. O argumento é que somente é possivel conhecer e observar um fené6meno
social ap6s um processo de sele¢io do material empirico de modo que apenas um fragmento limi-
tado de determinada realidade constitua o objeto da compreensao cientifica (WEBER, 1991).

O procedimento metodolégico adotado por Weber (1991) tem o individuo como ponto de
partida e de chegada (unidade explicativa) e os conceitos sociolégicos utilizados no método sao
construidos pela singularidade da realidade histérica. O resultado dessa postura weberiana é que a
compreensao definitiva nao se da no inicio, mas no fim da pesquisa. O instrumento utilizado para
fundar sua tese é a Teoria do Conhecimento Subjetivo, o tipo ideal. A vantagem pragmatica desse
nominalismo é que os conceitos sdo o mais vazio possivel diante da realidade concreta, porém
univocos. O subjetivismo aparece quando atribui-se ao fen6meno observado a dimensao cultural.
Para Weber (1991), uma forma de resolver isso é através da atribui¢ao de relacoes conceituais,
delimitando-se as areas do trabalho cientifico. Assim o valor de verdade s6 o conhecimento empi-
rico pode fornecer.

A contribui¢do de Max Weber a filosofia das Ciéncias Sociais que se insere na presente discus-
sdo reside no seu reconhecimento da pluralidade das interpretages. O maior problema enfrenta-
do pela epistemologia weberiana esta na relacdo entre a sele¢io do material empirico aos valores e
ao conceito tipo ideal (PAIVA, 1997). Max Weber aponta importantes elementos orientadores para
uma construgao tedrica de valor para a evolu¢ao do campo cientifico. A defini¢io da realidade, a
multiplicidade e a parcialidade do conhecimento, o valor e a sele¢io do material empirico, a defi-
ni¢do do tipo ideal, a validade e a objetividade das proposi¢oes e o critério da prova continuam
validos para a construgio de teorias fortes.
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Com esses estudos, as ciéncias sociais evoluem e fazem com que a realidade seja interpretada
a partir de objetos sociais e também reconhece que o mundo da natureza existe em si mesmo,
independente da presenca dos individuos e dos significados que a eles sdo atribuidos (TRINDADE
e LAPLATINE 1997). Nesse sentido, os estudos em torno da realidade passam a ser desenvolvidos
sob a premissa de que o ambiente social e cultural difere do real.

Por realidade Berger e Luckmann (2002) compreendem como uma qualidade pertencente a
tendmenos que reconhecemos terem um ser independente de nossa prépria voli¢ao (ndo podemos
“desejar que nao existam”). E, Trindade e Laplantine (1997) consideram que o real existe a partir
das idéias, signos e simbolos que individuos atribuem a realidade. Esse conceito sugere ser o real a
interpretagdo a realidade. Assim, tem-se que, no cotidiano, o real pode ser compreendido por
imagens construidas no universo mental, que se alteram se transformam e se sobrepoe a partir da
percepcao subjetiva de cada um. Portanto imagens sao construgdes baseadas nas informagoes obti-
das pelas experiéncias visuais anteriores, mas nio sao concretas.

Dai se infere que toda e qualquer imagem ¢é produto e produtor do imaginario. O imaginario,
que envolve as imagens e a sua dinamica, pode ser identificado por simbolos que estao no incons-
ciente (significados) e que podem ser descobertos através das formas em que as pessoas se expres-
sam (TRINDADE e LAPLATINE 1997).

O imaginario, de forma simples, sempre esteve presente em todos os ambitos da sociedade.
Em épocas mais remotas, pouco comentado. Nos dias atuais, o tema € visto como necessario para se
formar conceitos novos a respeito de fidelizagao de clientes e compreensao de sociedades particu-
lares no campo organizacional, formadas por individuos de diferentes profissdes, mas que portam
imagens que os tornam iguais.

Imagens iguais, contextos semelhantes, espacos comuns para discuti-las... assim se comega a
pensar o umagindrio organizacional. Imagens iguais registradas por pessoas diferentes podem ser
transformadas em importante elemento de estudo, se estudadas a partir do que as criou, o imagi-
nario. Estudos relacionados ao imaginério vem sendo feitos desde a Idade Média (DURAND, 1994;
ZEITLIN, 1976) e, ao tentar trazé-los ao contexto atual e interliga-los & administra¢do, torna-se
visivel a necessidade de explicitar conceitos como idéia, simbolo e imagem. Com base neles ter-se-
a a percepgao do imaginario. Por idéia entende-se as representagdes mentais de coisas concretas e
abstratas. Simbolo é um sistema que nao substitui qualquer sentido, mas pode, efetivamente, con-
ter uma pluralidade de interpretagdes. Imagens sao construgdes baseadas nas informagoes obtidas
pelas experiéncias visuais anteriores.

Esses conceitos sio minuciosamente discutidos por duas correntes do pensamento. Por um
lado, encontram-se os escritos de Castoriadis (1986, 1999) e, por outro, os escritos de Durand
(1994). Castoriadis (1986) empregou o termo imagindrio para questionar as ciéncias sociais em
torno do racionalismo, que era visto como estruturante da sociedade, reduzindo as relagoes sociais
ao nivel de relagoes condicionadas pelo determinismo histérico, mas nunca por alguma atuagio do
inconsciente ou de simbolos diretamente ligados ao imaginario social.

Na perspectiva da sociedade, Castoriadis (1986) entende o conjunto de normas, a linguagem,
os instrumentos, procedimentos e métodos que uma dada sociedade constréi para lidar com as
coisas. A forma como essas institui¢des sao percebidas pelos individuos pode alterar os resultados
previstos (“projetados”) pela razao, constituindo uma ordem simbélica dentro de referéncias que
ja existem e essa escolha nao ¢ livre. A coesdo da sociedade e a disputa de poderes, portanto, se dd
pelo imaginario.

Durand (1994) critica os cinco séculos de racionalismo que acrescentaram o empirismo factual
como obstaculo contra o imagindrio. O abandono da imagem ¢ explicado pelo autor como sendo
um método para descobrir a verdade das ciéncias de Descartes e de Galileu, observando que a
imagem jamais “tera o acesso a dignidade de uma arte de demonstrar” (p.3). Assim, Durand (1994)
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aprofunda as discussées numa retomada histérica da conceitualizagao da imagem, da imaginacao e
do imaginario a partir de criticas e elogios ao trabalho de Sartre.

Com a compreensao do significado dos elementos que compoem o imaginario é possivel aces-
sar o imaginario individual e, através de técnicas de andlise das praticas discursivas (SPINK, 2000),
formar o imaginario do objeto de estudo.

IMAGINARIO E SUA IMPORTANCIA NOS PROCESSOS DE MUDANCA

Com o intuito de promover um estudo que trouxesse meios para uma discussao sobre a im-
portancia do imaginario num contexto pouco debatido, como ¢é o da gestio empresarial, torna-se
necessario avaliar a importancia do imaginario social para se visualizar um ambiente para o imagi-
nario organizacional emergir e se consolidar como uma corrente de pesquisa nas empresas.

Na realidade este ambiente ja existe no subconsciente dos individuos. No entanto faz-se neces-
sario ampliar espagos para a inser¢ao do imaginario como forma de aprimoramento dos estudos e
busca efetiva da melhoria de técnicas administrativas em todas as areas da organizagao.

Ao trazer o imaginario organizacional para os estudos organizacionais, como elemento de
mudanca frente aos paradigmas nas pesquisas em marketing, fica mais facil adotar estratégias para
a satisfagao dos desejos dos clientes. Esses portam em seus subconscientes a visao (imaginario) de
como deveria ser ou de como gostariam que fosse a organiza¢io a qual freqiientam.

Para Grzybovski et al. (2004), o registro dos imagindrios sociais tem uma forte contribuicao
na construgido da identidade de uma sociedade, distribui papéis e posi¢des sociais, constréi um
senso comum em torno dos cédigos de “boa conduta” e instala mitos e modelos de comportamen-
to. Compreender essa fun¢ao do imaginario social na sociedade permite analisar a problematica da
legitimacao do poder, pois o poder nao é analisado através de principios universais. A sociedade
precisa imaginar e construir seu referencial de legitimidade, e a legitimacao do poder constitui o
objeto dos conflitos e lutas entre dominantes e dominados (BERGER e LUCKMANN, 2002).

As relagoes do imaginario podem ser identificadas pelo discurso, ja que o inconsciente é estru-
turado como e pela linguagem (SPINK, 2000). Os discursos sdo elementos fechados por serem
carregados de signos. No contexto organizacional, pode-se afirmar que toda organizagido tem um
sintoma (caracteristica, marca) que emana do inconsciente. Nas organizagdes privadas esse sintoma
pode estar atribuido ao imaginario do dono; nas demais esse sintoma emana do chefe, que permite
a predominancia do que Lacan chama de “discurso do mestre” (LACAN, 1983).! Essa tem sido uma
grande contribui¢do para as diversas vertentes de analise dos efeitos do imaginario nas relagbes
sociais e agora, nas relacoes empresariais.

As discussoes filoséficas e conceituais aqui apresentadas revelam a coeréncia temdtica do estu-
do do imaginario no campo organizacional. Ao considerar o imaginario como um resultado dos
avancos cientificos dos estudos classicos da acao social preconizada por Weber, também se pretende
avangar nos conceitos que estruturam a funcao de marketing nos estudos organizacionais.

'O discurso do mestre funciona nao na relagdo sujeito-sujeito; para o mestre, o outro ¢ um objeto tal como qualquer outro
elemento da organizagio. Suas relagdes de didlogo sao limitadas a construir mitos e ritos de alienagao dos sujeitos-objetos, pois
seu real objetivo é fazer com que a organizag¢ao funcione. Dentro deste contexto, a for¢a do imagindrio trabalha em prol da
alienagdo dos funcionarios que se alienam no desejo do outro; nio lhes é dada a oportunidade de falar e expressar seus desejos.
Da construgao de relagbes com base no discurso do chefe surge o que Freud denominou de “relagoes especularizadas”, onde
os funcionarios estio presos na imagem do chefe, do lider e/ou do heréi. E como se olhassem no espelho e identificassem o
chefe naquela imagem. Constréi um desejo de “seguir o chefe” que também é uma relagiao alienante. Vale ressaltar que o
contexto do imagindrio, na maior parte das relagoes, ndo é consciente ou voluntaria. Isso dificulta ainda mais romper com
essas barreiras, pois somente o sujeito ou os sujeitos de analise é que poderao furar esse discurso. Essa concepcao de imagindrio
permite analisar esse registro como integrante do contexto do que ¢ real, inclusive trazendo elementos de que muitas vezes,
em situagoes de pesquisa, nao pode-se pré-julgar atitudes emitindo juizos de valor, pois se abster do que € real e penetrar no
mundo do outro é essencial para compreender esses imagindrios singulares.
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FIDELIZACAO DE CLIENTES E A CONTRIBUICAO DO IMAGINARIO

Diante da concorréncia cada vez mais acirrada, os consumidores revelam a necessidade de
terem seus desejos plenamente atendidos. Ao perceberem que, de alguma maneira o produto/
servico ofertado por uma organiza¢do nio lhes satisfaz, procuram a organizacao concorrente. Tal
fenémeno torna a fidelizagao de clientes um tema complexo para os administradores preocupados
com a continuidade da atividade empresarial através das geracoes de clientes.

De acordo com Kotler (1996), o pensamento de marketing gira em torno das metas organiza-
cionais através da determinacao das necessidades e desejos do cliente, oferecendo-lhe a satisfagao
desejada de forma mais eficaz e eficiente do que os concorrentes o fazem.

Numa outra dimensao, fidelizar o cliente-consumidor significa o futuro da empresa. Ha mui-
to tempo a literatura gerencial ja comprovou que nao basta s6 qualidade nos produtos ofertados,
uma vez que isso, de alguma forma, todos os competidores possuem. A organizagdo que quiser
manter os seus clientes fiéis através das geracoes, que eles levem o nome da empresa, através da
propaganda “boca a boca” e a tenham em seu imaginério como sindénimo do produto/servigo ofer-
tado, precisa, inicialmente, saber que imagem esses clientes tém da organizacao.

O grande desafio que se faz perante os gestores é “criar” uma cultura empresarial em que
todos os colaboradores da empresa tenham uma tdnica visao em suas mente; que todos estejam
dispostos a encantar clientes, bem como desenvolver neles confianca e lealdade. Para tanto existem
parametros que conduzem a organizagao para o crescimento, a sustentacao e a afirmagiao no mer-
cado atual com perspectivas de continuidade.

Lealdade estd intimamente unida a criagdo de valor como causa e efeito: como
causa, lealdade inicia wma série de efeitos econdmicos tais como crescimento da fatia
de mercado através de “bons” consumidores, executando repetidas vendas e susten-
tavel crescimento que capacita a empresa a entregar valor superior aos seus consu-
midores e, como efeito, lealdade é uma medida de confianga para saber se a empresa
entrega ou ndo valor superior aos seus consumidores. Criar valor para consumido-
res ¢ a garantia de sucesso para as empresas, pois, através disso, a lealdade é
construida e, por sua vez, lealdade constroi crescimento, lucro e mais valor (REIC-
CHHELD e TEAL, citado por ECHEVESTE, 1999).

A fidelizagdo de clientes em cafeterias esta atrelada aos espacos fisicos para a formacao de
grupos de pessoas, geralmente oriundos de diferentes atividades profissionais. Com o tempo, eles
tazem com que este convivio se torne necessario diariamente. Na interpretacao de Ginsberg (1966,
p.75), o grupo que emerge dessas relagdes informais no cotidiano pensa, age e sente de modo
muito diferente de seus membros quando isolados. As cafeterias que propiciam essas formagoes
ganham em fideliza¢do em relacdo as concorrentes, pois asseguram a freqiiéncia.

A preferéncia peculiar que os membros do mesmo grupo sentem uns pelos outros, diz Gins-
berg (1966, p 72), seria inexplicavel se o eu de cada um nao incluisse ou abarcasse o eu de todos os
outros. Enfim, isso nos remete novamente a concepgao de que alteragdes na estrutura interna da
organizagao, especialmente em cafeterias, devem estar diretamente atreladas as concepgoes dos
clientes, incrustradas no imaginario individual. Uma vez acessado esse imaginério, o mesmo pode
ser agrupado e, através de procedimentos metodolégicos, transformado num “imaginario organi-
zacional”.

A INTELECTUALIDADE E OS CAFES

A realidade da vida cotidiana é influenciada pelas construgdes teéricas dos intelectuais e ou-
tros comerciantes de idéias. Também essa realidade interpretada subjetivamente pode formar um
mundo coerente com sentidos as pessoas comuns (BERGER e LUCKMANN, 2002). Numa outra
dimensao, pode-se considerar a subjetividade humana do cotidiano a luz da racionalidade empre-
sarial.
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Mannheim, importante fil6sofo carinhosamente considerado “Marx burgués”, foi reconheci-
do por realizar uma aplicagdo habil e ndo dogmatica dos principios metodolégicos de Marx no
estudo do homem, da sociedade e da histéria. Tudo o que Mannheim quis explicar com sua tese
acerca da intelectualidade foi que certo tipo de intelectual tem maior oportunidade de por a prova
e utilizar os pontos de vista socialmente disponiveis e experimentar suas contradi¢des (ZEITLIN,
1976).

Ao defender esse ponto de vista, Mannheim (1893 — 1947), citado por Zeitlin (1976), remete
os intelectuais para a idéia de “relativamente desapegados”. Depois da Idade Média, os intelectuais
se emanciparam. As institui¢des em que se podia ver os intelectuais em posi¢ao relativamente livre
e desapegada foram os saldes e os catés. No entanto, nos saldoes mesclavam-se os individuos de
diferentes origens sociais, idéias, posi¢oes e adesoes partidarias, apesar de que la existiam certas
condutas sociais que determinavam uma certa “adaptagao social”, portanto, restringiam-se certos
entrantes. Os cafés, no entanto, estavam abertos a todos indistintamente e, por isso, foram os
primeiros centros de opinido de uma sociedade em parte democratizada.

A qualidade do membro de wm grupo e a participagao nele ji néao eram determina-
das pela classe e pelos lagos de familia, sendo pelos interesses intelectuais e as
opinides compartilhadas; este ultimo tornou particularmente verdadeiro quando os
cafés se converteram em clubes politicos. Agora a base da unido foi a igualdade de
opinides, nao no estilo comum de vida nem nos amigos comuns’ [tradugdo livre]
(ZEITLIN, 1976, p.347-348).

Hoje, no entanto, os cafés continuam sendo pontos de encontro, que atraem pessoas de varias
idades e profissoes, que véem neles um refigio para suas vidas atribuladas e seus problemas pesso-
ais. Os catés ja ndo sdo um local para somente pra se tomar um cafezinho. Ele, o “cafezinho”,
continua sendo o elo entre essas pessoas. Mas ele vem acompanhado de debates e discussoes sobre
todos os acontecimentos econémicos, politicos e sociais da cidade, do pais e do mundo.

Devido a isso, as cafeterias se perpetuam através das geragdes sendo vistas como uma chance
de encontrar e reencontrar pessoas, amigos ou nNao, e, em poucos minutos, esquecer os proprios
problemas. Nesses espagos é comum encontrar pessoas falando abertamente sobre qualquer assun-
to, sem compromissos morais, sem respaldo teérico... pelo simples prazer do encontro e o sentir-se
livre das amarras do mundo capitalista.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa foi desenvolvida em nivel exploratério por ter como objetivo descrever
um grupo de pessoas caracterizadas por freqiientarem o mesmo ambiente a luz da teoria que
sustenta a no¢ao de imaginario. As pesquisas exploratérias sao as mais indicadas para desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e idéias em torno de um objeto de pesquisa e permitem a formu-
lagao de problemas mais precisos ou hipéteses para estudos posteriores (GIL, 1999).

Quanto ao método, adotou-se “levantamento” por envolver interrogagao direta das pessoas
cujo comportamento se deseja conhecer. No presente estudo, o nimero de sujeitos que formam o
universo da pesquisa foi levantado a partir da média diaria de freqiientadores do Bar Odsis, dos
quais foi possivel inferir os sujeitos relevantes para a determinagdo da amostra.

Os dados foram coletados através de um roteiro de entrevista e analisados qualitativamente
de acordo com as orienta¢oes metodolégicas de Minayo (1994) e Spink (2000), especialmente por
envolverem praticas discursivas. Por praticas discursivas, Spink (2000) entende a linguagem em
acao,

as maneiras a partir das quais as pessoas produzem sentidos e se posicionam em
relagoes sociais cotidianas. As prdticas discursivas tém como elementos constituti-

vos: a dindmica, ou seja, os enunciados orientados por vozes; as formas, que sao
os speech genres /... ¢ os conteiidos, que sio os repertorios interpretativos.
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Sendo assim, as préticas discursivas traduzem a esséncia do presente estudo uma vez que per-
mite identificar os sentidos produzidos na linguagem em acdo e a identificar como as pessoas se
posicionam em relagbes sociais cotidianas.

Os sujeitos entrevistados foram identificados na relagao de 80 clientes ativos da empresa Bar
Oasis. Devido as caracteristicas do presente estudo em torno do imagindrio organizacional e com
foco no tema fidelizagio de clientes, os clientes foram estratificados por freqiiéncia (diaria, sema-
nal, mensal) e segmentados por participantes da confraria “mesa um” e “outras mesas”. A amostra
foi formada por clientes assiduos, freqiiéncia diaria e participantes da confraria “mesa um”, o que
equivale a quatorze pessoas.

Os entrevistados se caracterizam como sendo pessoas idosas uma vez que 42,86% dos respon-
dentes estao na faixa etaria compreendida entre 60 e 69 anos. Eles sdo clientes do Bar Oasis ha
mais de 30 anos e, portanto, enquadram-se aos propésitos do presente estudo.

APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Descricao histérica da empresa analisada: seu publico e sua histéria

Bar Odsis, enquanto bar-cafeteria, e Passo Fundo, enquanto cidade, se confundem na histéria
e nos fatos mais relevantes. Existente desde 1980, nele figuras lendarias e emblematicas se encon-
tram, promovem interagdes sociais Unicas e distintas de outros lugares. Como compreender essa
organizagao tao peculiar? A primeira maquina de café expresso existente na cidade era a do Bar
Oasis e caracterizava o seu diferencial competitivo. Durante o inverno, ofertava até seiscentos
cafezinhos por dia. A noite, no horario das 7h30min as 21h, no entanto, os produtos mais comer-
cializados eram bebidas destiladas.

Desde 1990, o Bar Odsis pertence a um tnico proprietario, que demonstra preocupacao em
relagao a continuidade dos negécios sem necessariamente explicitar qualquer mudanca em diregao
ao crescimento e/ou desenvolvimento da empresa. O acompanhamento didrio das atividades faz
com as alteragdes no gosto dos consumidores seja imediatamente percebido pelo proprietario.

A partir 1995, eu percebi que awmentow o consumo de cerveja e comegou a declinar
a preferéncia por bebidas destiladas. Também nessa época percebi um awmento mui-
to grande no consumo de adogantes e, é claro, redugao no consumo do agiicar nos
cafezinhos. [...JAcho que é porque a cerveja nao é wuma “tao forte” quanto o whisky.
E o adogante... as pessoas estdo mais preocupadas em levar wuma vida mais sauda-
vel e regrada... (informagao verbal do empresdrio).

O Bar Odasis € sindnimo de orgulho por ser referéncia em todo o estado como um lugar de
discussoes dos mais variados assuntos, entre eles politica, esportes e noticias gerais do pais e do
mundo e, também, por receber personalidades de todos os meios da sociedade, como ex-governa-
dores, senadores, deputados, musicos, atores etc, caracterizados essencialmente como do género
masculino.

O fato dos clientes serem essencialmente masculinos, salvo raras excecoes, conforme o relato
do proprietario, é que as mulheres de maneira geral se sentem constrangidas ou rejeitadas em
participar do convivio com os clientes masculinos do bar. “Talvez por medo, por vergonha...”,
afirma ele. Sabe-se que é préprio da natureza feminina nao conviver em ambientes em que a
populagao é quase na totalidade masculina e, especialmente, devido a questoes culturais do povo
gaucho, ndo faz parte da politica do bar receber clientes do sexo feminino. O proprietdrio nao faz
nenhum tipo de ressalva a presenca de clientes mulheres dentro do bar.

Em termos de estruturacao organizacional interna, atualmente, o Bar Odsis conta com um
gerente e sete funcionarios que trabalham em horarios intercalados. No entanto, o proprietario
nao esta mais presente diariamente dentro das instalacoes do bar. Quem toma as decisoes de rotina
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¢ o funcionario mais antigo do estabelecimento com vinte e cinco anos de casa, que é reconhecido
pelo proprietario, pela familia empresaria e funciondrios como sendo “o gerente”. Juntamente
com o filho mais novo do proprietario, atualmente com 22 anos e com ensino médio incompleto,
por determinagao do pai, estd sendo inserido nas atividades operacionais e gerenciais. Diz o em-
presario sobre o filho: “aos poucos comeca [ele] a tomar conhecimento do funcionamento e das
decisdes da empresa, ja que nao quis estudar...”.* Ambos, “gerente” e “filho”, sdo controlados e
supervisionados pelo proprietario.

Observa-se, no entanto, que os procedimentos administrativos e as técnicas gerenciais se fa-
zem de certa forma ausentes, revelando uma organizagao que conhece somente os procedimentos
basicos e elementares de contabilidade e de controle dos estoques. No entanto, nao foi constatado
qualquer elemento empirico que permitisse afirmar a existéncia de um planejamento estratégico.
A tecnologia da informacao, caracterizada pela informatica, nao faz parte da cultura da empresa,
formatada de acordo com as propostas weberianas, alinhadas aos procedimentos burocraticos que
sao realizados externamente, pelo contador contratado pela empresa.

Como pode-se perceber pela descricao histéria e estruturagao interna, o Bar Odsis ¢ um misto
de culturas diferentes que se entrelagcam com a modernidade da sociedade que pode representar o
ultrapassado, o velho, o desorganizado e, a0 mesmo tempo, o moderno e o inovador. A nogao de
inovador aqui nao € colocada sob a perspectiva de modernidade e sofisticacio, mas num sentido
subjetivo dos espacos sociais construidos pelos préprios individuos. Naquele ambiente desprovido
de luxo, tudo o que é considerado novo é debatido e discutido em todos os seus ambitos e, assim,
também se impde a confraria, o ponto de encontro de amigos, a celebragdo do encontro de gera-
¢bes, os quais, como em nenhum outro ambiente da cidade sao feitos com tanta veracidade.

O bar e os clientes: uma histéria que se funde

Contextualizar historicamente o ingresso dos quatorze clientes pertencentes a amostra no Bar
Oasis requer a retomada do discurso do proprietario. A sobreposicao dos discursos de ambos revela
que as historias dos clientes se confundem com a prépria histéria da empresa, uma vez que eles sao
fiéis ao empreendimento desde a sua inauguracao. Considerando esse um ponto positivo, é preciso
observar que a renovacao das geragoes de clientes se faz primordial a continuidade da organizacao.
Assim, o que pode ser um ponto positivo por um angulo de andlise, por outro pode ser altamente
negativo.

Localizado estrategicamente num ponto central da cidade (ao lado da igreja catedral, proxi-
mo ao férum, em frente a praga e em torno dos estabelecimentos bancarios), o Bar Oasis atrai
clientes de diferentes profissdes, mas especialmente profissionais liberais (50%). Médicos, advoga-
dos, jornalistas, economistas, promotores publicos, lojistas, agropecuaristas e corretores de imé-
veis representam a diversidade de profissionais que fazem parte do contexto diario do Bar Oasis. A
heterogenia faz com que o espaco fisico do bar se transforme num local de debates “entre homens”
sobre os mais variados assuntos (politica, futebol, economia) e, a0 mesmo tempo, determina um
espago de formadores de opiniao.’

O imaginario organizacional descrito pelos clientes

O presente capitulo tem o propésito de apresentar as evidéncias empiricas que norteiam a
pesquisa realizada com quatorze clientes freqiientadores do Bar Oasis, através de seus relatos obti-

?Devido a intmeras tentativas falhas de que seu tnico filho homem e mais jovem estudasse, ou escolhesse uma profissao e ou
curso superior o proprietario se vé sem saida e deixa que aos poucos o filho assuma a sucessao da empresa. Imaginando ser essa
uma solugdo para o futuro do seu filho.

* Os aspectos culturais de uma sociedade sao elementos fortes na determinagido do perfil dos consumidores e clientes de
“cafeterias-bar”. As tradi¢bes gatichas, cultuadas com muita expressio na cidade de Passo Fundo, justificam a auséncia de
mulheres no Bar Odsis, razao que leva as autoras a considerda-lo um “local de debates entre homens”.
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dos durante as entrevistas realizadas entre os meses de abril e maio de 2004. As entrevistas foram
realizadas com base num roteiro com onze questées que, uma vez formuladas pela autora, permi-
tiam aos entrevistados falar abertamente e de forma descontraida sobre a imagem construida em
torno da empresa em questao, seus sentimentos, anseios e visoes presentes no imagindrio constru-
ido em torno do objeto de estudo. A interpretagdo qualitativa desses dados ofereceu evidéncias
empiricas que possibilitou a descoberta do imaginario organizacional.

Para fins de andlise e contribui¢ao desse estudo a gestao da empresa, as respostas foram sepa-
radas em quatro grupos, caracterizados como: (a) imagem primeira; (b) caracteristicas do cliente;
(c) imagem que fidelizou o cliente; (d) o imaginario presente na mente do cliente. Com esta cate-
gorizagao foi possivel encontrar as evidéncias nas respostas dos clientes que descortinaram o imagi-
nario organizacional em torno do Bar Oasis.

Quanto a primeira categoria analisada, imagem primeira, observa-se alguns aspectos repeti-
dos nos relatos feitos que nao descrevem o ambiente fisico da empresa. No entanto foram feitas
descrigoes carregadas de sentimentos proprios de cliente para cliente. Estes visualizam o bar como
um lugar de encontro com amigos, um ponto tradicional na cidade para a confraternizagao, consi-
derado como “bem freqiientado”. Nas palavras dos préprios clientes, pode-se descrever da seguin-
te forma:

E mais café do que bar (R1).

E um lugar de encontro, principalmente depois do almogo. Retine-se a turma da
mesa wm, ficam discutindo assim... (R2).

A impressao que me da ¢ que é um ambiente extremamente caracteristico e singular
e, ao mesmo tempo, popular, democrdtico e aristocrdtico (R4).

Aqui se encontra gente de todas as categorias sociais. Eu tenho, por exemplo, trés
grupos ali que ew convivo diariamente em hordrios diferentes. Entdo ali eu passo o
maior tempo durante o dia, hoje é no Bar Odsis... Pra mim é meu segundo lar (R5)

Para a segunda categoria, que focaliza as caracteristicas do cliente respondente, pode-se per-
ceber que o Bar Oasis é muito mais do que “o cafezinho”, o produto principal comercializado pela
empresa. Segundo os entrevistados, o espago fisico reduzido é uma das razoes para se construirem
lagos de amizade entre os freqiientadores. Isso se deve a proximidade entre as mesas o que faz com
que exista uma maior interacao entre os clientes frequientadores.

Outro fator, também de igual importancia a ser considerado como influenciador na freqiién-
cia e assiduidade dos clientes é a localizacao do bar, “bem no centro da cidade”. Nao é um ambiente
freqiientado por jovens. Os respondentes consideram que o tratamento recebido dos funciondrios
¢ “muito bom e muito respeitoso”.

Todos esses fatores, no seu conjunto, sao os responsaveis pela consideragao de um espago para
a “descontracao”, o “descompromisso”, a “liberdade e a alegria”, os “debates e discussoes acalora-
das” sobre tudo e sobre todos.

Quando sdo perguntados sobre as razoes que os levam a freqiientar o Bar Odsis, as respostas
vém a confirmar a afirmagao formulada anteriormente.

Eu acho que porque é um lugar em que eu descontraio. Em que eu nao tenho
responsabilidade de ter wma postura assim, compativel com a minha profissao ou
com a minha condigao social em que ew posso ser ew mesmo. Eu ougo conversas

descontraidas em que eu expresso livremente a minha opinido onde eu sei que sou
respeitado e que eu nao vou entrar em conflito com ninguém. (R4)

Primeiro pelo grupo que freqiienta ali. Gente que ew jda conhecia hd muitos anos,
mesmo antes de ew vir para Passo Fundo, como promotor. (R5)

E a convivéncia com as pessoas, se discute politica, futebol... tudo o que se passa
num pais... Hoje, com a quantidade de informagoes que se tem, com a Internet, com

3

a televisao, com os jornais didrios, com o radio ¢ tudo imediato, entdo o café é
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necessdrio para gente até discutir com os amigos, trocar idéias sobre a situagdo do
governo estadual, municipal, federal. (R6)

Eu trabalhava aqui na Coronel Chicuta quando era bem jovem, morava na Mo-
ron, entao sempre for um ponto de convergéncia, até porque ficava do lado do
cimema, da igreja, da pracinha onde todo mundo se revine e é o epicentro do nosso
mundinho por essa razdo. (R7)

As vezes ¢ uma piada, uma brincadeira que alguém nao gostou, mas tem outro
aspecto importante no Bar Odsis, que o pessoal chama de termometro politico. (R14)

Com relagdo a categoria “imagem que o fideliza”, os clientes relatam que no Bar Oasis encon-

tram amigos, local para conversar, discussoes politicas, interagdo com a sociedade local, informa-

¢do. Além disso, encontram momentos agradaveis, de lazer e alegria.

E o Bar Odsis, embora tenha tido diversos donos ao longo do tempo, trocou vdrios
proprietarios ele sempre foi carregado assim de wma narrativa emocional importan-
te afetiva, porque sempre foram pessoas afdveis, sao pessoas com um grau de paci-
éncia muito grande embora sejam pessoas emotivas que as vezes perdem um pouqui-
nho as paciéncias, mas isso de um modo geral sao pessoas tremendamente agrada-
veis e que sempre recebem a gente com aquela... Dose de quase intimidade assim com
quem estd chegando num lugar que é considerado seu, sew ponto, seu... O local
onde vocé passa momentos agraddveis né e ao mesmo tempo consome os produtos
vendidos pelo estabelecimento, que por sinal é muito bom. (R7)

Ali tem terrorista mugulmano (risos), tem pessoas de todas as matizes, inclusive
dondocas... (R7)

Mas é por essa, vamos dizer assim, por esse aspecto, vamos dizer assim é multiface-
tado, vocé encontra ali pessoas de padrdo de vida completamente diversos, de ativi-
dades profissionais das mais estranhas né, e as mais comuns também e dentro
desses grupos, aqueles que a gente mais se afina que até nos somos conhecidos por
sermos integrantes da Mesa Um. E um grupo de elite, seguramente, que envolve
pessoas e que representam todas as profissoes praticamente, inclusive quando falta
wm representante de uma camada a gente reclama, por exemplo: agora no momento,
estd faltando o juiz, desde que o doutor... o nome dele ew nao recordo, deixou de
freqiientar; sobrou.... Essa vaga.Entdo ali é o universo vocé conversa o assunto que
quiser que vocé vai encontrar platéia par tanto.(R7)

Quando perguntados sobre o que lhes vem a cabeca quando ouvem a expressao Bar Oasis, é

que se pode identificar o que fica na mente de cada cliente, ou seja, no imagindrio. Este imagindrio

é composto por lembrangas de bons momentos vividos, de amizades e de desafetos iniciados dentro

dos dominios do estabelecimento. Esse imaginario é que acompanha estes clientes e os fazem fiéis

a organizagao porque l4 encontram o que procuram, € o que procuram ¢ muito mais além de

produtos e servicos.

Cafezinho (mais nada). Ndo..., ndo..., ew associo a outras coisas, mas a primeira,
é claro, é o ponto do cafezinho. Pelo menos para mim, para o nosso grupo... [“mesa
um”]. (R7)

A primeira imagem que vem na cabe¢a do Bar Odsis (sic)... L tao dificil de eu dizer,
porque ew enxergo a entrada do bay;, ew enxergo as mesas, ew enxergo os funciondri-
0s, ew enxergo um lugar de aconchego. (RS)

Reduto de amigos. (R9)
Bar Odsis, para mim, é o local de encontro de pessoas, de amigos. (R10)

A imagem de descanso, de lazer, de sossego, de bom bate-papo... Essa é a imagem
que me vem a cabega. (R11)

O bar é wma representagio auténtica da populagao passo-fundense. E um ponto
obrigatorio, né? Eu tenho a impressao de que se o bar odsis mudasse... mudasse
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para outro, outra localidade, ndo teria essa fluéncia, porque o ponto que chama [o
cliente para entrar no estabelecimento]... é ponto tradicional ja de muitos anos que
obriga aquela freqiiéncia do odsis. (R5)

Ao avangar as compreensdes do imaginario organizacional revelado pelas entrevistas realiza-
das aos clientes tradicionais do Bar Odsis, também foram buscados elementos que pudessem confi-
gurar as possiveis alteragdes estruturais no empreendimento. Sendo assim, os mesmos foram ques-
tionados para falar sobre o que nao gostam no Bar Oasis e sobre uma descri¢io da qualidade no
atendimento.

Conforme demonstrado no grafico 1, percebe-se a possibilidade de realizar altera¢oes na
estrutura fisica da empresa sem que o estabelecimento perca sua esséncia e, também, sem causar
frustragoes e perda de identidade dos seus clientes.

M Fecha cedo M Ventilagdo é inadequada O N&o esta aberto aos feriados
0O As vezes é perturbado E Nao tem reclamagéo

Fonte: Dados da pesquisa (2004).

Figura 1 — Descricao das reclamacoes dos clientes.

Uma andlise mais detalhada do grafico 1 se observa que 57,16% dos entrevistados nio tém
qualquer tipo de reclamagao a formular. No entanto, observa-se a necessidade de rever horarios de
funcionamento do estabelecimento, bem como alguns aspectos basicos de infra-estrutura, visto
que os entrevistados consideram que o “bar fecha muito cedo” (14,28%), que nao abre em dias de
feriado (7,14%), que é pouco ventilado (14,28%), especialmente nos dias em que o calor ¢ intenso.
Sete por cento reclamaram que, em algumas situagoes, foram perturbados por pessoas alcoolizadas
vindas da rua, denotando que eram “estranhos ao grupo de amigos da confraria”, que entraram no
estabelecimento causando certo constrangimento aos clientes tradicionais.

Eu acho que podia ser melhor ventilado. Tem momentos que fica muito quente ld
dentro, no forte do verao. Tinha que arrumar wma maneira técnica de ventilar

melhor, botar uns ventiladores, abrir umas janelas la dentro, para circular o ar. Set
ld, os engenheiros sabem fazer isso. (R4)

O que eu nao gosto do bar? Serd que tem alguma coisa que ew nao goste do bar?
Vou procurar. (RS)

Isso ai é uma coisa que é inevitdvel. Nao é comum acontecer, mas de vez em quando
acontece de pessoas entrar alcoolizadas, entrar no bar perturbar as pessoas que
estdo ali sentadas, batendo um papo, tomando uma cervejinha, um cafezinho, um
aperitivo. Mas sempre howve por parte do Bar Odsis, uma solugdo imediata. As
pessoas sao afastadas e, digo assim, nédo é comum... mas de vez em quando aconte-
ce. (R14)

Ele [0 dono] anda fechando muito cedo. Antigamente fechava mais tarde. (R13)
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Esses depoimentos trazem ricos detalhes ao gestor por apontar perda de clientes por motivos
operacionais. Ou seja, poderia haver um maior fluxo de pessoas no estabelecimento se este estives-
se aberto em feriados ou dias santos, conseqiientemente, gerando uma maior lucratividade pra a
empresa e seus colaboradores.

Numa outra dimensdo, no entanto, observa-se que as deficiéncias estruturais do estabeleci-
mento sdo compensadas pelo atendimento dos funciondrios, que se regozijam ao espirito de con-
fraria dos clientes.

Os clientes freqiientadores do Bar Oasis demonstraram ter uma visdo muito carinhosa em
relacdo 4 equipe de atendentes do bar, ndo fazendo nenhum tipo de distin¢ao quanto ao atendi-
mento prestado por eles e, em alguns relatos, até os consideram como entes da sua familia. Isso faz
com que o atendimento prestado seja reconhecido em sua totalidade como muito bom e muito
apropriado para os clientes freqiientadores da empresa.

Nos relatos que seguem, os respondentes expressam seu contentamento em relacdo ao atendi-
mento a eles dedicado.

No Bar Odsis nao hd rotatividade de emprego. Vocé vé bem que o pessoal que
trabalha mo Odsis sao de muitos anos, sio gente boa. (R6)

Atendem a gente com uma disponibilidade, assim... eterna, né? E sempre, estejam
ou nao de bom humor ou com problemas, ou sem problemas, o tratamento... A gente
¢ sempre fidalgo, né? As vezes a gente até abusa e brinca e as pessoas tem que sorrir
mesmo quando nao tém vontade. (R7)

Sao todas pessoas encantadoras e é um pessoal fixo, que ta la ha muitos anos... Eu
tenho a impressao que vocés tem um carinho muito especial pelos clientes, a gente
percebe isso. Apesar de serem todos muito discretos, ndo é!? E de muito bom tom que
lidam com todo o tipo de pessoas, ew gosto muito e me sinto muito bem, fico muito
feliz em conviver com os funciondrios do bar e com o quadro do bar. (R4)

Cada um desses depoimentos, recheados de carinho ao atendimento recebido, deixa transpa-
recer uma grande preocupacao gerencial. Como o Bar Oasis serd quando os atuais funciondrios
nao mais la estiverem? Enfim, percebe-se que a interacgdo entre clientes e funciondrios tem grande
significacdo para a organizacao e para seu andamento. Da mesma forma se percebe que devido a
baixa rotatividade de pessoas no atendimento, os clientes nao se sentem surpreendidos pelas possi-
veis mudancas. As substitui¢des de funciondrios, quando ocorrem, sio em tempos muito longos —
num certo tempo para acontecerem novamente —, ou seja, substitui-se funciondrios somente quan-
do ndo existe outra alternativa para a solugiao do problema, demonstrando o carinho do proprie-
tario pelos seus contratados.

Os clientes, por sua vez, quando instigados a responder que sentimentos seriam despertados
neles se o bar mudasse de “cara”, revelaram “profunda frustragdo”, como se realmente estivessem
perdendo algo seu e muito importante em suas vidas. Nos relatos que seguem, os clientes concor-
dam em o Bar Oasis “mudar” desde que nao perca a sua esséncia, nao sejam trocados os funciona-
rios nem o local, ou seja, a mudanga pode ser para melhor desde que nao interfira em nenhum
destes aspectos acima citados.

Aime dava... como dizer ... Uma revolta, porque o bar como ele estd, estd da melhor
maneira possivel, eu nao gostaria que fosse transformado o bar.(R2).

Mas acho que mudar pra melhor a parte fisica tudo bem, mas a parte material a
parte humana estd otima, ndo tem que mudar nada.(R3).

Sentimento de perda, frustragdo, de uma coisa que acabou como muitas outras
coisas parecidas que haviam em Passo Fundo e terminaram. Acho que seria muito
triste se mudasse, acho que nao hd nada que muday, na minha opinido.(R4)

Eu ndo gostaria, nao gostaria porque o Bar Odsis se caracteriza, por aquilo que ele
¢ agora nao ¢? Uma mudanga radical, ew tenho a impressao que desfiguraria
totalmente a imagem que o bar odsis tem perante a sociedade passo-fundense. (R5).
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Contudo, percebe-se que os clientes ndo se sentiriam incomodados se houvesse pequenas
modifica¢des como pintura e pequenas reformas, desde que estas nao influenciassem o convivio e o
bom andamento da empresa.

Pode-se promover mudancas organizacionais e manter os clientes fiéis?

Considerando os elementos relacionados a “cafeteria-bar” e ao imaginario dessa organizagao
na mente dos clientes, acessados através da interpretacao dos discursos proferidos durante as en-
trevistas, observou-se que algumas mudangas e/ou alteragdes na estrutura fisica do espago “ponto
de encontro” podem ser realizadas sem descaracteriza-lo. Entre elas, destaca-se a melhoria no
sistema de ventilagao. Como resultado dessa mudanga estrutural, espera-se aumento do tempo de
permanéncia dos clientes no estabelecimento, bem como aumento do consumo e do fluxo de pes-
soas.

Também se revelou necessario avaliar os horarios de funcionamento do estabelecimento, es-
pecialmente o horario de fechamento. Os clientes manifestaram desejo de freqiientar o bar em
mais horarios no turno da noite. Ha possibilidade de que essa alteracdo atraia novos clientes e/ou
pessoas com outro perfil, que ndo tenham disponibilidade de horarios diurnos para freqiientar o
“ponto de encontro”.

Ainda, o fato de a empresa freqiientemente ser citada nos jornais locais como ponto de encon-
tro, devido aos jantares mensais promovidos pela confraria da “mesa um”, outros clientes serao
incentivados a se juntarem ao grupo. As amizades e a convivéncia didria se multiplicar-se-iam entre
os membros da confraria e, por conseguinte, haveria a renovagio na carteira de clientes.

Numa outra dimensio, é preciso considerar que o Bar Oasis tem muitas peculiaridades que
nao devem ser desprezadas numa proposta gerencial. Estas peculiaridades fizeram a sua histéria
durante décadas, como a “mesa um” que, no imaginario, é “onde estdo os amigos confrades”. Ela é
que mantém os atuais clientes fiéis ao encontro diario com os amigos. Sendo assim, todas as altera-
¢oes feitas na estrutura do bar devem primar por nao alterar o imaginério consolidado na memé-
ria dos clientes do Bar Oasis. Esse imaginario construido pelos clientes em torno no bar sé foi
possivel devido a uma imagem fisica que ja existia anteriormente, a qual foi adicionada a “amiza-
de” e o “ponto de encontro”.

CONSIDERACOES FINAIS

Compreender a complexidade do imaginério gerado por clientes que se mantém fiéis a uma
determinada organizag¢do nao ¢ uma tarefa ficil, se nao forem considerados os sentimentos envol-
vidos neste contexto. Cada pessoa tem, em sua composigao pessoal, desejos, sentimentos e angusti-
as que, de alguma ou de outra forma, conseguem expor em um relato para uma outra pessoa que
demonstra interesse em saber o que ela imagina, quais sdo seus anseios e o que ela nao gosta em
relagao a determinada empresa. Esse € o intuito deste trabalho: revelar aos futuros gestores que no
espaco organizacional ndo ha apenas regras, normas, objetividade de a¢gdes gerenciais escondidas
nas técnicas de marketing para fidelizar clientes. As ac¢oes gerenciais de um estabelecimento de
confraria, como é o Bar Oasis, foge as propostas tradicionais e, na sociologia, se apropria do
imaginario para promover alteragoes estruturais na organizagao.

Ao buscar identificar o imaginario dos clientes em relacao ao Bar Oasis, percebe-se que ele é
muito mais do que os olhos de administrador poderiam enxergar; é muito mais do que paredes que
comportam trés mesas e um balcao! O Bar Oasis € feito de histérias de vida, de discussoes politicas
e, principalmente, de amizades. Estas amizades, como um “namoro proibido” sé tem o Bar como
certeza de encontro, sem a preocupagiao de combinacoes prévias, de telefonemas ou de e-mails.
Mesmo que seja por alguns minutos, o encontro esta garantido!
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Através dos relatos, dos mais simples aos mais rebuscados e complexos, foi possivel perceber a
que a interconexao das palavras “bar” e “oasis” gera encontros, amizades e histérias na mente dos
clientes. Na maneira simples de dizer por que fazem parte desta confraria, cada um dos clientes
traz a tona sentimentos nobres que os inserem em e desenvolvem uma cultura especifica, e que
acabam “amando” cada um a seu modo.

Estes sentimentos fazem com que se perceba neles [os clientes] a necessidade de convivéncia,
da “roda de amigos” em torno de uma “mesa de bar” pelo simples fato de “tomar um cafezinho”,
que se torna a ligacao entre o bar, os clientes e a “roda de amigos”.

De tal forma, o presente trabalho revelou o potencial das diferentes ciéncias (sociologia e
antropologia, em especial) nos estudos organizacionais para os administradores repensarem as
técnicas de analise organizacional para muito além dos formatos oferecidos pela légica exclusiva-
mente gerencial. A subjetividade na analise deveria permear as decisdes gerenciais, especialmente
aquelas que envolvem empresas familiares.
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