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A Identidade Brasileira e sua Influéncia na ldentichde das Pequenas Empresas
Introducao

Este artigo tem a intencédo de fazer um paralele exst caracteristicas brasileiras que
forma a identidade nacional e sua influéncia nantidade organizacional das pequenas
empresas, parte da pesquisa desenvolvida na digsertde mestrado, que busca também
esclarecer como essa identidade brasileira perangestdo e a comunicagao organizacional
das empresas de pequeno porte.

As pequenas empresas no pais tém vida curta,igaimente pelas dificuldades
financeiras por elas enfrentadas. No entanto,iddades de relacfes publicas e comunicacéo
organizacional tém como objetivo melhorar as redagntre organizacdes e seus publicos de
interesse, com diversos instrumentos, entre elerstrucdo de imagem e reputacao
favoravel e condizente com a identidade apresentadientidade de uma organizacao, a sua
marca, surge na ldade Média como uma espécie dat@aoferecida pelas corporacdes de
oficio para evitar fraudes e falsificagcdes.

Ao fator econébmico mencionado anteriormente, exagida o composto da identidade
brasileira e de sua imagem, dentro do proprio maisio de contradi¢cdes internas e valores
problematicos. A imagem do pais, embora esteja oresido, € desfavoravel aos
investimentos estrangeiros, agravando os problsgws-econdmicos, em um ciclo entrépico
infindavel.

O interesse pelo tema imagem e identidade corparaé iniciou através de estudos e
pesquisas realizadas anteriormente e a motivacée gsludar as pequenas empresas €
fundamentado em minha experiéncia como docente, legiono disciplinas voltadas ao
empreendedorismo, além do fato de que organizad@gsequeno porte sdo fundamentais
para o crescimento do pais.

Pequenas Empresas no Brasil

Vivemos em uma sociedade composta por organizadg@gsnais diversas naturezas
com as mais diferentes finalidades. Para Peterldi®ruama organizagéo
“(...) € um grupo humano composto por especialisjas
trabalham em conjunto em uma tarefa comum (..ta feara
durar — talvez ndo para sempre, mas por um pededempo
consideravel.” (DRUCKER, 1999, p. 33)
Dentre essas organizacfes, sdo encontradas assempies mais diversos portes e
ramos de atuacgao:
“As empresas possuem algumas funcdes comuns, mudand
apenas (...) o ramo de atividade em que estiverides Sao
elas: producdo, marketing, contabilidade/ financas,
desenvolvimento de produtos/ servigos, gestdo dssops,
compras e engenharia/ suporte técnico (...)" (VALER
NETTO, 2006, p. 32)
A realidade sdcio-econdmica brasileira, em quesag@kemprego € uma utopia distante
e 0s salarios e beneficios recebidos muitas véemsuficientes para a satisfacéo pessoal e
familiar, colabora com a disposicdo ao empreendador muitas vezes sem o planejamento
estratégico e financeiro adequados. Um dos motidos sentimento empreendedor €
reconhecido por Jose Nun como sendo “(...) o fimtrdbalho assalariado estavel e bem
remunerado como perspectiva real (...)” (200694)2



O termo empreendedorismo foi cunhado por Joseptingoéter em 1939, com origem
no vocabulo francés entrepreneur. Para Drucker2(20046), sdo fontes de mudancgas sociais
que podem ser utilizadas pelo empreendedor nadoride sua pequena empresa: eventos
externos inesperados; incongruéncia entre comal@ade € e como deveria ser; inovagao;
mudancas setoriais; mudancas demograficas; mudaniasais; e conhecimentos novos.
Todos estes fatores séo verificaveis constantenmentealidade brasileira.

A pequena empresa se caracteriza por ser uma paganide receita bruta anual entre
120 mil e 1,2 milh&o de reais, segundo dados daskdino da Fazenda. Jack Soifer (2002)
afirma que a estabilidade econémica de um paisméghio prazo, depende das pequenas
empresas, que investem na comunidade em que estlizadas, criando empregos diretos e
indiretos; criam efeito multiplicador local, poisuitas vezes necessitam de parceiros como
fornecedores e distribuidores; buscam inovacaootégita como forma de minimizar seus
custos e diminuir o tempo gasto na producdo; resimliizam-se pela qualidade no
atendimento aos seus clientes; e contribuem digtEntom o crescimento do pais por meio
do pagamento de impostos. Rivaldo Chinem (200613). afirma que as pequenas e
microempresas representam “(...) 98% dos estab&atdbs comerciais (...)" do pais.

Essas organizacbes de micro, pequeno e médio PEIRME) movimentam a
economia do Brasil em mais de 300 bilhdes de reamydo empregos formais na ordem de
mais de 14 milhdes de pessoas com carteira assmad@ representa aproximadamente 28%
do PIB brasileiro, ou seja, 0 apoio a essas empidsee ser realizado por toda a sociedade,
governo e outros empresarios, visando a constrdeaam pais maior e melhor, de acordo
com Silvio Sakata em entrevista a Camara Brasitir&€omeércio Eletrdnico. Chinem (2006,
p. 14) é taxativo: “sdo as pequenas e microemprgs@sn mais distribuem renda,
contribuindo para diminuir a divida social com ognwms favorecidos, incluindo-os no
processo de producédo e abrindo-lhes novas oposadesd.

Um dos pontos principais de diferenciacdo entrerapresas de pequeno e grande
porte é o fator econdmico. Nas palavras de PauliRé$990, p. 8), “uma pequena empresa
deve se preocupar especialmente com a eficiénieima Ao contrario das grandes empresas,
ndo ha espaco para custos inuteis e infundadosdigsipam as poucas disponibilidades e
bens da empresa’. Para Robert Slater (1999, p.),78s7pequenas empresas apresentam
algumas vantagens em relacdo as empresas de n@imr tpis como: facilidade de
comunicacao, agilidade na tomada de decisGesalidarapaixonada pelo negocio, menor
desperdicio de tempo e de material e conhecim@ntduamdado dos clientes.

Identidade e Imagem Organizacional da Pequena Empsa

A preocupacdo com a comunicacdo da pequena engpuiiieilmente encontrada na
literatura especializada. Por outro lado, diveraosores citam a questdo da identidade
organizacional como uma maneira de diferenciar @eduto ou servico da concorréncia.
Resnik é taxativo ao afirmar que “ao contrario gecaitivo de uma grande corporacéo, vocé
[proprietario] € pessoalmente responsavel por taosspectos da companhia e de seus
produtos.” (1990, p. 9). Na pequena empresa, ae@mago proprietario esta intimamente
ligada ao negocio — e essa afirmacéo se estendeegodsios de grande e médio portes. Essa
ligacdo é profunda, conforma atesta Valério Nettcairmar que “a principal visdo que o
empreendedor deve ter é que todas as pessoasidagsalem a empresa (...) SA0 responsaveis
pela boa divulgacdo do seu home no mercado” (300HL-2).

Na sociedade capitalista, resultado da producémassa,

“(...) muitos dos produtos por elas fabricados g@icamente
indistinguiveis ou irreconheciveis, sdo utilizadws processos
de fabricacdo, ou estdo incluidos nos produtossfida que



fazem parte (...). Alguns produtos sédo tdo sem ithpoia que
sequer sdo percebidos: mal nos damos conta ddguéaratem
de fabricar (...) botdes, lapis, parafusos ou o&tupara as
garrafas de cerveja.” (SIMON, 2003, p. 15)

Por esse motivo, a imagem transmitida pelos reptasees da organizacdo — humanos
ou materiais — também sao objeto de preocupacao:

“A aparéncia visual € uma parte distinta da mensage
promocional. Se os vendedores ndo se cuidam, isstakagcdes

sdo desorganizadas e deterioradas, se o cardapionde
restaurante estda manchado em desordem ou tem erros
tipograficos e de ortografia, a empresa comunicanda
mensagem condenadora de desmazelo e mediocridade.”
(RESNIK, 1990: 102)

Resnik aponta a necessidade da identidade orgamah@ara uma organizacédo de
pequeno porte:

“A pequena empresa necessita desesperadamenteadelana
identidade e de um conceito dominante de orgarozagéia
separar 0s assuntos administrativos vitais dosjalese, os
importantes dos triviais, € 0 musculo da gordurke @eve
explorar suas opinides e potenciais em margens etithaas
que a distingam de suas rivais.” (RESNIK, 199@1).

A pequena empresa deve zelar pela sua identidad@inacional para que obtenha
uma imagem organizacional positiva, atendendofaedisamente seus publicos de interesse.
Entretanto, como vimos anteriormente, a construgssa imagem é complexa e depende,
entre outros fatores, de sua historia.

Identidade Brasileira e as Pequenas Empresas

Para Nestor Garcia Canclini (2006, p. 129), “a fidewle € uma constru¢cdo que se
narra (...)". Essa definicdo nos é salutar, poiadssemos a identidade brasileira através de
uma das narrativas possiveis.

Nas palavras de Stuart Hall (2006, p.12), “o sojgitreviamente vivido como tendo
uma identidade unificada e estavel, esta se toméradymentado; composto ndo de uma
Unica, mas de varias identidades, algumas vezdésadadarias ou nao-resolvidas”. Hall (2006,
p. 13) é taxativo ao afirmar que

“a identidade plenamente unificada, completa, seguroerente

€ uma fantasia (...) somos confrontados por umaipticidade
desconcertante e cambiante de identidades possieeiscada
uma das quais poderiamos nos identificar — ao menos
temporariamente.”

Anthony Giddens (2002, p. 157) concorda ao afirquar “na sociedade moderna, o eu
é fragil, quebradico, fraturado, fragmentado (..fFssas definicbes nos ajudam a néo
generalizar os conceitos desenvolvidos na seqiénaien trabalharmos com eles de acordo
com o que as situacdes permitem.

“(...) A identidade, por outro lado, € um concestotese.
Representa o processo pelo qual uma pessoa ou wpo gr
procura integrar seus varigsatus e papéis em uma visao
coerente de si mesmo. Além do mais, ela introduza um
dimensao inteiramente diferente, qual seja, a antepcao do



self e a atribuicdo ou a imagem feita pelos outros @&"n
(BARBOSA, 1992, p. 127)

Canclini (2006, p. 131) considera o habito de)“cansiderar os membros de uma
sociedade como pertencendo a uma sO cultura homag€n) pouco capaz de captar
situacOes de interculturalidade”. Nesse sentidenelemos as diversas facetas identitarias de
uma nacdo como uma forma de interculturalidade.sBmlivro “Culturas hibridas” (2000),
Canclini observa a heterogeneidade cultural da Amédratina e sua mistura entre “(...)
instituicdes liberais e habitos autoritarios, mosmitos sociais democraticos e regimes
paternalistas (...)” (2000, p. 19).

Bauman cria o conceito de identidades fluidas:

“(...) Tornamo-nos conscientes de que o ‘pertencioiee a
‘identidade’ ndo tém a solidez de uma rocha, naagséantidos
para toda a vida, sdo bastante negociaveis e resisgé de que
as decisdes que o0 proprio individuo toma, os camsiniue
percorre, a maneira como age — e a determinacde deanter

firma a tudo isso — sao fatores cruciais tanto para
‘pertencimento’ quanto para a ‘identidade’ (...BAUMAN,
2005, p. 17)

Celso Lafer também aponta para as dificuldades entestar criar uma Unica
defini¢ao:

“O termo identidade € carregado de problemas. Uasasdas
muitas dificuldades é o relacionamento com outeomos, tais
como alteridade, diferenca, igualdade. N&o obstadsas
dificuldades, pode ser entendido, por via de apnagio, como
um conjunto mais ou menos ordenado de predicadospm

dos quais se responde a pergunta: quem sois? &pasta a
esta pergunta no plano individual ndo é simples,plamo

coletivo € sempre complexa.” (LAFER, 2007, p. 15)

O importante elemento cultural é destacado por Mla@astells ao afirmar que “no
que diz respeito a atores sociais, entendo portitkete o processo de construcdo de
significado com base em um atributo cultural, audaium conjunto de atributos culturais
inter-relacionados (...)” (CASTELLS, 2006, p. 22)

A dificuldade em se definir uma Unica identidad& eéelacionado ao contexto social
em que estamos. Para Bauman, “(...) uma identidaeea, firmemente fixada e solidamente
construida seria um fardo, uma repressao, umaaliant da liberdade de escolha. Seria um
pressagio da incapacidade de destravar a portalguanova oportunidade estiver batendo.
(...)” (BAUMAN, 2005, p. 60). Ter uma unica iderdidle, simples, definida, vai contra as
necessidades do sujeito contemporaneo.

“A identidade — sejamos claros sobre isso — é uomceito
altamente contestado’. Sempre que se ouvir esaarpapode-
se estar certo de que esta havendo uma batalhamPocda
batalha € o lar natural da identidade. (...)” (BAAN] 2005, p.
83).
Stuart Hall afirma que

“(...) as culturas nacionais em que nascemos sstitem em
uma das principais fontes de identidade cultura) essas
identidades ndo estao literalmente impressas ersosogenes
[mas] pensamos nelas como se fossem parte de nassaza
essencial.” (2006, p. 47).



A génese e o significado da identidade brasilemastinto de debates e controvérsias.
Para Sérgio Buarque de Hollanda (1995), a identidadsileira coloca a figura do homem
cordial na visdo da construcdo do paraiso terredfrd&Roberto DaMatta (1984) apresenta o
malandro que sempre da um jeitinho em tudo. Noaeddira quadricolor ndo narra a histéria
nem o politico, mas mostra o Brasil-paraiso, o iBjaslim de acordo com Marilena Chaui
(2001). Para Darcy Ribeiro (1995), a criacdo de udestidade étnica brasileira livra o
sujeito de estar em uma terra de ninguém, formattagouzamento entre indigena autoctone,
portugués colonizador e escravo africano, confarareado por Gilberto Freyre (1983). Neste
estudo, discutiremos algumas caracteristicas tdeias brasileiras apontadas, ainda que sem
énfase no estudo da comunicagdo, pelos autoresedad& administragdo na pequena
empresa.

A construcdo da identidade brasileira passa petadgdo de seu povo, sua lingua e
sua cultura. Entretanto, “a América ndo estava aqaspera de Colombo, assim como o
Brasil ao estava aqui a espera de Cabral. NaodeBoobertas’ ou, como se dizia no século
XVI, ‘achamentos’. S&o invencées histéricas e aogdes culturais.(...)” (CHAUI, 2001, p.
57). Justamente por serem constru¢des culturasisgéncia de mitos, muitos perpetuados e
tornados estereotipos, se faz decisiva para nesspuisa. Para Lafer,

“(...) No caso brasileiro, entre estes fatores astacar o dado
geografico da América do Sul; a escala continental,
relacionamento com 0s muitos paises vizinhos; alagie

linglistica; a menor proximidade, desde a Indepecidéem

1822, dos focos de tensdo presentes no centro darice
internacional; o tema da estratificacdo mundial éesafio do

desenvolvimento.” (LAFER, 2007, p. 20)

Nesse sentido, CASTELLS afirma que “como, e pornguéiferentes tipos de
identidade séo construidas, e com guais resultadosjuestdes que ndo podem ser abordadas
em linhas gerais, abstratas: estdo estritamentgcioahdas a um contexto social.”
(CASTELLS, 2006, p. 26). De acordo com essa obgénjando podemos pesquisar a questao
identitaria brasileira sem contextualiza-la adequaehte. Conforme o artigo de Luiz Carlos
lasbeck,

“(...) a identidade n&do pode ser compreendidactaiaada ou
configurada sendo nas relagcdes que a fazem surggue a
evocam como paradigma necessario a construcaordcsspos
dindmicos e interativos da comunicacdo humana” (...)
(IASBECK, 2009, p. 8)

E interessante fazer um levantamento histéricoademtidade e para este assunto
nos apoiaremos na obra de Gilberto Freyre (1988% mpostra o indio autéctone, o
colonizador portugués e o escravo africano comadddares do Brasil tal como o
conhecemos. Nessa obra podemos verificar a exigt@&n@erpetuacdo de caracteristicas
desonrosas como corrupgdo, latifundio monocultopagriarcalismo, além de racismo
referente & cor da pele e aos trabalhos bracaian¢ee da cultura escravocrata trazida pelo
colonizador portugués. Para Roberto DaMatta, esserigao € um mito:

“(...) Na nossa ideologia nacional, temos um mgotrés racas
formadoras. Nao se pode negar o mito. Mas o qupose

indicar € que o0 mito € precisamente isso: uma fosotd de

esconder uma sociedade que ainda néo se sabejhieada e
dividida entre multiplas possibilidades de clasaifdo. Assim,
0 ‘racismo a brasileira’, paradoxalmente, tornajastica algo
toleravel, e a diferenca, uma questdo de tempo @.am.)”

(DaMATTA, 1984, p. 47)



Esse mito das trés racas fundadoras sdo pontuyaalodMarilena Chaui como
predicados do carater nacional:

“(...) A mesticagem s&o devidos os nobres predsatdocarater
nacional, em nuamero de dez: sentimento de indeperajé
hospitalidade; afeicdo a ordem, a paz e ao meltaram
paciéncia e resignacdo; docura e desinteresseipestrno
cumprimento das obrigacdes contraidas; espiritocer@xt de
caridade; acessibilidade (por isso corremos o rikedmitar o
estrangeiro); tolerancia ou auséncia de precorscdéaaca, cor,
religido, posicdo (por iSSO corremos O risco der gz
promiscuidade); e honradez no desempenho das fincde
plblicas ou particulares.” (CHAUI, 2001, p. 53)

A autora descreve os elementos daquele que semgideoado o carater nacional
dominante, que origina a identidade:

“Territorio, densidade demografica, expansao dentéicas,
lingua, raca, crencas religiosas, usos e costufokdore e
belas-artes foram os elementos principais do ‘ear&cional’,
entendido como disposi¢éo natural de um poco espiEeSsSao
cultural.” (CHAUI, 2001, p. 21)

Celso Lafer aponta o carater cultural das relaggimsais para a construcdo da
identidade brasileira, como sendo um “(...) proodgse] consolidou-se no tempo e adquiriu
capilaridade social através do codigo da lingus, dencas e dos comportamentos (...)"
(LAFER, 2007, p. 39). Ja Darcy Ribeiro apresenta necessidade psicoldgica para a criacao
de uma identidade nacional:

“O brasilindio como o afro-brasileiro existiam nurera de
ninguém, etnicamente falando, e é a partir desséanca
essencial, para livrar-se na ninguendade de naosindao-
europeus e nao-negros, que eles se véem forcadoar ssua
propria identidade étnica: a brasileira.” (RIBEIRDQ95, p.
131)

O colonizador portugués volta a ser lembrado ctormoador da identidade brasileira

por Bernardo Sorj (2000, p. 14) ao mencionar que
“as origens do patrimonialismo no Brasil estdo dagm a
colonizacdo portuguesa, que implantou um Estado ocom
estrutura independente e sobreposta a sociedadeues cuja
funcdo era extrair renda da colonia. Em fins daleéeXIX o
sistema politico consolidara-se em torno de dustguicdes: o
poder local dos grandes proprietarios de terraytesado no
poder de familias patriarcais que dominavam ammggies
atraves de relacdes clientelisticas e lacos dausang)” (SORJ,
2000, p. 14)

Essa relacdo entre poder estatal, grandes latdsndbnocultores e patriarcalismo é
claramente verificAvel em nossa sociedade. Esswsed$a impedem o surgimento e
crescimento de novas empresas, pois estdo reldo®maom o acumulo de capitais. Séo
agravantes as questdes do “nepotismo e da acuraudagZantagens exorbitantes para certos
setores” (SORJ, 2000, p. 16).

Para Dante Moreira Leite, a identidade brasileim ¢riada com objetivos
nacionalistas:

“(...) Se acompanharmos os escritores brasileiooségulo XIX
— sobretudo os politicos, os cronistas e 0s csitieoveremos



COmMO aos poucos se construiram os simbolos ou rmgites
justificam e explicam a nacionalidade; como Tirddenaos
poucos emergiu para a histéria e as comemoracdeétipas,
como o 7 de setembro acabou por constituir-se eta da
nacional, como os brasileiros chegaram a formar unagem
nacionalista do Brasil. (...)" (LEITE, 1992, p. 366

A figura do Estado racionalizador implicou em @ed® competitividade da industria
do pais, por conta da burocracia excessiva, ddigaolle reserva de mercado, atraso da
modernizacdo tecnoldgica do pais e pratica do abatdo (SORJ, 2000, p. 17-18) e
falsificacdes. Estes fatores diminuem a possilikkdde uma nova empresa se estabelecer no
pais, especialmente no que concerne a burocraggeptudos do Sebrae mostram que, em
média, cinco meses para abrir uma empresa.

O Brasil possui uma grande desigualdade socig,gravidade ndo pode ser traduzida
simplesmente em termos econémicos. Educacdo, saégeranca, transporte e outros
componentes basicos da vida moderna ndo sao pibadds adequadamente pelos governos,
deixando uma ampla margem de atuacdo para ossetorados. Para Sorj (2000, p. 22) “a
desigualdade social no Brasil tem um forte compteneacial e de género”, reminiscéncias da
casa-grande e senzala de Freyre. Esses fatoressdibiitam o0 surgimento, mas
principalmente a manutencao das pequenas emppssagmbora as pessoas possam até ter
boas idéias para empreendimentos, muitas vezeq@&tesdo bem sucedidos pela falta de
capacitacao intelectual ou impossibilidade de af#ferde empréstimos pelos fatores raca e
género. Para Leite,

“(...) se a classe alta brasileira tem maior afidel com as
classes correspondentes de varios paises contaraperdo que
com a classe operaria brasileira, parece difitélrfam carater
nacional que englobe as varias classes sociaigemas (...)"
(1992, p.126).

Ja a caracterizacdo da identidade brasileira cofanmso jeitinho brasileiro, um
“aspecto de nossa cultura que se caracteriza pounseprocedimento de negociacao das
relacdes interpessoais, nos ambitos publico e gwivVarRINDADE, 2005: 238), em nosso
entender, esse jeitinho brasileiro afeta a proitlade das empresas por ndo possuirem um
planejamento estratégico adequado, segundo maitvanapontado pela mortalidade das
pequenas empresas, atras apenas dos fatores finangesituacdo socio-econdmica-politica
brasileira desencadeou uma “(...) importante t@ansdcdo social sofrida em tempos recentes,
pela categoria jeitinho: de drama social do cotidjgpassou a elemento de identidade social.
(...)” (BARBOSA, 1992, p. 27)

“(...) "Jeitinho’ e ‘vocé sabe com quem esta falaidsao, pois,

0os dois podlos de uma mesma situacdo. Um €& um modo
harmonioso de resolver a disputa; o outro € um modo
conflituoso e um tanto direto de realizar a mesmgac O
‘jeito’ tem muito de cantada, de harmonizagédo der@sses
aparentemente opostos (...) O ‘sabe com quem astadb?’,

por seu lado, afirma um estilo diferente, onde @ralade é
reafirmada, mas com a indicacdo de que o sisteesaaonado

e ndo tem uma finalidade muito certa ou precisa.séfapre
outra autoridade, ainda mais alta, a quem se paeedrer.
(...)" (DaMATTA, 1984, p. 101)

Para Livia Barbosa, quase todos os autores e gesguées “(...) tentam estabelecer
ligacBes entre o jeitinho e aspectos historicosigee mal definidos do tipo: educacao
generalizante dos jesuitas, dogmatismo catolidgyrauhumanistica, tradicdo de corrupcéo da



corte portuguesa, formalismo etc.” (BARBOSA, 199227). Independente da nomenclatura
utilizada, os autores concordam que ha uma maadirasileira de se resolver os problemas.
O jeitinho surge dos “(...) dominios urbanos, ingo@ss, onde impera a representacdo da
racionalidade e da igualdade. Ele nasce, justamdatencontro da regra impessoal com a
pessoalidade do sistema.” (BARBOSA, 1992, p. 14).
“(...) No Brasil, todo 0 movimento migratorio seudatraves de
individuos isolados de seus grupos familiares ertgem, os
quais foram forcados a criar uma nova cultura. @utr
responsavel pelo nosgeto seria 0 nosso carater mestico; nao
s6 fisico como cultural, fruto da influéncia deigartradic6es
simultaneas, que permitiram a familiarizacdo desile@o com
as mais diversas vertentes.” (BARBOSA, 1992, p. 19)
A realidade nacional mostra uma face desagradéasia identidade:
“A desigualdade salarial entre homens e mulherdgsg &rancos
e negros, a existéncia de milhdes de criancas rs@&mcia (...) e
a exploracéo do trabalho dos idosos sao consideraatanais.
A existéncia dos sem-terra, dos sem-teto, dos mslhde
desempregados € atribuida & ignorancia, a pregeica
incompeténcia dos miseraveis. A existéncia de casrsem
infancia é vista como tendéncia natural dos poareadiagem,
a mendicancia e a criminalidade. Os acidentesatmltio séo
imputados a incompeténcia e ignorancia dos tratlatea. As
mulheres que trabalham fora, se nao forem profassor
enfermeiras ou assistentes sociais, sao considepadatitutas
em potencial e as prostitutas, degeneradas, pasvees
criminosas, embora, infelizmente, indispensaveia panservar
a santidade da familia.” (CHAUI, 2001, p. 93)

Essa situacdo promove preconceitos e racismos)auedo identificados como tal. A
imagem projetada do homem cordial é interiorizamta@dos, em um discurso que nao reflete
a realidade. Rogério Cher (2008, p. 115-120), aoudir os aspectos identitarios brasileiros,
apresenta as mudancas demograficas: menos cat@iaogais evangélicos; aumento do
ateismo; queda da mortalidade infantil; aument@eloentual de criancas entre 7 e 14 anos
na escola; diminuicdo dos casamentos formais e r@ondas unides consensuais; maior
presenca da mulher no mercado de trabalho e adiardamaternidade; aumento do niumero
de residéncias com telefones, carros e maquinésvede aumento da consciéncia de raca e
afirmacao dos negros brasileiros, maior consciétagadeficientes fisicos para seus direitos;
envelhecimento da populagédo; migracdo nos doisdesnipara grandes cidades e como fuga
dos grandes centros urbanos.

Consideracdes finais: identidade brasileira e suanierface com a identidade
organizacional da pequena empresa no pais

Como vimos, existe uma interface muito grande eenttentidade brasileira e
identidade organizacional. As caracteristicas mese a nossa formacao socio-histoérico-
cultural ainda afligem a sociedade e dificultamser¢éo no contexto empresarial.

A identidade, embora descentrada e fragmentads, patavras de Hall (2006),
conceito que serve tanto para a identidade da®gesgianto das organizacbes, que com a
globalizacdo perdem suas origens geogréaficas, daauma referéncia para estudos
aprofundados sobre o pais e sua cultura. Conforagerislo, a identidade brasileira,
dependente do Estado e burocratica, € um empgmifaoo desenvolvimento das empresas. Ja



a identidade organizacional € um retrato do quesropreendedores, caracterizados pela
identificagéo territorial e cultural, desejam.

As questdes sobre patrimonialismo, Estado centiddr e a propria estrutura social
nao podem ser modificadas subitamente por um trakmtadémico, entretanto pretendemos
mostrar a importancia da existéncia de uma idettidaganizacional forte e definida para a
construcdo de uma imagem a sua semelhanca, evitprEl@s pequenas empresas sejam
vitimas de sua propria falta de visdo de longo@rearacteristica da identidade brasileira.
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