I’ E FAGEN EnFAGEN 2012 - Administracdo em Destaque
n Il Encontro das Faculdades de Gestdao e Negdcios
Uberldndia - MG - Brasil

13 a 15 de junho de 2012
www.enfagen.fagen.ufu.br

ARTEFATOS MATERIAIS E CULTURA ORGANIZACIONAL:
UM ESTUDO DE CASO

Jéssica Reis Silva, UFU, jessica_reis_silva@hotmail.com
Marcio Barbosa, UFU, marcio.barbosal971@bol.com.br
Talita Flauzina Ferreira, UFU, talita.fferreira@hotmail.com

Téssia Silva Ferreira, UFU, tassia_sf25@hotmail.com

Resumo

Este artigo tem com objetivo analisar como os artefatos materiais refletem a cultura
organizacional. Artefatos sdo todas aquelas coisas que, em conjunto, definem uma cultura e a
revelam com énfase. Incluem produtos, servicos e os padrdes de comportamento dos
membros de uma organizacdo, manifestacdes fisicas, comportamentais e verbais. Para
alcancar o objetivo realizou-se uma pesquisa de campo na empresa Maestro’s For Men, um
saldo de beleza masculino, de Uberlandia, MG. Os dados foram coletados por meio de
entrevistas e registro fotografico dos artefatos materiais. Como resultados, a pesquisa
evidencia que os valores culturais estdo expressos nos artefatos materiais, como na decoracéo,
maveis e outros aderecos.

PALAVRA- CHAVE: Cultura nas Organizac6es, Niveis de Cultura, Artefatos
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1 INTRODUCAO

Este artigo tem a finalidade de analisar como os artefatos materiais refletem a cultura
organizacional. A cultura organizacdo é Unica para cada organizacdo, compreendendo seus
habitos, valores, principios morais, e 0 modo de agir. O foco deste estudo é a importancia dos
artefatos em uma organizagdo. Os artefatos culturais definem o ambiente, estdo presente nos
elementos decorativos, nos moveis, no estilo de roupa que os colaboradores usam, nas
cadeiras, em outras palavras, esta no ambiente que a organizacdo ocupa.

Para alcancar os objetivos propostos, procurou-se analisar o significado dos artefatos
materiais na cultura organizacional da empresa objeto de estudo. Para isso, realizou-se uma
pesquisa de campo na empresa Maestro’s for Men com o intuito de conhecer suas
manifestacdes culturais. A estratégia de pesquisa é o0 estudo de caso e os dados coletados por
meio de entrevistas, documentos da empresa e o registro fotografico dos artefatos materiais.

O artigo esta estruturado em quatro secdes além desta introducdo. Na segunda se¢do
apresenta-se o referencial teorico; na terceira secdo, 0s procedimentos metodologicos; na
quarta secdo, apresentam-se 0s resultados da pesquisa €, na quinta secdo, as consideracoes
finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Cultura e comportamento organizacional

Cultura € um conceito antropoldgico e sociologico que comporta maltiplas definicdes.

Tylor (1871, p.1) foi o primeiro antropélogo a definir o termo cultura. Para esse autor,
“Cultura ¢ o conjunto completo que inclui conhecimento, crengas, arte, moral, leis, costumes
e outras capacidades e habilidades adquiridas pelo homem como um membro da sociedade”

De acordo com Morgan (2006, p.137), a palavra deriva metaforicamente da idéia de
cultivo: o processo de preparar e melhorar a terra.

Quando falamos sobre cultura, geralmente nos referimos ao padrdo de
desenvolvimento refletido no sistema de conhecimento, ideologia, valores, leis e rituais
diarios de uma sociedade.

Laraia (1932, p.31) trabalhou o conceito de cultura descrevendo-a como sistemas (de
padroes de comportamento socialmente transmitidos) que servem para adaptar as
comunidades humanas aos seus embasamentos bioldgicos. Ainda para o autor, cultura é um
modo de vida das comunidades que “inclui tecnologias e modos de organizagdo econdmica,
padrbes de estabelecimento, de agrupamento social e organizagao politica, crencas e praticas
religiosas, e assim por diante”.

O conceito de cultura esta inteiramente ligada com o desenvolvimento da humanidade,
isto pode ser claramente vistos ao analisar os conceitos de Strauss (2001) e Schneider (1875).

Strauss, (2001), por exemplo, considera conceito o de cultura como sistemas abertos
de simbolos, que se torna uma criagcdo acumulativa da mente do ser humano. O seu trabalho
tem como finalidade descobrir na estruturacdo dos dominios culturais, os mitos, a arte, 0s
parentescos e as linguagens.
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Um dos precursores da area da teoria organizacional, que aborda um dos conceitos de
cultura mais bem trabalhados, é David Schneider (1975). Pode-se dizer que a grande
contribuicdo desse autor estd apresentada defini¢do de cultura como um sistema de simbolos e
significados. Compreende categorias ou unidades e regras sobre relacbes e modos de
comportamento. “O status epistemologico das unidades ou coisas’ culturais nao depende da
sua observa-bilidade: mesmo fantasmas e pessoas mortas podem ser categorias culturais”
(DAVID SCHNEIDER, 1975, p.01).

Ainda na perspectiva simbolica da cultura, Aktouff (1993, p.40) a descreve como
“Um complexo coletivo feito de “representagdes mentais” que ligam o imaterial e o material,
a infraestrutura e as superestruturas”.

Dessa forma, pode-se entender que cultura é uma das principais caracteristicas
humanas, pois refere-se ao comportamento social de grupos, que traduz em desenvolvimento
e sentidos.

O termo cultura é bastante antigo e seu significado vem se modificando ao longo dos
anos, nos quais sofreu influéncia da sociedade romana e européia, da antropologia, da
sociologia e da psicologia. No campo das organizagdes, o termo cultura ganhou significado e
ganhou interesse de pesquisadores da area.

A palavra cultura para Schein (1985) se desenvolveu através de um aprendizado
coletivo que um grupo desenvolve para cuidar de sua adaptacdo externa e questoes internas.

Segundo (2004), a cultura esta relacionada com comportamento, sendo definida como
“[...] um fendémeno dindmico que nos cerca em todas as horas, sendo constantemente
desempenhada e criada por nossas interagdes com outros e moldada por comportamento de
lideranca, e um conjunto de estruturas, rotinas, regras e normas que orientam e restringem o
comportamento” (SCHEIN, 2004, p.01).

De acordo com Morgan (2006) “cultura significa que diferentes grupos de pessoas tém
diferentes modos de vida. Ela é uma metafora de consideravel relevancia para nossa
compreensdo das organizagdes.” (MORGAN, 2006, p. 137)

Segundo Schein e Morgan, ha uma distingdo entre cultura corporativa e cultura
organizacional. A cultura corporativa é atribuida a administracdo, que a planeja e a impde a
organizacao por meio de ritos, rituais e valores. Ja a cultura que é associada aos trabalhadores,
denominamos com cultura organizacional. Os autores argumentam que os trabalhadores nédo
sdo somente consumidores passivos de cultura corporativa, mas, sim, atores engajados em
processos criativos de producdo de cultura a partir de detalhes de seu ambiente social.

Schein (1997) afirma que cultura organizacional tende a ser Unica para cada
organizacdo. Gerando parte do que se chama cultura corporativa que pode ser compreende
através de habitos, valores, principios morais e modos de agir por meio das quais as pessoas
identificam a si proprias e aos demais, julgando assim aqueles que representam membros de
seu mesmo grupo e de grupos distintos.

De acordo com essa afirmagdo Schein (1997) conceitua cultura organizacional como:

Sendo crencas e fundamentos béasicos e profundos que séo
compartilhados pelos membros da organizacéo, esta compreende as
crengas e 0s pressupostos basicos e profundos, bem como os valores
compartilhados, que define os membros de uma organizagdo, bem
como suas formas habituais de tomada de decisbes e de se
apresentarem e a sua organizacdo aqueles com quem entram em
contato. (SCHEIN, 1997, p. 239)

Para Henry (2006), a cultura organizacional € uma ampla concepc¢éo sobre a qual ja ha
consenso alcangado. As nogdes de crencas, valores, suposigdes e significados importantes séo
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comumente associados com cultura. Segundo o autor, a cultura engloba elementos em
camadas, ao longo de uma continua subjetividade e acessibilidade.

O conceito de cultura organizacional destaca muitas divergéncias entre alguns autores
como pode ser mostrado no quadro abaixo:

QUADRO 1- CONCEITOS DE CULTURA ORGANIZACIONAL E AUTORES

AUTORES CONCEITOS DE CULTURA
ORGANIZACIONAL
Santos (2000, p. 38) Valores e crengas compartilhados pelos membros

de uma organizacdo, a qual funciona como um
mecanismo  de  controle  organizacional,
informalmente  aprovando  ou  proibindo
comportamentos e que da significado, direcdo e
mobilizacdo para 0s membros da organizacao.

Louis(1991, p. 09) Cultura refere-se, primeiro, a algum conteudo
(isto é, compreensdo, artefatos, comportamentos
compartilhados); segundo, a um grupo; e
terceiro, ao relacionamento entre o0 grupo e o
contetido, ao relacionamento entre distincdo e
especificidade.

Fleury (1996, p.293) Considera que no nivel mais profundo, a cultura
¢ pensada como um conjunto complexo de
valores, crencas e pressupostos que definem os
modos pelos quais uma empresa conduz seus
negocios.

Mintzberg (2001) Descreve que a cultura concentra-se no interesse
coletivo e na formagcdo de uma organizagéo
unificada através de sistemas compartilhados,
crengas, habitos e tradi¢des.

Pettigrew( 1979, p. 14) Cultura organizacional € vista como um sistema
de significados que ¢é aceito publica e
coletivamente por dado grupo durante certo
tempo. Esse sistema € constituido por termos,
formas, categorias e imagens que interpretam
para as pessoas as suas proprias experiéncias e
situacoes.

Fonte: Elaborado pelos autores Santos (2000), Louis (1991), Fleury (1996), Mintzberg (2001),
Pettigrew( 1979).

O quadrol mostra divergéncia dos autores, mas apresenta a importancia da cultura
organizacional e dos pilares que compdem as organizagoes.

Autores como Freitas (2007) e Pettigrew (1979), afirmam que as culturas
organizacionais sdo vistas como 0 conjunto conhecimentos que sdo compartilhados entre os
membros de um grupo ou sociedade; na antropologia simbdlica a énfase recai ndo sobre os
conhecimentos, mas sobre os significados compartilha.

Deal e Kennedy (1997) afirmam que “o poder e a for¢a da cultura sdo indicados pela

presenca de varios simbolos e artefatos associados com seu nucleo de valores” (HATCH,
1997. P.230).
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Em outras palavras, cultura organizacional € o conjunto de normas, crengas, principios
e padrGes de comportamento que juntos ddo a cada organizacdo uma caracteristica distinta.
Sdo estes padrdes de comportamento e crengas que possibilitam o entendimento e interacéo
entre os membros do grupo, mostrado no quadro 1 onde os autores Santos(2000), Louis
(1991) e Fleury (1996) trabalha esses conceitos baseados nas crencas e valores
compartilhados, ja os autores Mintzberg (2001), Pettigrew( 1979) analisam esses conceitos
como conjunto de sistemas simbolicos, no entanto 0os modernistas priorizam as perspectivas
de integracdo, a cultura € homogénea, e os pds-modernistas, visao a identidade fragmentada.

2.2 Manifestacdes culturais

As manifestacdes culturais podem ser analisadas em trés niveis, conforme Schein
(1997). Para esse autor, a analise dos niveis culturais é fundamental para entender qual é a
imagem percebida pelos colaboradores sobre a organizacao, pois € com essa imagem que eles
trabalham seus comportamentos e atitudes.

Figura 1: Niveis de Cultura

Artefratos

YV alores

Pressupostos
Basicos

Fonte: Adaptado de SCHEIN (1992)

Para Schein (1997), o nivel 1 representa artefatos, incluindo caracteristicas
organizacionais visiveis como a estrutura fisica de edificacfes e sua arquitetura, uniformidade
e projeto interior. Esse nivel ndo revela nada sobre a organizacdo da cultura. O nivel 2,
segundo o autor, se refere aos valores assumidos. Valores representam uma faceta nédo visivel
da cultura que abrange normas e crengas que os empregados expressam quando discutem
questdes organizacionais. Uma declaragdo ou compromisso de missdo da organizacdo em
ralacdo a iguais condicBes de acesso & oportunidade de emprego para todos os candidatos faz
parte desse nivel. A cultura mais enraizada, conforme explica Schein (1997) encontra-se no
nivel 3, incluindo os fundamentos basicos que estruturam a visdo de mundo do membros da
organizagdo, crengas e normas que orientam seu comportamento sem serem explicitamente
expressas.

Schein (1991) nédo define cultura organizacional como sendo uma manifestagédo na
superficie; ao contrario, esta escondida e é muitas vezes inconsciente. Para o autor, representa
0 modo pelo qual uma organizacao percebe a si propria e ao seu ambiente.
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A seguir, serdo apresentados alguns conceitos dos trés niveis de cultura iniciando com
os artefatos, que estard distribuida entre manifestacfes fisicas, comportamentais e verbais,
seguindo dos conceitos de valores e pressupostos.

1 Artefatos:

Os artefatos constituem o primeiro nivel da cultura, o mais superficial, visivel e
perceptivel. Sdo as coisas que cada pessoa V€, ouve e sente quando se depara com uma
organizacgéo. Artefatos, segundo Schein (1997), sdo todas aquelas coisas que, no seu conjunto,
definem uma cultura e revelam como a cultura da atencéo a elas, incluindo produtos, servicos
e 0s padrGes de comportamento dos membros de uma organizacdo, manifestacdes fisicas,
comportamentais e verbais.
Artefatos sdo todas as coisas com as quais definimos o0 nosso territério: a arte
e os elementos decorativos de uma construcdo, os moveis e 0s aderecos; o
estilo de roupa que as pessoas usam; 0s tipos de mesas, escritorios e
computadores que utiliza-esses sdo artefatos que nos informam, sutilmente,
sobre 0 ambiente que ocupamos ou no qual nos inserimos. (SCHEIN, 1997,
p. 233)

Quadro 2- Artefatos da cultura organizacional

Tabela 7.5 Artefatos das culturas organizacionais

Categorias gerais Exemplos especificos

Manifestacdes fisicas Arte designe construcdes, vestimentas,
aparéncia, objetos matérias, layout fisico

ManifestacGes comportamentais Cerimonias, rituais, tradicGes, costumes,
recompensas, punigdes, comunicacao
padrdo

Manifestacdes verbais Anedotas, piadas, jargbes, apelidos, mitos,
historias,  herdis, vildes, metéforas,
explicagoes.

Fonte: HATCH (1997, p.216)

De acordo com Schein (1997) artefatos sdo nulcleos de expressdes de culturas
semelhantes embasados nos valores e normas. Eles podem ser classificados em visiveis,
tangiveis e audiveis. Sdo os elementos mais acessiveis da cultura, pois eles podem ser
tocados, vistos por qualquer pessoa. De acordo com Schein (1997) os artefatos e normas sdo
conscientemente e criativamente usados pelos membros de cultura para expressar as
identidades, formular e dedicar-se em seus propositos.

2Valores:

As crengas e valores podem ser congruentes a filosofia de uma organizagéo, por isso,
Schein (2009) afirma que “ao analisar crengas e valores, deve se descriminar cuidadosamente
0 que é congruente com as suposi¢des basicas e 0s que sdo, em efeito, racionalizagdes ou
apenas aspiragoes para o futuro.” (SCHEIN 2009, p. 29)

De acordo com Chiavenato (2005) os valores sdo relevantes que se tornam importantes
para as pessoas e que definem as razdes pelas quais elas fazem o que fazem. Funcionam como
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justificativas aceitas por todos os membros. Em muitas culturas organizacionais, os valores
séo criados originalmente pelos fundadores da organizagéo.

3 Pressupostos:

Os pressupostos constituem o terceiro nivel da cultura organizacional, o mais intimo,
profundo e oculto. S8o as crengas inconscientes, percepgdes, sentimentos e pressuposigoes
dominantes em que os membros da organizacao acreditam.

Os pressupostos sao considerados como um conjunto de tradi¢des, crencas e valores
de uma organizacdo, portanto para Chiavenato(2005).

A cultura é dificil de mudar, principalmente em um nivel mais profundo,
como os valores e pressuposicdes basicas. Todavia, a natureza da forca de
trabalho vem mudando em grandes proporcdes, trazendo um fenémeno
novo, que é o multiculturalismo: um misto de pessoas provenientes de
diferentes culturas, vérias etnias e diferentes estilos de vida. Para que a
organizacdo consiga adaptar-se a essa realidade multivariada, ela precisa
compreender o multiculturalismo e seu impacto. (CHIAVENATO, 2005)

Segundo Freitas (2007), os termos crencas e pressupostos tém sido usados como
sinbnimos nos estudos culturais para expressar aquilo que é tido como a verdade na
organizagdo. Uma verdade ndo é questionada nem discutida, ela é natural.

Os pressupostos se diferem dos artefatos e valores de acordo com a percepcao, 0S
pressupostos sdo quase inconscientes, e demandam uma imersdo prolongada de um
observador externo para serem percebidos.

3 METODOLOGIA

O trabalho tem como principal objetivo analisar como os artefatos materiais refletem a
cultura organizacional de um saldo de cabeleireiro voltado para o publico masculino.

Conforme Lakatos & Marconi (1988), a pesquisa bibliogréafica propicia o exame de
um tema sob um novo enfoque ou abordagem, chegando deste modo a conclusdes inovadoras,
ndo sendo uma repeticdo do que foi anteriormente dito ou escrito sobre determinado assunto.

De acordo com 0s mesmos autores, a preparacdo da entrevista € uma etapa importante
da pesquisa e exige algumas medidas: planejamento da entrevista (deve ter em vista 0
objetivo a ser alcancado), conhecimento prévio do entrevistado (objetiva conhecer o grau de
familiaridade dele com o assunto), oportunidade da entrevista (marcar com antecedéncia a
hora e o local para assegurar-se de que sera recebido), condi¢cdes favoraveis (garantir ao
entrevistado o segredo de suas confidéncias e de sua identidade), contato com lideres (espera-
se obter maior entrosamento com o0 entrevistado e maior variabilidade de informagdes),
conhecimento prévio do campo (evita desencontros e perdas de tempo), e preparagédo
especifica (organizar roteiro ou questionario com as questfes importantes)

Trata se de um estudo de caso, conforme Yin (2001), em que os dados foram obtidos
por intermédio de entrevista direta com o proprietario, funcionario e clientes, com registros
fotograficos e analise de documentos.

A pesquisa foi realizada no estabelecimento MAESTRO’S Cabeleireiros For Men. O
primeiro contato feito com a organizacao foi por telefone, com o Sr. Joaquim, o qual marcou a
entrevista realizada no proprio saldo que esta situado na Av. Belarmino Cotta Pacheco, 118,
Uberlandia, MG. A entrevista foi conduzida atraves de questionamento com uma duracao de
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45 minutos, com a utilizacdo de um roteiro para conduzir os entrevistados, foi possivel fazer
algumas perguntas para dois funcionarios Dienis e Josué. O proprietario, disponibilizou as
informacdes e permitiu fotografar o local, portanto ndo foi possivel entrevistar os clientes,
pois no horario marcado apenas os funcionarios estavam presentes no saldo, foram realizadas
trés visitas sistematicas a organizacdo, em um periodo de quatro semanas, analisou-se 0S
dados eletronicos, o espago fisico e o relacionamento entre os colaboradores. Os registros
fotograficos foram feitos na prépria empresa, nos mesmos dias em que foram realizadas as
entrevistas, tirou-se algumas fotos do ambiente, da fachada do saldo, do quadro da ponte do
Brooklyn em Nova York, do versiculo da biblia, dos adesivos e da mobilia mostrando o
quanto os artefatos fisicos sdo importantes para a organizacao.

Para a andlise do material coletado, utilizou-se da perspectiva interpretativa dos
artefatos materiais orientando-se pelos valores e pressupostos culturais identificados nas
entrevistas.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secdo, sdo apresentados os resultados da pesquisa, em trés subsecdes.
Inicialmente, aponta-se uma breve descricdo da empresa e, em seguida, os dados coletados e
sua andlise, e por ultimo é identificado os significados dos artefatos materiais.

4.1 A Empresa

A MAESTRO’S Cabeleireiros For Men é um saldo de beleza que atende com
exclusividade o publico masculino. Nela é realizados cortes, tinturas, barbas, mechas,
hidratagdes, tonalizantes, entre outros servigos. O sicio proprietario através de sua vasta
experiéncia no ramo de saldo de beleza, ao retornar a Uberlandia viu que havia apenas dois
salBes que eram voltados para o publico masculino e de classe social mais alta, a partir desses
acontecimentos o proprietario resolveu fundar a Maestro’s Cabeleireiros For Men, em 23 de
novembro de 2010. Hoje é composto por uma recepcionista, uma diarista e cinco cabeleireiros
a localizacdo é na Avenida Belarmino Cotta Pacheco nimero 118 no bairro Santa Moénica.

Apesar de a empresa estar a menos de um ano atuando no mercado, o proprietario tem
uma vasta carga de experiéncia ndo s6 com o corte de cabelos, como também em deixar seus
clientes satisfeitos com o atendimento. Ele relatou que ja& morou em diversas cidades
brasileiras como Goiania (GO), Unai (MG) e Cuiaba (MT), e sempre atuou no segmento de
saldo de beleza.

O nome da empresa surgiu quando o proprietario assistia um documentario em um
canal fechado que abordava o tema maestros, e com isso veio a idéia de associar o nome da
empresa como alguém que dirige uma orquestra, sem desafino, com um local que o cliente,
colaboradores se interajam e mantém uma harmonia.

A empresa encontra-se entre 0s trés mais sofisticados saldes que atendem com
exclusividade o publico masculino. Ha planos de continuar o crescimento vertiginosamente
nos préximos anos. Podemos entdo classificar a empresa dentro de um esquema de ciclo de
vida de uma organizacdo como uma empresa em desenvolvimento que ainda ndo alcangou a
maturidade.

4.2 Cultura organizacional e os artefatos materiais

Na empresa pesquisada é possivel perceber diversos elementos culturais, como na
gestdo dos colaboradores, que devem respeitar algumas regras, como obrigatoriedade no uso
de uniformes, ndo atenderem telefones no momento em que estiverem cortando o cabelo de
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um cliente. Ndo recebem salarios fixos, o rendimento dos funcionarios é através de
comissdes. Os horérios de trabalho sdo flexiveis, porem possuem obrigatoriedade quanto a
cumprir um horario pré-fixado. O lider se mostra uma pessoa mais seria e reservada com seus
colaboradores na empresa. N&o foi verificada nenhuma hierarquia entre os funcionarios.

Para explicar como os artefatos refletem a cultura organizacional na organizacao
Maestro’s For Men, basea-se nos conceitos de Schein (1997), que fica claro nas figuras
apresentadas abaixo.

De acordo com Shein (1997) artefatos sdo todas as coisas com as quais definimos o
nosso territorio: a arte e os elementos decorativos de uma construcdo, os mdveis e 0S
aderecos; o estilo de roupa que as pessoas usam; 0s tipos de mesas, escritorios e
computadores que utiliza-esses sdo artefatos que nos informam, sutilmente, sobre o ambiente
que ocupamos ou no qual nos inserimos.

As instalacbes do MAESTRO’S Cabeleireiros For Men sdo expressdes claras de sua
cultura. A comecar pela presenca de adesivos em todos os ambientes, como icone da
organizacdo. O principal simbolo encontrado na empresa assim com Shein é o nome
MAESTRO’S, com cores preto e vermelha no uniforme e na fachada. Todas as instalagdes
sdo extremamente limpas, organizadas, bem iluminadas, bem decoradas e com bastante
conforto para os clientes, com ampla sala de espera, varias poltronas, diversos equipamentos
sofisticados, espelhos e fotos.

Pode-se observar na figura 2 a fachada da empresa com as cores, 0 nome, o telefone, e
as figuras de cortes de cabelos masculinos.

Figura 2: Fachada do saldo

Fonte: MAESTROS (2011)

O Sr. Joaquim é muito atento a detalhes. Ele criou um ambiente muito aconchegante
onde o cliente ou acompanhantes podem esperar em confortaveis cadeiras, ou usufruir de
diversas revistas de diferentes editoras, tomar agua, café, e degustar balas e biscoitinhos.
Observados na foto abaixo:

Foto 1: Do interior do estabelecimento

K3
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Fonte: MAESTROS (2011)

Encontramos na pesquisa realizada no saldo ligacbes com o conceito de artefatos que
sdo representados por meio das figuras apresentadas no artigo. As instalacdes reforgcam
claramente varios pontos da cultura, o culto a personalidade dos funcionarios, a
industrializagdo do processo de atendimento e o posicionamento como um servico de
qualidade através dos elementos tangiveis oferecidos: equipamentos, decoracdo e
atendimento, que sdo classificados como manifestacdes fisicas e comportamentais de acordo
com HATCH (1977).

Herois:

A figura do dono da empresa Sr Joaquim, é central para compreender a cultura do
Maestro’s For Men.Sua dedicacdo, persisténcia, e personalidade tornou se uma grande e forte
inspiracdo para seu colaboradores, que passaram a acreditar que todos podem ter sucesso
independente das barreiras. Joaquim ndo tem como finalidade virar um grande empresario, e
sim ajudar as pessoas, por isso seus funcionarios trabalham como auténomos e ganham 50%
dos servicos realizados.

O caso da empresa analisada € um bom exemplo de construcdo de um herdi, pois todos
os funcionarios sabem como ele batalhou para vencer todas as adversidades.

Valores:

Quanto aos valores na empresa destaca 0 bom atendimento aos clientes, o proprietario
relatou que uma das caracteristicas que ele gosta e preza é um atendimento cordial e
amigavel, que ele aprendeu quando ainda trabalhava em Unai cidade de pequeno porte
localizada no interior de Minas Gerais. Ter um bom relacionamento com os fornecedores. E
sugere para seus colaboradores respeitarem as regras presentes na organiza¢do, como por
exemplo, ndo se devem falar palavras “chulas” e devem apresentar uma boa aparéncia e
sempre dar atencdo aos clientes. O valor a ser destacado é considerado mais importante para
os funcionarios, é o trabalho em equipe. Todos possuem uma interacdo amigavel e de unido.
Nos intervalos de descanso os profissionais aproveitam para trocarem idéias e descontrair.

De acordo com o autor Chiavenato (2005) artefatos sdo todas aquelas coisas que, no
seu conjunto, definem uma cultura e revelam como a cultura da atencdo a elas. Incluem
produtos, servicos e 0s padrbes de comportamento dos membros de uma organizacdo. Quando
se percorrem 0s escritérios de uma organizacdo, pode-se notar como as pessoas se vestem,
como falam, sobre o0 que conversam, como se comportam, quais as coisas que sao importantes
e relevantes para elas. Os artefatos sdo todas as coisas ou eventos que podem nos indicar
visual ou auditivamente como é a cultura da organizacdo. Os simbolos, as historias, 0s herdis,
os lemas, as ceriménias anuais sdo também exemplos de artefatos, na empresa Maestro’s For
Men encontramos alguns desses simbolos apresentados pelo autor Chiavenato (2005).

Ritos, Rituais, Cerimonias:

A empresa por ndo ter um ano de atividade, ainda néo realizou festas e comemoragoes.
A intencdo é que ocorra no final deste ano, uma festa de confraternizagdo com os
colaboradores e familiares.

4.3 Os artefatos materiais e seus significados:
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4.3.1 Conforto

Conforto € um dos elementos mais importante na presenca de um ambiente de
trabalho, o saldo de cabeleireiro Maestro’s For Men tem esse elemento como um de seus
principais valores, para o proprietario 0 mais importante na empresa é a satisfacdo do cliente.
A pesquisa realizada por um consultor do SEBRAI foi comprovado que a maioria dos clientes
prefere cuidar da estética em um local mais confortavel, onde podem esperar com
tranquilidade, porem esse ambiente ndo deve ser voltado apenas para o cliente, pois a muitos
que estdo no local apenas para acompanhar.

No saldo Maestro’s For Men esses eclementos sdo visiveis ao entrar no
estabelecimento, a presenca de varias cadeiras de luxos, estofados macios, e assento ajustavel
a estatura ideal do cliente, 0 que e visto na figura 3. Esses mdveis tém um valor muito grande
para a organizacao, na pesquisa realizada na empresa o proprietario deixou claro que todos 0s
equipamentos foram escolhidos pelo proprio dono.

Figura 3: Cadeiras, lavatorios luxuosos e confortaveis.

Fonte: MAESTROS (2011)

A organizagdo possui uma forte carga simbolica em relacdo ao conforto do cliente, o
gue poderia ser considerado um problema para a organizacdo, com a tecnologia se tornou um
dos diferenciais do saldo Maestro’s For Men, a figura 4 mostra esse diferencial, no caso de
um ventilador para arejar o ambiente, a opcao pelo ar condicionado suou com maior conceito,
pois um ventilador poderia atrapalhar o cabeleireiro na hora que estivesse atendendo o cliente,
no entanto o ar condicionado esse se torna mais apropriado para 0 ambiente.

Outro elemento que também demonstra essa preocupagdo com o conforto é o facil
acesso tanto dos funcionarios quanto dos clientes do controle do ar condicionado, como
mostra na figura 4.

Figura 4: Ar Condicionado, suporte para o controle do ar condicionado

Fonte: MAESTROS (2011)

4.3.2 Beleza

A Dbeleza é um dos fatores mais prezados pelos salGes de cabeleireiros, a busca pela
modificagédo do visual incentiva as organizacGes a trabalhar em cima desses fatores.
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O saldo de cabeleireiro pesquisado busca trabalhar diversas formas para atrair a atencdo dos
clientes, um dos principais fatores que o saldo Maestro’s For Men aposta ¢ nos adesivos
importados como mostra na figura 2, a imagem de modelos com aparéncia desejada por
muitos homens, modelos de penteados e cortes diferenciados e sofisticados na fachada e na
parte interior do saldo. Essa € uma das formas utilizadas pelo proprietario para divulgar a
empresa e buscar atrair mais clientes que se interessem por esses visuais.

Em todos os salfes de cabeleireiro um objeto que reflete a beleza exterior e que deve
estar presente nesses tipos de ambientes como o Maestro’s For Men ¢ o espelho. A beleza
exterior € um dos motivos que mais influencia a autoestima dos seres humanos.

Os artefatos sdo todas as coisas ou eventos que podem nos indicar visual ou
auditivamente como ¢ a cultura da organizacdo. Schein (1997)

O saldo de cabeleireiro Maestro’s For Men apresenta diversos equipamentos, um deles
sdo os espelhos que foram colocados em locais estratégicos e com tamanhos especificos,
refletindo a beleza e as mudancas feitas pelos cabeleireiros. Na foto 1 € possivel perceber que
a posicao dos espelhos, mostra a preocupacdo dos Donos, com a auto-estima dos clientes.

4.3.3 Liberdade

O termo liberdade para a organizacdo indica uma hierarquia informal e coletivismo
dos cabeleireiros. O saldo de cabeleireiro trabalha em forma de equipes, ndo dita regras e
constroi relacionamentos informais com seus clientes.

E através dos artefatos que é possivel a visualizacio dessas acbes. Na figura 5 a
palavra “transmite” a idéia de liberdade, ou seja, o livre acesso ao saldo. Isso permite a
organizacdo uma interacdo com seus clientes, pois a empresa ndo tem um horério pré-
estabelecido para o atendimento dos mesmos, por isso prioriza esta liberdade de escolha dos
clientes, irem ao cabeleireiro a hora que precisar.

Figura 5: Entrada

Fonte: MAESTROS (2011)

Esta liberdade ndo e priorizada apenas para os clientes, mas também para os
colaboradores, o espirito de equipe lidera a organizacdo. No salao Maestro’s cada cabeleireiro
possui sua propria cadeira, mesa e materiais especificos, no entanto os colaboradores agem
como um grupo, ndo sendo um empecilho a troca ou compartilhamento desses materiais. A
foto 1 mostra as cadeiras e suas mesas separadas, cada uma com materiais diferentes
escolhidos pelos préprios cabeleireiros.

4.3.4 Estilo

Artefatos sdo todas as coisas com as quais definimos o nosso territorio: a arte e 0s
elementos decorativos de uma construgdo, 0s moveis e os aderecos; o estilo; os tipos de
mesas, escritorios e computadores que utiliza-esses sdo artefatos que nos informam,
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sutilmente, sobre o ambiente que ocupamos ou no qual nos inserimos. Assim como Schein
(1997) apresentou a organizacdo pesquisada valoriza os artefatos fisicos como forma de
satisfazer seus clientes.

O layout da empresa é fundamental para atrair clientes, muita organizacdes se diferem
através do ambiente, cada organizacao tem seu estilo préprio.

Na empresa Maestro’s For Men o estilo da organizacao foi criado pelo proprio dono,
esses elementos podem ser representados através dos maéveis, iluminacéo, pintura e as cores.

A figura 6 demonstra um estilo classico e luxuoso das iluminarias, varias luminérias
espalhadas pelo saldo, que permite uma visdo mais aperfeicoada do ambiente, transmite uma
organizacdo e uma tranquilidade aos clientes. As luminérias sdo reguladas na altura adequada
para cada cadeira.

O proprietéario da empresa ndo economizou no estilo e nas cores. Utilizou tons fortes, e
ao mesmo tempo claros que proporciona um contraste com o ambiente, a cor da parede é
trabalhada em cor madeira, enquanto no chdo um tom de marrom claro, com detalhes de
madeira. As cadeiras tém cores fortes, que chamam bastante a aten¢do do ambiente, mostrado
nas figuras 6 abaixo.

Figura 6: Luminarias, interior do sal&o.

]

Fonte: MAESTROS (2011)

O salao Maestro’s For Men foi construido por equipamento, bem luxuoso e
detalhados. O nome da empresa visto na figura 2 mostra a preocupagdo com 0S pequenos
detalhes, 0 nome Maestros trabalhado em metal com letras desenhadas, mostra a idéia que o
nome reflete na imagem. O quadro na figura abaixo demonstra um estilo bem classico, a
ponte Brooklyn em Nova York bem conhecida, com grande estilo e detalhes, comparados
com a empresa. A ponte durante o dia tem um fluxo grande de pessoas de diversos estilos, &
uma comparacao com a organizagdo que busca trabalhar com pessoas de diversos estilos.

Foto 2: Quadro

Fonte: MAESTROS (2011)

O layout da empresa como foi dito pelo proprietario Srs Joaquim foi criagéo propria,
dessa forma os artefatos sdo uma reflex@o de sua cultura e de seus valores. Na parede como
mostra na foto 3 retirada no proprio sal&o o verso da biblia e representacdo de sua crenga.

Foto 3: Versiculo da Biblia
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orre forte é

o justo se acolhe € esta seguro.
1

Fonte: MAESTROS (2011)

CONSIDERACOES FINAIS

De forma geral, a relacdo da organizacdo com seu ambiente externo pauta-se numa
postura de competicdo e audacia, sendo este Gltimo um valor da organizacdo. A construcdo de
um ambiente confortdvel e bem detalhado deixa claro qual o ponto forte da cultura da
empresa Maestro’s For Men. Apesar de apresentar uma lideranca e uma hierarquia informal
os profissionais da empresa estdo emocionalmente conectados com o seu trabalho. Os
esforcos prosperam num ambiente de crescimento profissionais onde outros colegas de
trabalho assumem o mesmo tipo de compromisso. A concentracdo reside agora nao nas
capacidades individuais, mas sim na atitude de cada um: os colaboradores concordam com
uma carga maior de tarefas para executar e esforcam-se para desempenha-las corretamente.
No entanto a empresa adotou essa forma de cultura, devido a seu principal valor: o cliente,
para a empresa um excelente atendimento é o essencial para o crescimento da organizacéo.

O objetivo desse trabalho foi de realizar um estudo de caso em um saldo de
cabeleireiro voltado para o publico masculino analisando a cultura dentro do ambiente
organizacional.

Através de entrevistas com o proprietario e os funcionarios, percebe-se 0 modo com
que os trabalhadores se comportam, as crencas e valores que sdo importantes para eles e quais
influencias exercem dentro da organizacdo. A entrevista durou cerca de 45 minutos e pode-se
notar que o artefato fisico € muito valorizado, para que o cliente sinta-se confortavel no
momento que espera para ser atendido.

Como a empresa nao enfrenta muitos concorrentes do mesmo nivel de padrdo, o dono
visa abrir filiais, e manter a mesma cultura, valores e regras.
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