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1. Introducao

Os sistemas de fatos e de representacbes comumente recobertos pelo concei-
to mais abrangente de cultura podem ser classificados, sobretudo, em duas
posturas principais. De um lado, o interacionismo simbdlico, que considera a
cultura — e por extensao todos os sistemas simbdlicos, como a arte, o mito, a
linguagem etc. — em sua qualidade de instrumento de comunicagio e conhe-
cimento responsavel pela forma nodal de consenso, qual seja o acordo quanto
ao significado dos signos e quanto ao significado do mundo. De outro, tende-
se a compreender a cultura e os sistemas simbdlicos em geral como um instru-
mento de poder, isto é, de legitimacdo da ordem vigente (Miceli, 2005).

Uma limitacdo do interacionismo simbdlico pode ser ressaltada na mini-
mizagdo das funcoes econdmicas e politicas dos sistemas simbodlicos em favor
da anadlise interna dos bens e mensagens de natureza simbdlica, como se os
agentes sociais fossem “senhores” dos significados que eles mesmos produzem
e mobilizam no processo de interacdo. Entretanto, levando-se em conta que
a cultura sé existe efetivamente sob a forma de simbolos, de um conjunto de
significados, de onde provém sua eficacia prdpria, a percepcio dessa realida-
de segunda, propriamente simbdlica, que a cultura produz e inculca, parece
indissociavel de sua funcéo politica. Assim, como néo existem “puras” relacoes
de forca, também néo ha relagdes de sentido que néo estejam referidas e de-
terminadas por um sistema de dominacédo (Bourdieu, 2005).

Thompson (2001) acrescenta que os fendmenos culturais estdo implica-
dos em relagdes de poder e conflito; isto €, as acOes e manifestacoes verbais do
dia a dia, assim como fen6menos mais elaborados, tais como rituais, festivais e
obras de arte, sdo produzidos ou realizados em circunstancias sécio-histéricas
particulares, por individuos especificos providos de certos recursos e possuido-
res de diferentes graus de poder e autoridade.

Este artigo lanca mao das contribuicdes de Bourdieu e Thompson sobre
a concepcdo politica de cultura para elucidar os significados subjacentes as
estratégias utilizadas por colaboradores para atribuir valor a misséo e aos ob-
jetivos de uma determinada organizacédo sob estudo. Trata-se do caso do Cre-
diamigo do Banco do Nordeste do Brasil, que atualmente é o maior programa
de microcrédito produtivo e orientado em operacdo do pais.
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Essa preocupacdo com o valor atribuido a missdo e aos objetivos or-
ganizacionais se deve ao fato de que muitos pesquisadores e executivos con-
sideram que o envolvimento das pessoas em torno de um propdsito comum
¢ fundamental para orientar o comportamento e o desempenho das organi-
zacOes (Lustri et al., 2007). Se existe relacido entre o desempenho de uma
organizacio e a sua cultura, a compreensdo dos significados atribuidos pelos
colaboradores aos propdsitos organizacionais se torna um ponto crucial no
gerenciamento das organizacoes.

Em vista de realizar essa compreensdo dos sistemas simbdlicos orga-
nizacionais, adota-se aqui uma abordagem metodolégica de natureza quali-
tativa e nivel descritivo-explicativo. Quanto a coleta dos dados, utiliza-se a
técnica da entrevista semiestruturada, amparada por uma gravagéo de audio,
pelo uso do didrio de campo e da observacao participante, visto que um dos
autores do artigo também faz parte do caso sob estudo; ou seja, é colaborador
do programa Crediamigo. Os dados sdo analisados por meio da técnica de
mapas cognitivos, que possibilita revelar as estruturas cognitivas que guiam as
acoes de individuos ou de grupos (Vergara, 2006).

Este artigo estd dividido em cinco secles: primeiro, trata-se da concep-
¢do politica de cultura e dos processos de valorizacdo simbdlica que ocorrem
nos espacos sociais; em seguida, articula-se um quadro de categorias tedrico-
analiticas relevantes para a compreensao dos sistemas simbdlicos no contexto
organizacional; na terceira sec¢do, apresenta-se uma discussao sobre estratégia,
a missdo e os objetivos organizacionais; na quarta secdo sao tratados os aspectos
metodoldgicos utilizados na pesquisa; e, por fim, na dltima secdo analisa-se o
caso do programa Crediamigo e algumas ideias conclusivas do trabalho.

2. A contextualizacdo social dos sistemas simbdlicos

A utilizacdo de simbolos é um trago distintivo da natureza humana. Somen-
te os seres humanos desenvolveram com precisdo linguagens em virtude das
quais expressoes significativas podem ser construidas e trocadas (ECO, 2003).
Essas construcOes e trocas de formas simbdlicas estdo sujeitas a multiplas,
divergentes e conflitantes interpretacées dos individuos que as recebem e as
percebem no curso de suas vidas cotidianas. As formas simbdlicas estdo inse-
ridas em contextos e processos sdcio-histdricos especificos, dentro dos quais e
por meio dos quais, sdo produzidas, transmitidas e recebidas. Esses contextos
e processos estao caracterizados por relacoes assimétricas de poder e por aces-
so diferenciado a recursos e oportunidades (Thompson, 2001).
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Bourdieu (2005) privilegia as fung¢des sociais cumpridas pelos sistemas
simbdlicos, as quais tendem, no limite, a se transformarem em funcoes politi-
cas. Assim, o autor procura salientar o cardter alegérico dos sistemas simbdli-
cos numa tentativa de apreender as suas caracteristicas intrinsecas em funcao
das determinacdes que sofre por parte das condicoes de existéncia econdmica
e politica. Dessa forma, o autor tenta compreender a combinacdo singular que
tais sistemas trazem para a reproducéo e a transformacdo da estrutura social.
O que Bourdieu pretende ¢€ retificar a teoria do consenso dos interacionistas
simbdlicos — cuja eficdcia reside na possibilidade de ordenar o mundo natural
e social por meio de discursos, mensagens e representacdes, que nio passam
de alegorias que simulam a estrutura real de relacdes sociais — por uma con-
cepcao tedrica capaz de revelar as condi¢Oes materiais que presidem a criacio
e a transformacéo de aparelhos de producdo simbdlica, cujos bens deixam de
ser vistos como meros instrumentos de comunicac¢do e de conhecimento.

De fato, nada mais falso do que acreditar que as acbes simbdlicas (ou o as-
pecto simbdlico das agbes) nada significam além delas mesmas: na verdade,
elas exprimem sempre a posicdo social segundo uma ldgica que é a mesma da
estrutura social, a légica da distingdo. Os signos como tais “ndo sdo definidos
positivamente por seu contetido, mas sim negativamente através de sua relagéo
com os demais termos do sistema” e, por serem apenas 0 que 0S outros nao
sdo, derivam seu “valor” da estrutura do sistema simbdlico; e, por isso, estdo
predispostos por uma espécie de harmonia preestabelecida a exprimir o “nivel”
estatutario que, como a propria palavra indica, deve o essencial de seu “valor”
a sua posicdo em uma estrutura social definida como sistema de posicoes e
oposicoes.

(Bourdieu, 2005:17)

Em vista disso, pode-se afirmar que um dos temas centrais da cultura
tem a ver com a subordinacdo dos sistemas simbdlicos ao sistema de grupos
de status, com a estrutura de poder dai resultante. O processo de simboliza-
¢do cumpre sua fungdo especial de legitimar e justificar a unidade do sistema
de poder, fornecendo-lhe o estoque de simbolos necessario a sua expressao.
As significacdes constituem mensagens de todo tipo, que delimitam o espaco
arbitrario em que se movem os diversos grupos que integram uma dada estru-
tura social. O trajeto de Bourdieu visa justamente submeter o conhecimento
da constituicdo interna do campo simbdlico a uma percepcdo de sua funcio
politica e também legitimar uma ordem arbitrdria em que se funda o sistema
de dominacao vigente (Saraiva, 2007).
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Nota-se que a selecdo de significagdes, que define objetivamente a cul-
tura de um grupo como estrutura simbdlica, é arbitraria na medida em que as
funcdes desta cultura ndo podem ser deduzidas de qualquer principio univer-
sal, fisico, bioldgico ou espiritual, ndo estando unidas por nenhuma espécie de
relagdo interna com a natureza das coisas ou com a natureza humana. Entre-
tanto, a nocdo de arbitrio ndo deve ser confundida com a ideia de gratuidade,
uma vez que um determinado sistema simbélico é sociologicamente necessa-
rio, porque deriva sua existéncia das condicOes sociais de que ¢ produto, das
fungbes politicas (Miceli, 2005).

Tais funcdes sdo um conjunto de acOes sobre acOes possiveis; elas ope-
ram sobre o campo de possibilidade em que se inscreve o comportamento
dos sujeitos ativos; elas incitam, induzem, desviam, facilitam ou tornam mais
dificil, ampliam ou limitam, tornam mais ou menos provaveis; no limite, elas
coagem ou impedem absolutamente. Em tltima andlise, o que estd em jogo
no campo simbdlico é o poder propriamente politico, até porque as relagbes
de forca sdo mediadas por sistemas simbdlicos que, ao mesmo tempo, tornam
essas relagbes visiveis e irreconheciveis, pois lhes conferem uma existéncia
através de linguagens especiais, encobrindo as condi¢des objetivas e as bases
materiais em que se fundam (Rabinow e Dreyfus, 1995).

Em virtude de uma postura que privilegia a analise politica do campo
simbdlico, procura-se explorar ao maximo os nexos entre os grupos de status
e os sistemas simbolicos de que sdo portadores. Assim, a cultura de uma so-
ciedade ¢é resultado da hegemonia de um grupo e dos conflitos entre as forgas
mestras no curso de seu desenvolvimento histérico. Emerge dai uma concep-
cdo geral da sociedade que implica énfase da dimens&o politica.

Bourdieu (2007) leva as ultimas consequéncias a imagem da sociedade
como um campo de batalha operando com base na forga e no sentido, ou me-
lhor, dando énfase a forga do sentido. Para além dos conflitos que sucedem
no plano material, a luta que se desenvolve entre os diversos grupos sociais
assume o cardter de uma disputa entre valores que se materializam por meio
de um estilo de vida baseado na usurpacao do prestigio e na dominacdo que
se exerce por intermédio das instituicGes que dividem entre si o trabalho de
dominacao simbélica. De acordo com Bourdieu (2007:233):

o espaco dos estilos de vida, ou seja, o universo das propriedades pelas quais
se diferenciam, com ou sem intencdo de distin¢do, os ocupantes das diferentes
posicoes no espaco social ndo passam em si mesmos de um balanco, em deter-
minado momento, das lutas simbdlicas cujo pretexto é a imposicdo do estilo de
vida legitimo e que encontram uma realizagdo exemplar nas lutas pelo mono-

RAP — RIO DE JANEIRO 44(3):735-57, MAIO/JUN. 2010



740

ESTRATEGIAS DE VALORIZAGCAO SIMBOLICA DOS PROPOSITOS ORGANIZACIONAIS

polio dos emblemas da “classe”, ou seja, bens de luxo, bens de cultura legitima
ou modo de apropriacio legitima desses bens. A dindmica do campo no qual os
bens culturais se produzem, se reproduzem e circulam, proporcionando ganhos
de distin¢do encontra seu principio nas estratégias em que se engendram sua
raridade e a crenga em seu valor, além de contribuirem para a realizacdo desses
efeitos objetivos pela prépria concorréncia que os opde entre si: a “distin¢do”
ou, melhor ainda, a “classe” — manifestagdo legitima, ou seja, transfigurada e
irreconhecivel, da classe social — existe apenas através das lutas pela apropria-
¢do exclusiva dos sinais distintivos que fazem a “distin¢do natural”.

Por essa via, a intencdo de Bourdieu (2007) nao é elaborar uma teoria
“culturalista” da sociedade, mas mostrar a matriz das significacées dominan-
tes que compdem um arbitrio cultural, que mascara tanto o cardter arbitrario
de tais significacOes quanto o carater arbitrario da dominacéo, ou seja, expli-
car o processo historico das lutas entre classes e grupos sociais, responsavel
pela imposicio de uma cultura particular.

Tal processo de imposi¢do de uma cultura de classe permite sempre, de
alguma forma, o surgimento e a manifestacio de sistemas simbdlicos a servigo
da expressao politica dos grupos dominados, desde que ndo ponha em risco o
sistema prevalecente de dominacdo. Bourdieu (2005:24) afirma ainda que “as
classes inferiores se referem, sobretudo, ao dinheiro, as classes médias ao di-
nheiro e a moralidade, enquanto as classes superiores acentuam o nascimento
e o estilo de vida”.

Por conta disso, parece urgente a necessidade de se encontrar uma pers-
pectiva de analise aplicavel as diversas linguagens simbdlicas — desde a préopria
agdo social entendida como uma sequéncia significante até o discurso cientifico
— e um quadro tedrico suficientemente fecundo a ponto de ser possivel mapear
os vinculos que prendem os sistemas simbdlicos a estrutura social.

Essa perspectiva de andlise e esse quadro tedrico podem ser encon-
trados nos estudos de Thompson (2001) que, partindo das contribuicdes de
Bourdieu, estabelece as estratégias de valorizagdo simbdlica utilizadas pelos
individuos de acordo com o espago social que ocupam. Essas estratégias sdo
discutidas detalhadamente a seguir.

3. Estratégias de valorizacao simbdlica

Uma consequéncia da contextualizacdo dos sistemas simbdlicos, conforme foi
apresentado no item anterior € a de que eles sdo, frequentemente, submetidos
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a complexos processos de valorizacdo, avaliacdo e conflito. Acrescenta-se a isso
o fato de que as formas simbdlicas podem ser distinguidas entre dois princi-
pais tipos de valorizacéo. O primeiro tipo € a valorizagdo simbdlica: o processo
pelo qual é atribuido as formas simbodlicas um determinado valor simbdlico
pelos individuos que as produzem e recebem. Valor simbdlico é aquele que os
objetos tém em virtude dos modos pelos quais, e na extensdo em que, sdo esti-
mados pelos individuos que os produzem e recebem, isto é, por eles aprovados
ou condenados, apreciados ou desprezados. A atribuicdo de valor simbdlico
pode ser distinguida da valorizacdo econ6mica, como o processo por meio
do qual é atribuido as formas simbélicas um determinado valor economico,
isto é, um valor pelo qual elas podem ser trocadas em um mercado. Através
do processo de valorizacdo econdmica, as formas simbdlicas sdo constituidas
como mercadorias, tornam-se objetos que podem ser comprados ou vendidos
por um dado preco em um mercado (Thompson, 2001).

Ambos os tipos de valorizacdo sdo comumente acompanhados de dis-
tintas formas de conflito. De um lado, diferentes graus de valor simbdlico
podem ser atribuidos as formas simbdlicas pelos individuos que as produzem
e recebem, de tal modo que um objeto que é apreciado por alguns pode ser
condenado ou desprezado por outros. Tais conflitos sempre tém lugar dentro
de um contexto social que se caracteriza por assimetrias e diferencas de varios
tipos. Assim, as valorizacoes simbdlicas realizadas por diferentes individuos,
que estdo diferentemente situados, sdo, raras vezes, de mesmo status. Alguns
individuos estdo em uma melhor posicdo do que outros para realizar valoriza-
¢Oes e, se for o caso, impd-las.

De outro lado, o processo de valorizacdo economica é, também, comu-
mente acompanhado por conflito. Bens simbdlicos podem ser economicamen-
te valorizados em diferentes graus por diferentes individuos, no sentido de
que alguns individuos podem entendé-los como de maior ou menor valor do
que outros lhes atribuem. Tais conflitos sempre tém lugar em contextos sociais
nos quais alguns individuos podem ser capazes de pagar mais do que outros
para adquirir ou controlar bens simbélicos.

Embora seja possivel distinguir, analiticamente, entre valorizacdo sim-
bodlica e econdmica, e entre as formas de conflito tipicamente associadas a elas,
nas circunstancias reais essas formas de valorizacéo e conflito frequentemente
se sobrepdem de maneiras complexas. Em alguns casos, a aquisicdo de valor
simbdlico, quando atribuido por outros ou quando derivado do prestigio acu-
mulado por algum individuo, pode aumentar o valor econémico de um bem
simbdlico. Em outros casos, entretanto, a aquisicdo de valor simbdlico pode
ndo aumentar significativamente o valor econdmico de um bem simbdlico e
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pode mesmo diminuir seu valor econdmico. Em certos campos de producao e
troca simbélica, o valor simbdlico de um bem pode estar inversamente rela-
cionado com seu valor econémico, uma vez que pode ser visto como cada vez
menos submetido aos interesses comerciais (Saraiva, 2007).

Os individuos envolvidos na produgéo e recepgao de formas simbdlicas
estdo, geralmente, conscientes do fato de que elas podem ser submetidas a
processos de valorizacdo e que podem empregar estratégias voltadas para o
aumento ou a diminuicao do valor simbdlico ou do econémico.

As estratégias empregadas pelos individuos estdo ligadas as posicdes
que ocupam dentro de campos de interacdo particulares. Os tipos de estraté-
gias tipicamente empregados pelos individuos e sua capacidade para terem
sucesso com elas dependem dos recursos de que dispdem e de sua relacio
com outros individuos no campo. Thompson (2001) ilustra esse ponto enfo-
cando algumas das estratégias que os individuos tipicamente empregam na
atribuicdo de valor simbdlico. O autor distingue algumas estratégias tipicas de
valorizagdo simbdlica e demonstra como estdo ligadas a diferentes posicoes
em um campo. Ao distinguir essas estratégias tipicas, ele ndo quer sugerir que
sejam os Unicos procedimentos possiveis aos individuos, nem que sejam os
unicos procedimentos por eles empregados. Ao contrario, os individuos estdo
constantemente envolvidos na criacdo de novas estratégias, na descoberta de
novas maneiras de alcancar seus objetivos ou de evitar que outros alcancem
os seus. Destaca-se que essas estratégias s6 podem ser plenamente analisadas
quando se considera os casos especificos. O quadro 1 resume algumas dessas
estratégias tipicas e suas ligacdes com diferentes posi¢des em campo.

Quadro 1
Estratégias de valorizagdo simbdlica

Posicdes dentro do campo Estratégias de valorizacdo simbdlica

Dominante Distincdo
Menosprezo
Condescendéncia
Intermedidria Moderacdo
Pretensao
Desvalorizacdo
Subordinada Praticidade
Resignagao respeitosa

Rejeicdo

Fonte: Adaptado de Thompson (2001).
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Os individuos que ocupam posi¢cdes dominantes dentro de um campo
de interacdo sdo aqueles positivamente dotados de recursos ou capital de va-
rios tipos. Ao produzir e apreciar formas simbdlicas, os individuos em posicéo
dominante, tipicamente, empregam a estratégia de distin¢do, pois procuram
distinguir-se dos individuos ou dos grupos que ocupam posicdes subordinadas
a eles. Assim, eles podem atribuir alto valor simbdlico a bens que sejam escas-
sos ou caros (ou ambos) e que sdo, por isso, bastante inacessiveis a individuos
menos dotados de capital economico.

Nos espagos organizacionais, esse tipo de estratégia pode ocorrer quan-
do, por exemplo, os dirigentes se consideram mais capazes que qualquer ou-
tro para determinar os rumos dos negdcios e justificam essa capacidade com
a experiéncia e a formacdo que possuem, com pesquisas que realizam sobre
demandas de mercados, planejamento e desenvolvimento de produtos etc., e
com relatorios de resultados da empresa.

Os individuos em posicoes dominantes podem, também, procurar dis-
tinguir-se empregando a estratégia de menosprezo, isto é, considerando as
formas simbdlicas produzidas por quem estd abaixo deles como defeituosas,
desajeitadas, imaturas ou grosseiras. Uma variante mais sutil desse tipo de
estratégia € a condescendéncia. Elogiando formas simbdlicas de seus produ-
tores, contudo lembrando-os de sua posicdo subordinada, a condescendéncia
possibilita aos individuos em posi¢do dominante reafirmar sua dominagéo sem
declara-la abertamente.

Os dirigentes das organizacdes adotam a estratégia de menosprezo
quando julgam que seus subordinados sdo incapazes de tomar qualquer tipo
de decisdo estratégica e, por isso, ficam responsaveis apenas pelas questoes
taticas e operacionais da organizacdo. Por outro lado, os dirigentes que ado-
tam estratégias de condescendéncia se consideram capazes de dirigir ade-
quadamente uma determinada organizacao, justamente pelo fato de ouvirem
atentamente os pontos de vista de seus subordinados quanto aos rumos dos
negdcios.

As posicOes intermedidrias dentro de um campo sio as que oferecem
acesso a um tipo de capital, porém ndo a outro ou que oferecem acesso a
diferentes tipos de capital, mas em quantidades que sdo mais limitadas do
que as disponiveis para os individuos ou grupos dominantes. Uma posicio
intermedidria pode ser caracterizada por uma grande quantidade de capital
econOmico, mas uma baixa quantidade de capital cultural ou, inversamente,
por uma pequena quantidade de capital econémico e uma grande quantidade
de capital cultural ou ainda por quantidades moderadas de ambos.
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As estratégias de valorizacdo simbdlica empregadas pelos individuos
situados em posicOes intermedidrias sdo, frequentemente, caracterizadas por
moderacgdo: os individuos valorizam positivamente os bens que sabem estar ao
seu alcance e, como individuos cujo futuro pode néo estar inteiramente seguro,
podem valorizar mais aquelas formas simbdlicas que os possibilitam empregar
seu capital cultural enquanto preservam seus limitados recursos econémicos.

As pessoas que adotam estratégias de moderagdo dentro de uma orga-
nizacdo geralmente sdo gerentes preocupados em realizar corretamente as
suas funcoes, aceitando facilmente as ordens de seus superiores, procurando
oferecer condicoes de trabalho adequadas aos seus subordinados.

Mas os individuos em posicOes intermediarias podem, também, estar
orientados para as posi¢des dominantes, produzindo formas simbdlicas como se
elas fossem produtos de individuos ou de grupos dominantes ou valorizando-as
como se estivessem sendo valorizadas por esses tltimos. Os individuos situados
em posicoes intermediarias podem empregar a estratégia de pretensdo, fingindo
ser o que ndo sdo e buscando, dessa forma, assimilar-se a posicOes superiores as
suas. Individuos situados em posi¢des intermedidrias podem adotar o sotaque,
o vocabuldrio e os maneirismos discursivos dos individuos ou dos grupos domi-
nantes, produzindo formas simbdlicas que exibem caracteristicas dominantes e
que atestam sua ambicéo, sua inseguranca ou ambas.

Os gerentes que adotam estratégias de pretensdo muitas vezes almejam
ocupar a posicao dos dirigentes, pois acham que tém mais competéncia para
decidir sobre o rumo dos negdcios. Esse tipo de gerente, possivelmente, ndo
estda ocupando uma posicdo hierdrquica adequada a sua experiéncia ou a sua
formacdo e, por isso, sente-se insatisfeito por estar realizando atividades que
estdo aquém dos desafios que deseja enfrentar.

Em algumas circunstancias, contudo, individuos situados em posi¢coes
intermediarias podem empregar uma estratégia bastante diferente em relacio
aos individuos ou grupos dominantes, procurando desvalorizar ou depreciar
as formas simbdlicas produzidas pelos dominantes. Ao invés de reproduzirem
as valorizagbes dos individuos ou grupos dominantes para se assimilar as po-
si¢coes dominantes, podem condenar as formas simbdlicas produzidas por tais
individuos dominantes numa tentativa de ficar acima dessas posi¢oes.

As estratégias de desvalorizacdo costumam ser empregadas nas organi-
zagbes quando os gerentes discordam totalmente das decisdes dos superiores,
julgando-os despreparados e irresponsaveis. Isso ocorre, por exemplo, quando
um dirigente sem qualquer formac&o tedrica ou mesmo pratica, como o jovem
herdeiro de uma empresa familiar, entra em conflito com um gerente expe-
riente e capacitado.
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As posic¢bes subordinadas dentro de um campo sdo aquelas que ofere-
cem acesso a minimas quantidades de capital de diferentes tipos. Os individu-
os situados nessas posi¢coes sdo aqueles menos dotados de recursos ou cujas
oportunidades sdo mais restritas. As estratégias de valorizacido simbdlica em-
pregadas por individuos situados em posicdes subordinadas sdo, tipicamente,
caracterizadas pela praticidade, pois esses individuos estdo mais preocupados
que outros com as necessidades de sobrevivéncia e, por isso, podem atribuir
mais valor do que fazem outros a objetos praticos em sua constituicdo e fun-
cionais na vida cotidiana.

As estratégias de praticidade sdo bastante comuns entre os operarios de
uma determinada linha de producéo, que estdo preocupados especialmente
com as metas de producdo mensal e muitas vezes desconhecem os objetivos
de longo prazo da organizacio.

A valorizacdo positiva de objetos praticos pode andar lado a lado com
a resignacdo respeitosa em relacdo as formas simbdlicas produzidas por indi-
viduos que ocupam posicOes superiores em um campo. Essa é uma estratégia
de respeito no sentido de que as formas produzidas por individuos situados
em posi¢des superiores sdo vistas como superiores, isto é, como merecedoras
de respeito, mas € uma estratégia de resignacdo na medida em que a superio-
ridade dessas formas e, consequentemente, a inferioridade de seus proprios
produtos sdo aceitas como inevitaveis.

Os operdrios utilizam as estratégias de resignacio respeitosa quando
tém algum conhecimento sobre os objetivos de longo prazo de uma deter-
minada organizagdo, mas mesmo assim atribuem maior valor as suas metas
mensais de producéo.

Em contraste com essa forma de resignagdo respeitosa, os individuos si-
tuados em posi¢des subordinadas podem empregar variadas estratégias de rejei-
¢do. Podem rejeitar ou ridicularizar as formas simbdlicas produzidas por indivi-
duos situados em posicOes superiores. Ao fazer isso, os individuos situados em
posicdes subordinadas ndo necessariamente podem estar procurando elevar-se
acima das posi¢des de seus superiores (como aqueles que empregam a estraté-
gia da desvalorizacéo tipicamente tentam fazer). Dada sua posicdo dentro do
campo, tentar elevar-se dessa forma pode nido ser um objetivo realista. Mas,
rejeitando as formas simbdlicas produzidas por seus superiores, os individuos
situados em posicdes subordinadas podem encontrar uma maneira de afirmar
o valor de seus préprios produtos e atividades sem romper fundamentalmente
com a distribuicdo desigual de recursos caracteristicos do campo.

As estratégias de rejeicio ocorrem geralmente quando os dirigentes
impoOem tarefas muito desgastantes aos seus subordinados em troca de uma
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remuneracdo abaixo dos padrdes aceitos pelo mercado. Esse tipo de situacio
pode, inclusive, produzir reivindicagoes e contestacoes das ordens dos dirigen-
tes por parte dos subordinados.

Em vista disso, essas estratégias de valorizacdo simbdlica representam
categorias analiticas que serdo utilizadas para verificar os valores atribuidos
por colaboradores a missdo e aos objetivos estratégicos de uma determinada
organizacdo. Por outro lado, essas proposicoes sobre o uso dessas estratégias
no espago organizacional constituem algumas pressuposicoes deste artigo. Os
aspectos conceituais da missdo e dos objetivos organizacionais serdo discuti-
dos a seguir.

4. Debate sobre missao e objetivos organizacionais

A missdo de uma organizacdo ¢ a razao de ser da sua existéncia. Ela estabelece
0 que a empresa estd oferecendo a sociedade. Uma declaracdo de missdo bem
concebida define o propdsito fundamental e tinico que destaca uma empresa
de outras e identifica o escopo das operacdes da empresa em termos de produ-
tos e servicos oferecidos e em termos de mercados atendidos. A missdo coloca
em palavras ndo apenas o que a empresa € agora, mas o que ela quer se tornar,
isto é, a visdo estratégica da geréncia quanto ao futuro. Para os colaboradores,
a missdo transmite um consenso de expectativas e, para as demais partes in-
teressadas, demonstra a imagem publica que a empresa tem em seu ambiente
(Hunger e Wheelen, 2002).

Uma missio pode ser definida de modo estreito ou de maneira ampla.
Uma declaracdo de missdo ampla é uma declaracio vaga e geral do que a em-
presa esta propensa a fazer. Uma declaracido de missio definida dessa forma
evita que a empresa se restrinja a um campo ou linha de produtos, mas falha
em identificar claramente o que ela faz ou que produto ou mercado deseja
enfatizar. Em contraste, uma declaracido de missdo estreita define claramente
os principais produtos e mercados da organizacdo, mas pode limitar o escopo
das atividades da empresa em relacdo aos produtos ou aos servicos oferecidos,
da tecnologia utilizada e do mercado atendido.

Uma declaracdo de missdo imprdpria, muito restrita ou ampla demais
pode originar problemas de desempenho. Se a missdo nédo oferecer uma linha
de pensamento comum, um tema unificador, para os negdcios de uma orga-
nizagdo, os gestores podem ndo saber claramente para onde a empresa esta
caminhando. As vezes, as divisGes passam a concorrer umas com as outras em
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vez de enfrentar a concorréncia externa, em detrimento dos interesses maio-
res da organizacdo (Wright, Kroll e Parnell, 2007).

Por outro lado, os objetivos sdo os resultados pretendidos com uma ativi-
dade planejada. Eles definem o que deve ser conquistado e quando, além do que
deve ser quantificado, se possivel. A conquista dos objetivos organizacionais deve
resultar no cumprimento da misséo da empresa (Hunger e Wheelen, 2002).

Os objetivos de uma empresa também podem ser mal definidos quando
focalizados apenas em metas operacionais de curto prazo, podendo ainda ser
tdo gerais que oferecem pouca orientacéo efetiva. E possivel que exista um
hiato entre os objetivos estabelecidos e os objetivos alcan¢ados. Quando isso
ocorre, as estratégias tém que ser modificadas para melhorar o desempenho
ou os objetivos precisam ser reavaliados mais realisticamente. Inclusive, uma
revisdo constante dos objetivos é fundamental para se garantir a utilidade
deles (Wright, Kroll e Parnell, 2007).

5. Metodologia

No sentido de elucidar os significados que estdo subjacentes dos valores atri-
buidos pelos colaboradores aos propésitos de uma determinada organizagéo,
adota-se aqui uma abordagem metodoldgica de natureza qualitativa. Para
Oliveira (2007), a abordagem qualitativa é adequada para descrever a com-
plexidade de determinado problema, compreender e classificar processos di-
namicos vividos por grupos sociais e possibilitar, com profundidade, o enten-
dimento das particularidades do comportamento dos individuos.

Além disso, o nivel aqui pode ser considerado descritivo-explicativo, vis-
to que, por um lado, trata-se de uma descricdo da forma como se apresentam
os fatos e fenO6menos e, por outro, procura-se esclarecer de que modo esses
fatos e fendmenos sdo produzidos (Cruz e Ribeiro, 2004).

Quanto a coleta dos dados, utiliza-se a técnica da entrevista semiestru-
turada, que estd amparada por gravacoes de dudio integralmente transcritas
pelos pesquisadores e pelo uso do didrio de campo e da observacao participan-
te, visto que um dos autores do artigo também faz parte do caso sob estudo,
ou seja, é colaborador da organizacdo pesquisada.

De acordo com Oliveira (2007), a entrevista € um instrumento adequa-
do para maximizar a interacdo entre pesquisador e entrevistado e obter descri-
¢oes detalhadas sobre o que estd sendo pesquisado; e a gravacdo é importante
para se ter com precisdo o registro de tudo o que foi dito na entrevista. A
observacéo participante, por sua vez, é definida por Bulgacov e Vizeu (2006)
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como o processo de observacdo de uma comunidade ou grupo social, em que o
pesquisador assume alguma atividade dentro do grupo investigado no intuito
de compartilhar experiéncias com os sujeitos observados. As entrevistas foram
realizadas com dois gerentes executivos, um coordenador de posto e um as-
sessor de crédito do programa.

O tratamento dos dados transcritos pelos pesquisadores é realizado
primeiramente por meio da andlise do discurso, que constitui um requisito
fundamental para a construcdo de mapas cognitivos. A analise do discurso
é um método que visa ndo s6 apreender como uma mensagem € transmiti-
da, mas também explorar o seu sentido; ja os mapas cognitivos permitem
revelar as estruturas cognitivas que guiam as acdes de individuos ou de
grupos. Tais mapas sdo representacoes construidas a partir das interacdes
que os individuos estabelecem em dominios especificos do seu ambiente
para lidar com os problemas e desafios que a realidade lhes apresenta (Ver-
gara, 2006).

Considerando que as estratégias de valorizagdo simbdlica sdo emprega-
das em funcdo da posicido que os individuos ocupam dentro de um determi-
nado campo de interagdo, os mapas cognitivos sdo utilizados para situar os
colaboradores entrevistados, envolvidos no estudo de caso deste artigo, no
espaco da estrutura organizacional e também para representar as estratégias
utilizadas por eles para valorizar os propdsitos organizacionais.

A andlise dos dados por meio das técnicas de andlise do discurso e ma-
pas cognitivos, assim como os resultados da pesquisa, é apresentada no item
a seguir.

6. O caso do programa Crediamigo

Tendo em vista o tema central deste artigo, optou-se por investigar o caso
do programa Crediamigo que, conforme a descricdo apresentada em seguida,
possui uma estrutura organizacional bem definida, uma quantidade significa-
tiva de colaboradores, uma declaragido formal da missdo e dos objetivos e um
volume expressivo de negocios.

O Crediamigo é um programa de microcrédito urbano do Banco do
Nordeste do Brasil (BNB). Atualmente, é o maior programa de microcré-
dito produtivo e orientado em operacdo no Brasil. Em dezembro de 2007
possuia 299,9 mil clientes ativos e R$ 234,7 milhdes de carteira ativa.
Ao longo de sua trajetdria, iniciada em 1998, o programa ja desembolsou
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recursos da ordem de R$ 3,5 bilhdes, através da realizacdo de mais de 4
milhdes de operacdes de valor entre R$ 100 e R$ 10 mil junto a 766,6 mil
empreendedores.

O programa é gerido pelo ambiente de microfinancas do BNB, cuja es-
trutura é composta por 25 colaboradores, responsaveis pelas definicoes estra-
tégicas acerca de produtos, politicas de crédito e mercados, pelo gerenciamen-
to financeiro e pela coordenacio geral das equipes operacionais.

A operacionalizacdo é conduzida por meio de uma parceria com uma
organizacdo da sociedade civil de interesse publico (Oscip), o Instituto Nor-
deste Cidadania. Em dezembro de 2007, o instituto contava com 1.517 co-
laboradores envolvidos nas atividades do Crediamigo em 170 unidades de
negocio. Cada uma das unidades conta com equipes formadas por coorde-
nadores, assessores administrativos e de crédito, responsaveis por atividades
de promocdo, por captacido de clientes e pelo gerenciamento das carteiras de
crédito. A quantidade de assessores e coordenadores varia em funcao do porte
da unidade. A figura 1 apresenta a estrutura do programa.

Tanto o ambiente de microfinancas quanto as unidades de negocios
sdo orientados por uma declaracdo formal de missdo, que é contribuir para
o desenvolvimento dos empresarios do setor informal, mediante a oferta de
servigos financeiros e de assessoria empresarial, de forma sustentédvel, oportu-
na e de f4cil acesso, assegurando novas oportunidades de ocupacao e renda.
Os objetivos do Crediamigo também estdo declarados formalmente: atingir a
marca de 1 milhdo de clientes até 2011, contribuir para que o maior nimero
de pessoas possivel consiga superar a linha de pobreza e fortalecer o setor
informal por meio do crédito produtivo e orientado.

Por tudo isso, acredita-se que o Crediamigo é um espaco social que ope-
ra consistentemente com base em rela¢des de forcas manifestadas dentro da
area de significacdo, constituindo, assim, um caso instigante para a andlise de
sistemas simboélicos organizacionais.

Conforme descrito na metodologia, a andlise dos sistemas simbdlicos
do programa Crediamigo teve como base o didlogo entendido a luz de cate-
gorias e informac6es contextuais variadas, fazendo emergir a interpretacio
como elemento intrinseco ao processo de pesquisa. Dessa forma, iniciando
com as categorias tedrico-analiticas articuladas ao longo do item 2 a partir
das contribuicbes de Thompson e Bourdieu, este processo levou, em um
segundo momento, a descricdo das categorias empirico-analiticas apresenta-
das na figura a seguir.

RAP — RIO DE JANEIRO 44(3):735-57, MAIO/JUN. 2010



750

ESTRATEGIAS DE VALORIZACAO SIMBOLICA DOS PROPOSITOS ORGANIZACIONAIS

Figura 1
Estrutura do programa Crediamigo
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Um dos gestores da célula de gestdo estratégica do Crediamigo, do-

ravante respondente 1 (R1), é o primeiro entrevistado. A principio, pode-se
afirmar que ele ocupa uma posi¢do dominante dentro do espago de interacéo
organizacional, ja que a célula de gestao estratégica é responsavel pelo proces-
so de formulacdo estratégica do programa. De antemao, acredita-se que quem
ocupa uma fungéo dessa natureza possua, em relacdo aos demais colaborado-
res, acesso privilegiado a recursos financeiros, por meio da remuneracio do
cargo, e a recursos culturais, por meio da formacao e da experiéncia, que dao
os subsidios necessarios para a tomada de decisdes. Entretanto, constata-se,
durante as entrevistas, que R1 utiliza a estratégia de valorizacdo simbdlica
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de “pretensdo”, que tipicamente é usada por aqueles que ocupam posicoes
intermedidrias dentro do campo de interacio. Pode-se perceber isso quando
ele afirma, primeiramente, que tem acesso a informacdes estratégicas da or-
ganizacdo, mas ndo tem poder de decisdo sobre a definicdo da missdo e dos
objetivos do Crediamigo. Além disso, a andlise de seu discurso sugere que, se
tivesse maior poder de decisdo, mudaria em parte os rumos do programa, es-
tendendo o microcrédito, que € ofertado a empreendedores para a populagao
de baixa renda em geral. Destaca-se também que, embora esteja satisfeito com
a sua funcdo no Crediamigo, R1 gostaria de estar trabalhando nas atividades
do BNB mais voltadas para a pesquisa, pois assim poderia se dedicar mais aos
estudos em gestdo. Por conseguinte, infere-se que R1 procura por uma posicao
dentro do campo que lhe permita utilizar de modo mais consistente, que o
atual, os seus recursos culturais.

O segundo respondente da pesquisa (R2) é um dos gerentes que co-
ordena o processo de implementacdo estratégica do Crediamigo. Ele possui
recursos econémicos privilegiados por conta de sua posicdo organizacional e
também ¢é dotado positivamente de recursos culturais em funcio das ativida-
des que realiza. Destaca-se que as suas tarefas na organizagdo ndo estao dire-
cionadas para o “planejar” ou o “refletir”, e sim para o “fazer”, o “realizar” e,
por isso, os seus recursos culturais estdo mais voltados para a sua experiéncia
e suas habilidades em formar e motivar equipes do que propriamente para a
sua formacdo académica. Pode-se perceber isso a partir de suas préprias afir-
macoes, que estdo transcritas literalmente abaixo.

Eu penso que o que contribui muito pro meu trabalho, primeiro é saber traba-
lhar com as pessoas. Eu, desde jovem, adolescente, trabalhava com pessoas,
eu era de grupo jovem, participei de grupo de jovens, eu era evangelizador de
criancas, adolescentes. Entdo, trabalhava com eles, motivava. Entdo, isso € uma
coisa que eu conquistei ao longo desses anos de dentro da Igreja mesmo. Depois
o estudo me ajudou: a economia, a faculdade, o préprio banco; a minha grande
escola é o banco. Na verdade, na economia, na faculdade, a gente ganha um
certificado, mas o grande aprendizado € o préprio banco.

Portanto, pode-se afirmar que R2 ocupa uma posicdo dominante dentro
do espaco organizacional. Alias, ele é um sujeito fundamental do Crediamigo,
pois consegue transformar as formulacoes estratégicas do programa em acdes
concretas, convencendo os colaboradores das unidades de negécios de que
as metas estabelecidas sdo importantes e possiveis de ser alcancadas. O R2
exerce na organizacdo uma funcio de lideranca, utilizando uma estratégia
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de valorizacdo simbdlica de “condescendéncia”, visto que leva em conta todo
e qualquer tipo de descontentamento ou sugestdo que os seus colaboradores
apresentam em relacdo as suas proprias decisdes, promovendo, assim, uma
visdo compartilhada quanto ao futuro da organizacio, obtendo, inclusive, a
admiracio e o respeito de superiores e colaboradores.

O terceiro entrevistado (R3) é um coordenador de posto, e o quarto
(R4) é um assessor de crédito de uma das unidades de negdcios de Fortaleza.
O coordenador de posto coordena as atividades dos assessores de crédito,
que vao a rua para atender os atuais clientes e também para conquistar novos
consumidores de crédito. A partir das entrevistas realizadas com o R3 e o R4,
pode-se inferir que eles ocupam — da mesma forma — uma posi¢do subordi-
nada no espaco organizacional, pois possuem poucos recursos econdmicos em
relacdo aos seus superiores e desenvolvem os seus recursos culturais basica-
mente a partir de suas praticas no ambito do Crediamigo, das habilidades que
adquirem e da experiéncia que obtém a partir do dia a dia de seus trabalhos,
conforme R4 afirma a seguir:

Vocé ter formacdo académica, vocé ser formado e tal, alguma coisa assim, estagio
é muito bom, mas o que realmente vai lhe ajudar; o que vai dar embasamento
pra vocé ir pra rua trabalhar e fazer um trabalho benfeito é o préprio Crediami-
go. A instituigdo lhe da a formacdo mais solida. Se vocé vier de fora, preparado
para entrar no Crediamigo, chegando aqui, vocé tem que esquecer quase tudo
que aprendeu e aprender tudo de novo, porque é uma metodologia totalmente
diferenciada, tudo que a gente pega, que vem de fora, que acha que a gente sabe
14 fora e traz pra cd, geralmente aqui é diferente, quase tudo ¢é diferente.

A partir dessa afirmac@o, percebe-se que o entrevistado utiliza, assim
como R3, uma estratégia de valorizacao simbdlica de “praticidade”, ja que va-
loriza a prética em detrimento da teoria, isto €, valoriza o trabalho que realiza
no cotidiano em detrimento de qualquer tipo de educacéo formal. Além disso,
eles também utilizam uma estratégia de “resignacdo respeitosa”, pois ndo par-
ticipam do processo de determinacdo da missdo e dos objetivos estratégicos
do Crediamigo, mas confiam nas decisoes de seus superiores. Entretanto, eles
tém liberdade para questionar as metas operacionais do programa, sugerir
mudangas relativas as praticas das unidades de negdcios e fornecer informa-
¢Oes sobre a satisfacdo dos clientes etc.

Por fim, categoriza-se as afirmacoes da gerente de negécios do Crediami-
go (R5), cuja fungdo é promover a interlocucéo entre as células de gestéo estra-
tégica e de microfinancas do programa, aproximando o “pensar” do “fazer”, o
planejamento da implementacéo e, especialmente, R1 de R2. Destaca-se que R5
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¢ também autora deste artigo, facilitando, assim, a realizagdo de uma observa-
¢do participante, que estd destacada no item metodologia. Tendo em vista que
os processos de autoavaliacdo sdo sempre mais complexos que os processos de
avaliacdo, R5 ndo categoriza as suas préprias afirmacoes, mas elas foram anali-
sadas pelos demais autores do artigo. Pode-se entdo afirmar que R5 ocupa uma
posicdo dominante dentro do espaco organizacional, uma vez que possui acesso
privilegiado a recursos econdmicos e culturais, e ainda utiliza uma estratégia de
valorizagdo simbdlica de “condescendéncia”, pois promove um estilo de gestdo
democratica inspirado no perfil de lideranca de R2.

O quadro 2 apresenta os posicionamentos no espaco organizacional
ocupados por cada um dos respondentes, assim como as estratégias de valori-
zacdo simbdlica que eles utilizam em relacio aos propdsitos do Crediamigo.

Quadro 2
Categorizacdo dos respondentes da pesquisa

Respondente  Posicdo dentro do campo Estratégia de valorizagdo simbdlica
R1 Intermedidria Pretensdo

R2 Dominante Condescendéncia

R3 Subordinada Praticidade/Resignacao respeitosa
R4 Subordinada Praticidade/Resignacao respeitosa
R5 Dominante Condescendéncia

Nota-se que os gestores principais do Crediamigo nao sdo entrevistados
por conta de auséncias que aconteceram durante a realizacdo deste artigo.
Entretanto, por meio da leitura dos dados do diario de campo e da observacao
participante e considerando o seu posicionamento no campo, infere-se como
dominante, pois possuem cargos de grande importancia dentro da estrutura
organizacional do Crediamigo. Em relacfo a valorizacido dos propdsitos or-
ganizacionais, também utilizam a estratégia de “condescendéncia”, visto que
permitem que os seus colaboradores participem do processo de decisdo estra-
tégica. De acordo com RS5, eles “sdo como praticamente todos os colaborado-
res do Crediamigo, apaixonados pelo programa. A posi¢do que ocupam, repre-
sentando o maior programa de microcrédito produtivo em operagdo no pais,
os qualifica para participar de eventos e foruns nacionais e internacionais”.

A partir dessas categorizacoes, é possivel construir um mapa cognitivo
(figura 2) que facilita a compreensdo desse caso abordado aqui, localizando os
respondentes no espaco organizacional de acordo com o valor que atribuem,
de modo intersubjetivo, aos propositos organizacionais.
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Figura 2
Mapa cognitivo dos respondentes

AREA DE MICROFINANCAS
(SUPERINTENDENCIA)

Posicdo dominante
Estratégia de condescendéncia

AMBIENTE DE MICROFINANCAS

R5
Posicéu dorminante
ia de condesce

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Célula de Gerjnqa i Célula de
gestédo | € ! microfinancas
estratégica MEEIS /
R2
451 f i#fa. ,x%c:iiéo domirfante
Estrateg] Sfensdo - “Estrateégt descendéncia

UNIDADE DE NEGOCIO 1

Coordenacdo de posto

R3 e R4
Posicdo subordinada
Estratégias de praticidade
e resignagao respeitosa

Acessor de
crédito

IMPLEMENTACAO ESTRATEGICA

Esse mapa cognitivo é uma ferramenta que ajuda na visualizacdo do
objeto de estudo deste artigo. A partir dele é possivel perceber ndo apenas as
posicdes no campo e as estratégias de valorizacdo de cada respondente, mas
também as relagbes que se estabelecem entre eles e as consequéncias dessas
relacOes para a organizacdo. Logo, o Crediamigo é um espaco de significacdo
caracterizado por visdes compartilhadas quanto ao futuro da organizacio. Por
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conta disso, os conflitos que ocorrem entre os respondentes e entre os demais
colaboradores sdo bastante sutis e eventuais. Isso acontece porque as lideran-
cas do programa, especialmente os principais gestores, adotam estratégias de
“condescendéncia”, dando liberdade para os colaboradores mostrarem suas
opinides, criando um clima organizacional democratico e promovendo uma
cultura voltada para a realizacio da misséo e dos objetivos organizacionais.

Nota-se que as categorizacbes das posicoes dos respondentes no campo
ndo sdo assinaladas apenas a partir dos cargos ocupados na estrutura orga-
nizacional. E possivel perceber esses pequenos desacordos porque as catego-
rizagbes levam em conta justamente as relacdes entre os respondentes e 0s
demais colaboradores dentro de suas acdes cotidianas e ndo procuram aplicar
forcosamente a teoria sobre a pratica. Alias, as distancias entre cada uma das
categorias sdo dindmicas e flexiveis de modo que R3 e R4 utilizam ao mesmo
tempo duas estratégias de valorizacdo simbdlica diferentes. O préprio R2 de-
monstra utilizar, em determinadas situacoOes, estratégias de “distincdo” e até
mesmo de “menosprezo”, especialmente quando percebe que alguma unidade
de negdcios ndo consegue atingir determinadas metas por falta de comprome-
timento de seus colaboradores.

7. Consideracoes finais

Tendo em vista a realiza¢do da analise do programa Crediamigo, pode-se afir-
mar que € possivel elucidar os significados subjacentes as estratégias utiliza-
das por colaboradores para atribuir valor aos propositos de uma determinada
organizacdo a partir das contribuicdes de Bourdieu e Thompson sobre a cul-
tura como um campo de relacées de forca manifestadas dentro da area da
significacdo.

Embora a analise do programa Crediamigo nao tenha revelado maiores
conflitos entre os seus colaboradores, foi possivel esclarecer, por meio deste
artigo, algumas dimensdes relacionadas aos sistemas simbolicos do programa,
como, por exemplo, a existéncia de uma linha de pensamento comum quanto
a realizagdo dos negocios.

Em termos gerais, foi possivel perceber que no caso do programa do
Crediamigo prevalece, de fato, o compromisso com os propdsitos organizacio-
nais, o trabalho em equipe, a negociacdo das metas operacionais, a preocu-
pagdo de oferecer ao cliente a orientacdo necessaria para o uso do crédito e,
consequentemente, resultados econdémicos e sociais satisfatérios. Entretanto,
destaca-se que, embora possua atualmente quase 300 mil clientes, o Credia-
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migo nao realiza nenhum trabalho no sentido de integrar as acbes empreen-
dedoras desses clientes em redes, em arranjos produtivos locais (APLs) ou
quaisquer atividades coletivas que possam maximizar o impacto do crédito
sobre o desenvolvimento socioterritorial dos espagos geograficos em que atua.
Esse destaque representa, por fim, uma proposicdo de redirecionamento estra-
tégico proposta pelos autores deste artigo ao Crediamigo.

O método utilizado foi bastante eficiente para o cumprimento do seu
objetivo central, isto €, para a compreensao da dindmica dos sistemas simbg-
licos do programa Crediamigo.

Em termo de sugestio, recomenda-se a realizacido de outros estudos
empiricos e também o desenvolvimento de praticas de gestdo que utilizem as
categorias tedrico-analiticas propostas por Thompson, especialmente em orga-
nizacles que estejam passando por processos de mudancas ou que sejam ca-
racterizadas por conflitos internos. Essas categorias podem ainda ser aplicadas
em servicos de consultoria relacionados a cultura e ao clima organizacional.

Por fim, sugere-se um estudo mais voltado para as praticas de valori-
zacdo simbdlica em detrimento das proposicOes tedricas. Um estudo desse
tipo pode procurar estabelecer as categorias tedrico-analiticas por meio dos
proprios dados coletados em campo e a partir dai estabelecer proposicoes que
constituam uma teoria (grounded theory). Esse tipo de metodologia é adequa-
do para casos que ndo podem ser facilmente solucionados através dos conhe-
cimentos acumulados pela literatura especializada.
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