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Resumo

Recentemente, a histéria tem ocupado um papel importante
na area da Administracdo, especialmente no campo dos
Estudos Organizacionais. Nesse sentido, o objetivo deste
trabalho é analisar, por meio da pesquisa histérica, a
(re)construcdo identitaria da Galeria do Ouvidor, que
foi um dos primeiros centros comerciais construidos em
Belo Horizonte e que, atualmente, ainda se destaca entre
as principais galerias da cidade. Por meio da pesquisa
documental e da andlise do discurso de narrativas tematicas
de atores que trabalham atualmente na Galeria do Ouvidor,
o presente estudo buscou ampliar a compreensao a respeito
das identidades da organizacdo desde a sua construcéo.
Os resultados evidenciam que a histéria deste espago
se divide em diversas fases comerciais e em distintas
identidades. Identidades estas que estdo ligadas as
mercadorias comercializadas na Galeria, as quais estao
vinculadas a histéria da cidade de Belo Horizonte.
Entretanto, embora novos clientes e produtos surjam nas
diferentes identidades da galeria, permanecem resquicios de
fases anteriores. Desse modo, a Galeria do Ouvidor pode ser
compreendida, entao, como um espelho da capital mineira.

Palavras-chave: Pesquisa Histérica. Identidade.
Galeria do Ouvidor.

Abstract

Recently, the history has occupied an important role
in the area of Business Administration, especially in
the field of Organizational Studies. In this sense, the
purpose of this study is to analyze, through historical
research, the (re)construction of identity of the Gallery of
Ouvidor, which was one of the first commercial centers
built in Belo Horizonte and that currently still stands out
among the main galleries of city. Through documentary
research and discourse analysis of thematic narratives
of actors that working on Gallery of Ouvidor, this study
aimed to expand the understanding of the organization’s
identity since its construction. The results show that the
history of this space is divided in several commercial
phases, in distinct identities. Identities these that are
linked to goods traded in the gallery, which are bonded
to the history of the city of Belo Horizonte. However, in
spite of new customers and products have appeared in
the different identities of the gallery, remain vestiges of
previous phases. Thereby, the Gallery of Ouvidor can
be understood, then, as a mirror of the state capital.

Keywords: Historical Research. Identity. Gallery of
Ouvidor.
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1 INTRODUCAO

O objetivo deste trabalho é analisar, por meio
da pesquisa histérica, a (re)construcéo identitaria da
Galeria do Ouvidor, que foi um dos primeiros centros
comerciais de Belo Horizonte, sendo considerada,
naquela época, um ponto tradicional na confeccao
de roupas para a elite e a classe média belorizontina
(GUIABH, 2013). Por meio da pesquisa documental
e também da andlise do discurso na vertente francesa
de narrativas tematicas de sujeitos que trabalham na
Galeria do Ouvidor, busca-se ampliar a compreensao
arespeito das identidades da organizacao, atrelando-as
a um determinado contexto histérico e sociocultural.

Este estudo parte da premissa de que o espago
pode se tornar um lugar de identificacao dos sujeitos
com o seu meio social, ou seja, é a partir das praticas
cotidianas que as relacoes sociais sao edificadas. Dessa
forma, parte-se do pressuposto de que as praticas de
comercializagédo e os produtos oferecidos nas orga-
nizagbes em diversos periodos foram as bases para
a (re)construgéo identitaria da organizacao, uma vez
que ha um conjunto de significados que os agentes
sociais incorporam e exploram em suas realidades.
As identidades das organizagdes, entéo, se legitimam
na composi¢ao da realidade social. Os individuos que
compdOem essa realidade tendem classificar as organi-
zacbes dentro de categorias sociais, definindo como
partes do ambiente. Dessa forma, o sujeito inserido
na estrutura organizacional constréi e reconstréi sua
identidade a partir da interacao com o sistema de sig-
nificagbes e valores. A identidade de uma organizacao
é, entao, afetada pelos significados culturais que a
perpassam, variando de acordo com as situacoes do
dia a dia e a histéria dos atores organizacionais.

Além disso, também se corrobora com as ideias
de Vizeu (2010), Costa, Barros e Martins (2010),
Souza e Costa (2013) e Barros e Carrieri (2015), de
que a anélise dos fendbmenos organizacionais deve
dar atencao as peculiaridades locais e aos contextos
socioculturais especificos, e que isto pode ser alcangado
por meio da abordagem histérica. Segundo Coraiola
(2012), na Administracao, especialmente no campo
dos Estudos Organizacionais, as pesquisas que adotam
a perspectiva histdrica sao cada vez mais recorrentes,
uma vez que a histdria possibilita a compreensao de
fendmenos organizacionais vigentes.
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Desse modo, a escolha deste local de analise
se da ndo somente pela galeria ser um dos primeiros
centros comerciais da cidade de Belo Horizonte —
sendo considerado um ponto tradicional do comércio
que engloba diversas organizacbes — mas também
por também envolver trabalhadores cujas narrativas
e experiéncias cotidianas sobre sua gestao ordinéaria
nao sao apreciadas pelo mainstream na Administra-
¢ao. Dessa forma, busca-se (re)valorizar as narrativas
e experiéncias de sujeitos comuns (MARTINS, 2008),
os saberes locais desqualificados ao longo da histéria
de sujeitos “esquecidos” (BARROS; CARRIERI, 2015)
e as identidades de organizagbes que néo sao tidas
como referéncia de grandes empresas ou organizacoes
de sucesso na nossa area, mesmo estas sendo um dos
principais pontos comerciais da capital mineira, como
a Galeria do Ouvidor, que este ano completa 51 anos
de existéncia.

Para tanto, este trabalho esta estruturado em seis
secoes, incluindo esta introducdo. Os préximos dois
tépicos sao referentes ao embasamento tedrico que
sustentam o artigo, mais precisamente sobre a pesquisa
histérica em Administracdo e os estudos sobre identida-
de, respectivamente. Na quarta secao séo apresentados
os caminhos percorridos para a elaboracao deste estu-
do e, em conseguinte, explana-se sobre os resultados e
discussoes, sobre as histdrias e identidades da Galeria
do Ouvidor. Por fim, séo feitas as consideracoes finais
sobre a pesquisa, com suas limitacoes e sugestdes para
estudos posteriores.

2 A Pesquisa HisToRrICA EM
ADMINISTRACAO

Recentemente, a histéria tem ocupado um papel
importante na area da Administragéo, em especial no
campo dos Estudos Organizacionais. De acordo com
Clark e Rowlinson (2004), diversas disciplinas das
Ciéncias Sociais tém se apropriado de nog¢oes histori-
cas para compreenderem e repensarem seus objetos
de estudo, inclusive a Administracao, onde o didlogo
com a Histéria tem propiciado o surgimento de novas
perspectivas para o campo. Para Coraiola (2012),
houve, nos Ultimos anos, uma crescente preocupacao
por parte dos pesquisadores da area em relacéo a re-
levancia e influéncia da Histéria, bem como um anseio
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pelo desenvolvimento de pesquisas histéricas para a
compreensao dos fendémenos organizacionais.

Vizeu (2010) aponta que a auséncia da perspec-
tiva histérica nos estudos organizacionais brasileiros
torna problemaético, por exemplo, o entendimento
sobre as nossas peculiaridades culturais e condicoes
especificas no exercicio da gestao. Dessa forma, ha
véarios motivos que expliquem essa aproximacéo entre
a Administragao e a pesquisa histérica. Kieser (1994)
evidencia que esse didlogo entre as areas possibilita
uma teorizacao sobre fendémenos organizacionais
contemporaneos, uma vez que auxilia na compreensao
de problemas referentes as praticas organizacionais.
Para Pieranti (2008), o passado compreende uma das
formas mais adequadas para se explicar o presente.

Nessa perspectiva, Bedeian (2004) e Jacques
(2006) inferem que a imprecisdo ou desconhecimento
do fenémeno no passado compromete uma anélise e
compreensao mais aprimorada do seu momento atu-
al. Vizeu (2010) corrobora com os autores ao afirmar
que é possivel, a partir de uma minuciosa andlise da
trajetéria histérica organizacional, questionar e com-
preender a realidade organizacional vigente. Qutra
iniciativa interessante que se deseja realcar neste es-
tudo em relacéo a contribuicao da pesquisa histérica
nos estudos organizacionais diz respeito as recentes
contribuicoes sobre as histérias de gestéo e as histérias
de negdcios, como destacado no trabalho de Booth e
Rowlinson (2006). Além disso, de acordo com Gomes
e Santana (2010, p. 2) e Barros e Carrieri (2015), outro
beneficio das pesquisas histéricas em Administragéo é
o de desvendar os discursos de atores do “passado”
ou sujeitos considerados “esquecidos” por nao terem
suas praticas administrativas reconhecidas na acade-
mia, abrangendo novas perspectivas de andlise para
os estudos organizacionais.

Esse didlogo que tem sido estabelecido entre a
Histéria e a Administracédo, especialmente nos Estudos
Organizacionais, ¢ denominado por Clark e Rowlinson
(2004) como uma “virada histérica” ou historical turn,
movimento ja consolidado no exterior ( ROWLINSON,
2013) e em processo no Brasil (VIZEU, 2010). Autores
como Vizeu (2010) e Coraiola (2012) apontam em seus
trabalhos uma diviséo analitica nas pesquisas histori-
cas em Administracao, divisao esta que nao significa
em uma exclusdao ou complementaridade entre esses
estudos, mas que permite alocar o posicionamento do
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pesquisador e o desenvolvimento de diferentes préaticas
desse tipo de pesquisa em um conjunto de argumentos
para compreender os diversos fenémenos organizacio-
nais analisados sob uma perspectiva histérica. O pri-
meiro conjunto de argumentos se refere a necessidade
de se considerar a histéria como mais uma variavel de
andlise a ser explorada no corpus da pesquisa e, para
tanto, deve ser teorizada e analisada empiricamente.
Nesse contexto, as organizagoes sdo compreendidas
como fendémenos historicamente situados e busca-se
entender a influéncia e acontecimentos do passado
no desenvolvimento dessas organizacbes. A segunda
perspectiva diz respeito a contribuicao da histéria em
fornecer um conjunto de metodologias historiogréficas
para a analise dos fenébmenos organizacionais, como,
por exemplo, na utilizacado de métodos da histéria oral
e pesquisa documental. Ja o terceiro conjunto de ar-
gumentos considera de forma mais radical o emprego
da histéria na Administracao, uma vez que, a partir de
uma redefinicao epistemolégica, condiciona as percep-
¢oes dos pesquisadores e delineia seus interesses de
pesquisa (VIZEU, 2010; CORAIOLA, 2012).

Desse modo, é possivel perceber que a Histéria
muito tem a contribuir na compreensao dos fenémenos
organizacionais contemporaneos, tanto em relacao a
recursos tedricos quanto metodoldgicos. De acordo
com Gomes e Santana (2010, p. 2),

A teoria organizacional, portanto, ndao pode
dispensar o conhecimento histérico para a
compreensao da realidade organizacional.
A Histéria pode ajudar a teoria administrativa
a localizar-se temporalmente e entender por
que se administra de um jeito e ndo de outro.

Para Vizeu (2010), a investigacao académica
sob uma ancoragem histérica se torna relevante para
os estudos organizacionais brasileiros na medida em
que sé se é possivel compreender satisfatoriamente os
fendmenos organizacionais quando se parte de suas
referéncias histérico-culturais especificas, ou seja, a
pesquisa histérica em Administracao tem ganhado
grande destaque, pois torna mais compreensivel as
atuais realidades organizacionais nacionais, uma vez
que possibilita a investigacao das especificidades em
contextos organizacionais brasileiros.

Ademais, corrobora-se com Vizeu (2010), Costa,
Barros e Martins (2010), Souza e Costa (2013) e Barros
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e Carrieri (2015), quando estes pontuam que a anélise
dos fenémenos organizacionais deve dar atencéo as
peculiaridades locais e aos contextos socioculturais
especificos, e que isto pode ser alcancado por meio
da abordagem histérica nos estudos organizacionais.
Assim, entende-se que a histéria é desenvolvida no
cotidiano através dos discursos, saberes e préaticas
sociais (SOUZA; COSTA, 2013). Nesse sentido, nossa
investigagao permeou as praticas cotidianas de negé-
cio situadas historicamente na Galeria do Ouvidor, a
fim de evidenciar suas identidades organizacionais
em diversos contextos historicos distintos. Por isso, no
tépico seguinte expde-se algumas consideracgdes acerca
do tema da identidade.

3 CONCEPCOES SOBRE IDENTIDADE

Os estudos sobre a definicao e a construcdo da
identidade tém refletido as mudancas de concepcao
do ser humano como sujeito ao longo da Histéria.
A perspectiva de andlise evoluiu de nicleo auténo-
mo, permanente e constante, para uma perspectiva
dinamica, de processo em construcao (HALL, 2003;
BERGER; LUCKMANN, 2005). A questao do estudo
sobre identidade se baseia, entdo, nas visdes essen-
cialistas e nao-essencialistas, ou seja, na concepcao
da identidade como coerente e permanente ou como
um processo fragmentado e instavel, respectivamente
(WOODWARD, 2000). No presente artigo adota-se a
Gltima perspectiva por entender a identidade como um
processo, (re)construida constantemente, sendo assim,
din&mica e instavel.

Nesse contexto, percebe-se que a construgao da
identidade passa pela compreensao da identidade
como metamorfose. Ciampa (2005) infere que a re-
alidade estd em constante movimento, em constante
transformacao, e que o fazer é sempre uma atividade
no mundo, na interagdo com os outros. Se o sujeito é
algo que ele faz, pode-se dizer que nossa identidade
vai se transformando através das nossas praticas e
relacOes sociais estabelecidas com os outros no nosso
cotidiano. Assim, a ideia de identidade como meta-
morfose diz respeito “[...] a gente ir se transformando
permanentemente! Somos seres humanos, somos ma-
téria; através da pratica, a gente vai se transformando!
E transformando o ambiente.” (CIAMPA, 2005, p. 111).
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Na vida cotidiana, o individuo se mostra por meio
de seus discursos e suas acbes. Por isso, as praticas
discursivas tornam-se relevantes na construcao iden-
titaria do individuo, uma vez que é através do discurso
que o individuo se vé compelido a se constituir como
sujeito (SOUZA, 2010). Desse modo, a identidade se
constréi no cotidiano, no qual é composto pelas rela-
¢oes de poder dos diversos sujeitos, que constituem
suas identidades por meio de préticas do dia a dia
que acontecem nos espacos simbdlicos em que estao
inseridos (CERTEAU, 1994). Por meio das atividades
cotidianas, de acordo com Souza (2010), a identida-
de se (re)constréi e se (re)define. Dessa forma, para
compreender a construcdo da identidade da Galeria
do Ouvidor, adotou-se nesta pesquisa a concepgao de
Souza (2010) e Souza e Carrieri (2012), que articulam
este tema as préticas cotidianas e ao discurso, conforme

demonstrado na Figura 1:

Identidade

Discurso

Figura 1: Articulagao para a compreensao da identidade
Fonte: Souza (2010) e Souza e Carrieri (2012)

Assim, o estudo da identidade perpassaria pela
analise das préaticas e acdes dos sujeitos, por meio dos
seus discursos, destacando a relevancia da compreen-
sao das préticas no cotidiano dos individuos. Contudo,
para apreender essas praticas, é preciso levar em con-
sideracao os discursos dos individuos, uma vez que
ele representa parte significante do que ele é (SOUZA;
CARRIERI, 2012).

Ademais, é importante destacar que, de acordo
com Silva (2000), a identidade e a diferenca sédo o
resultado de um processo de producao simbdlica e
discursiva. Portanto, ndo é possivel compreendé-las
fora de um sistema de significacao, visto que estes
conceitos n&o sdo seres da natureza, mas sim, produtos
da cultura e dos sistemas simbélicos. Todavia, o autor
afirma, baseado na teoria pés-estruturalista de Jacques
Derrida, que a linguagem — entendida como sistema
de significagao — é instavel. O processo de significacao
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¢é fundamentalmente indeterminado, incerto e mutan-
te. Assim, a identidade é um atributo em constante
mutacao, que se define e se redefine de acordo com
mudancas culturais, institucionais, simbdlicas e de
significados. Nesse processo, destaca-se o papel crucial
dos discursos no processo de construgao da identi-
dade. “Os discursos e os sistemas de representagao
constroem os lugares a partir dos quais os individuos
podem se posicionar e a partir dos quais podem falar”
(WOODWARD, 2000, p. 17).

Ja em relagdo a identidade organizacional,
ressalta-se que, embora haja diferentes perspectivas de
estudos sobre identidade — como a individual, a social
e a organizacional —, h4 uma ligacdo entre elas, uma
vez que todas sao embasadas no comportamento de
individuos ou grupos, até mesmo a identidade organi-
zacional, que também é explicada pelo comportamento
humano nas organizagées (MACHADO, 2003). Albert e
Whetten (1985) afirmam que assim como os individu-
0s, as organizagdes também possuem identidades, as
quais compreendem as crencas compartilhadas pelos
sujeitos sobre o que é central, distintivo e duradouro
na organizagéo. Esse processo de fazer com que a
organizacao se torne algo especifico na mente de seus
integrantes pode ser compreendido como identidade
organizacional (SCOTT; LANE, 2000).

Nesse sentido, Saraiva e Duarte (2010) inferem
que o conceito de identidade organizacional tornou-
-se um campo de estudo a partir da década de 1980,
por sua diversidade teérica, pluralidade de atores e a
influéncia de fatores internos e externos a organiza-
¢ao. Para esses autores, o caminho buscado para se
pesquisar as identidades nas organizacoes deve ser
qualitativo e oportunizar a apreensao dos discursos
dos sujeitos envolvidos nos processos organizacionais.
Sob essa perspectiva, a identidade organizacional pode
ser vislumbrada como um resultado pontual, parcial,
contextual e temporario de um continuo processo inter-
minavel de reconstrucéo das narrativas pessoais e or-
ganizacionais. Ademais, as identidades organizacionais
também podem ser consideradas multiplas (PRATT;
FOREMAN, 2000) e flexiveis e mutaveis (ASFORTH,;
MAEL, 1996), o que vai depender dos acontecimentos,
dos resultados e dos impactos da organizacgao.

Revista de Ciéncias da Administragdo * v. 18, n. 46, p. 9-22, dezembro 2016

4 CamINHOS PERCORRIDOS

A fim de atingir o objetivo proposto neste estudo,
trilhou-se os caminhos de uma pesquisa qualitativa
(TRIVINOS, 1987), com caréter descritivo-exploratério
(GIL, 2010). Para Chizzotti (2004), a pesquisa qualitati-
va permite chegar a esséncia dos fenémenos estudados
através do tratamento e interpretacao dos dados, nao
de maneira isolada, como fatos ou acontecimentos
isolados, mas sim, dentro de um contexto onde ha
uma dinamica de relagbes. Como afirmam Denzin e
Lincoln (1994), na pesquisa qualitativa o pesquisador
tem a liberdade de escolher e combinar as praticas e
métodos de pesquisa que se concatenem de maneira
mais pertinente ao objeto e ao contexto que se deseja
estudar, sendo, portanto, um “bricoleur” (CERTEAU,
1994). Essa posicao do pesquisador sera til aos fins
propostos por este projeto a medida que convida a
utilizagdo de diferentes métodos para dar conta das
questbes em tela.

Em relagao aos procedimentos técnicos, procede-
-se & andlise empirica por meio do estudo multicasos,
que consiste na investigacdo de dois ou mais sujeitos
ou objetos através da integragéo e inter-relagao de
vérios estudos de casos (TRIVINOS, 1987). Devido
as caracteristicas culturais especificas do meio no qual
se inserem os sujeitos do estudo, e a compreenséo da
interagao destes como um fendémeno social, opta-se
pelo estudo de multicasos, uma vez que este fornece a
possibilidade de maior penetracdo na compreensao dos
significados expressos pelos sujeitos, e pela interacao
destes, (con)formando a construcao histérica e social
de suas realidades.

De acordo com Curado (2001), é interessante
que se utilizem, nos estudos com perspectiva histérica
em Administracdo, diversas fontes para a anélise dos
dados, como a pesquisa documental e as narrativas de
histéria oral, uma vez que, isso feito, facilita na compre-
ensao das caracteristicas organizacionais, seus proces-
sos e atividades administrativas no periodo estudado.
Vizeu (2010) corrobora com a autora ao afirmar que a
pesquisa histérica nos Estudos Organizacionais possui
principios de uma historiografia renovada, pois seus
autores utilizam e combinam recursos metodolégicos
alternativos mais adequados para a compreensao dos
fenémenos investigados em um cotidiano passado.
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Nesse sentido, busca-se explorar nesta pesquisa
o que propdoem Barros e Carrieri (2015), uma con-
fluéncia entre histéria e cotidiano, a fim de que possa
emergir novos olhares nos estudos sobre Adminis-
tracdo, como o cotidiano organizacional de pessoas
comuns em sua gestao ordinaria (CERTEAU, 1994),
ou seja, intenta-se evidenciar as identidades histéricas
do cotidiano organizacional da Galeria do Ouvidor sob
a luz da pesquisa documental e da histéria oral tema-
tica com os sujeitos que ali trabalham. A tematizacao
das histdrias junto aos entrevistados foi referente aos
principais produtos comercializados na galeria desde
a sua construgao. E importante destacar que Meihy
(1996) considera as narrativas tematicas como uma
das modalidades da técnica da histdria oral, além das
histérias de vida e da tradicao oral. Assim, a utilizacao
de narrativas tematicas proporcionou construir uma
cronologia identitaria da Ouvidor ligada aos produtos
que mais eram comercializados ali em diferentes épo-
cas, desde a construcao da galeria até os dias atuais.

Na direcao da manutencao da coeréncia meto-
dolégica, operacionaliza-se a investigacdo por meio
de um processo amostral nao probabilistico por con-
veniéncia, a medida que os membros das organizagoes
aceitaram participar da pesquisa. Além disso, utiliza-se
o método “bola de neve” (GIL, 2010) na busca pelos
entrevistados, sequndo o qual a selecao destes seria
construida ao longo do estudo por meio de indicacoes
dos préprios sujeitos de pesquisa. Dessa forma, foi
realizada aleatoriamente uma entrevista inicial com
um sujeito de pesquisa, que por sua vez, nos indicou
outros possiveis entrevistados. Em relacdo ao nimero
de entrevistas, parte-se das afirmacoes de Rey (2005)
e de Degob e Palassi (2009), os quais inferem que na
pesquisa qualitativa ndo é a quantidade de sujeitos
investigados que define a validade dos resultados obti-
dos, mas sim suas especificidades. Assim, as entrevistas
foram interrompidas seguindo o principio de saturacéo
(PIRES, 2008), quando se observam que novos ele-
mentos para subsidiar a teorizacdo nao mais seriam
alcancados através do campo de pesquisa.

Foram entrevistados sessenta sujeitos de pesquisa
que trabalham atualmente na Galeria do Ouvidor.
Para o tratamento e anélise das narrativas coletadas
utiliza-se a vertente francesa da Anaélise do Discurso
(AD), método particularmente adequado para analisar
os discursos sobre organizagcdes por levar em consi-
deracdo aspectos explicitos, implicitos e silenciados
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(FIORIN, 2003). Nesse sentido, buscou-se por meio
da AD francesa analisar as particularidades ligadas as
condigcbes de producao dos discursos pelos entrevis-
tados, que levam em consideracao os protagonistas, o
objeto de discurso e os efeitos de sentido do discurso
(PECHEUX, 1990), tendo como pano de fundo o
contexto e a histéria da Galeria do Ouvidor. Souza et
al. (2009) afirmam que o discurso é peca fundamen-
tal na compreensao de identidades organizacionais,
uma vez que ele fornece determinados sistemas de
interpretacao da realidade que delineiam identidades
as organizacbes. Desse modo, a AD francesa seria
uma importante ferramenta para extrair do discurso
a formacéo ideolégica que o permeia e a identidade
organizacional que se relaciona com ela.

Para Carrieri (2001), os discursos estéo relacio-
nados a uma ideologia, a uma determinada forma de
enxergar o mundo que, em geral, diz o modo como
os individuos devem ou nao agir e, portanto, deve ser
visto como uma rede de relacdes na qual o individuo
esté inserido. Ja Pécheux (1990) afirma que as praticas
discursivas seriam a materializagéo das ideologias pre-
sente nas formacdes sociais, nas interacdes do homem
com o mundo. Desse modo, as praticas discursivas en-
volvem posicionamentos politicos e ideolégicos, sendo
atravessadas por relacoes de poder. Assim, buscou-se
analisar o discurso dos entrevistados de forma con-
textualizada, a partir das condicbes sécio-histéricas
em que foi produzido, quem e como o produziu, de
que lugar e para quem o foi disseminado, e pretende-
-se reconstruir as visdes de mundo dos atores sociais
por meio de uma visao dos sujeitos que presenciaram
esses fatos. Além disso, é importante salientar que
como nesta pesquisa utilizou-se de diferentes formas
para a coleta de dados, a fim de proporcionar maior
suporte teérico e empirico ao estudo, foram adotadas
a ordenacéo e a catalogacao sistemética dos dados
por tipo e ordem cronolégica, bem como a supracitada
técnica de AD na vertente francesa para tratamento
das narrativas.

5 HisToriAs E IDENTIDADES DA GALERIA
po OuvIDOR

De acordo com os documentos obtidos na Se-
cretaria Municipal de Cultura, Turismo e Esportes da
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Prefeitura de Belo Horizonte, a Galeria do Ouvidor foi
inaugurada em marco de 1964, a poucos dias do golpe
militar, sendo considerada, naquela época, um ponto
tradicional na confeccao de roupas para a elite e a clas-
se média mineira. Embora sua inauguracéo nao tenha
ocorrido em um momento muito propicio — devido ao
golpe militar — os empresérios e lojistas ouvidorenses
conseguiram transpor essa barreira e se consolidaram
como um dos principais pontos comerciais de Belo
Horizonte (PREFEITURA DE BELO HORIZONTE,
2013). Referenciada como o segundo ponto principal
de comércio da capital mineira — perdendo somente
para o Mercado Central — através da anélise de docu-
mentos da Secretaria Municipal de Cultura, Turismo
e Esportes da Prefeitura de Belo Horizonte sobre a
Galeria é possivel constatar que ela foi idealizada pela
iniciativa de vérios empreséarios que exerceram forte
influéncia na histéria da cidade, incluindo familias re-
nomadas como Kubitschek, Mancini, Mahomed, entre
outras. Além disso, para a construcdo da Galeria foi
demolido o tradicional Hotel Globo da cidade, onde
foi construido um dos primeiros centros comerciais
edificado de Belo Horizonte, a Galeria do Ouvidor
(GUIABH, 2013; GALERIA DO OUVIDOR, 2014).
Desde seu surgimento, a Galeria do Ouvidor
marcou época, ja que foi o primeiro lugar de Belo Hori-
zonte a instalar uma escada rolante, causando “frisson”
entre a populagédo que frequentava o local, fazendo
com que pessoas de cidades do interior viessem a capi-
tal somente para conhecer o invento. A origem do seu
nome esta atrelada a famosa rua da cidade do Rio de
Janeiro, Rua do Ouvidor, que possui esse nome devido
ao fato de que um ouvidor, oficial da justica da cidade,
chamado Francisco Berqué da Silveira, foi ali morar.
Desde entéo, a rua ficou conhecida em funcgéao desse
morador. Ademais, a rua também foi apreciada por ser
um local de bastante movimento comercial, uma vez
que foi palco de grandes inovacdes, como o primeiro
telefone, a primeira vitrine e o primeiro cinema da
cidade. Dessa forma, a Galeria do Ouvidor teve seu
nome inspirado no cunho comercial que caracterizou a
Rua Ouvidor no Rio de Janeiro (NASCIMENTO, 2014).
Atualmente, ha na Galeria um total de 353 lojas,
sendo elas consideradas, em sua maioria, pequenas
empresas familiares, também denominadas de unida-
des familiares, em que trabalham, aproximadamente,
1.400 funcionéarios que atendem cerca de 45 mil
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pessoas por dia. Hoje, com 51 anos, a Galeria tem
um pouco de tudo: perfumes, esotéricos, material ar-
tistico e para artesanato, souvenires, fantasias, roupas,
calcados, embalagens, saldes de beleza, sexy shops,
conserto de relégios, lojas de perucas, etc. (GUIABH,
2013; GALERIA DO OUVIDOR, 2014).

A histéria do espaco denominado de Galeria do
Ouvidor, contada nas narrativas colhidas, pode ser
dividida em diversas fases distintas. Os ouvidorenses
dividem estas fases em duas grandes categorias: uma
pelo tempo cronolégico — o tempo da meméria, o tem-
po corrido de suas vidas, da vida organizada de suas
lojas, da galeria; e a outra categoria se d4 em relacao
aos artigos vendidos, pelo conjunto de mercadorias
predominantes, expostos nas vitrines. Essas fases
podem conviver concomitantemente em um mesmo
periodo de tempo, mas hé certa delimitacao em relacéo
as mercadorias vendidas em cada época na galeria.
Portanto, em cada fase ha demarcado o que é central,
distintivo e duradouro (ALBERT, WHETTEN, 1985)
na organizagao, delimitando suas identidades.

Desse modo, hé a fase dos importados, que ocor-
reu no final da década de 1960 e inicio de 1970; a fase
das roupas e joias nos anos de 1970; a fase dos chape-
ados em 1980; e a fase das bijuterias e do artesanato
que se iniciou em 1990 e perdura até os dias atuais.
Assim, pode-se considerar que a Galeria do Ouvidor
possui multiplas e mutéveis identidades (ASFORTH,;
MAEL, 1996; PRATT; FOREMAN, 2000), que variam
de acordo com as praticas e comportamentos adota-
dos pelos ouvidorenses em determinados momentos
(MACHADO, 2003). A seguir, seré ilustrada com partes
das narrativas dos entrevistados a caracterizacéo des-
sas fases que delineiam as identidades historicamente
situadas na Galeria do Ouvidor.

01 “Veja, era o primeiro shopping de BH, muita
gente queria vir para cd. Era uma coisa muito
chique mesmo”. (E17)

02 “Mas aqui sempre foi assim antigamente,
eram lojas de importados, calcas, ténis, perfume,
desodorantes. O Brasil ndo fabricava, néo tinha
e entdo vinha de Miami, vinha do Paraguai. As
vitrines eram uma beleza.” (E1)

03 “Porém a histéria da galeria no final da década
de 60 e inicio da década de 70 é que estavam
as grandes lojas, as grandes importadoras de
vender calca Lee. Inclusive porque o jeans ndo
era fabricado aqui, era todo importado, e aqui es-
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tavam as importadoras. Depois foram até mesmo
proibidas as importacées. Mas a galeria jd tinha
ganho, nesta idade ela jd tinha a tradicdo para
se vender roupas e roupa de qualidade.” (E33)

Os fragmentos anteriores ilustram um pouco da
histéria do inicio das atividades comerciais da galeria.
Muitos comerciantes queriam estabelecer um escri-
tério, uma loja na galeria, pois este era um espago
de glamour, um lugar “chique”, como explicitado no
primeiro fragmento. J& os entrevistados 1 e 33 ilustram
o primeiro momento vivido no comércio da galeria,
onde era comum comercializar produtos importados.
Dessa forma, a construcao identitaria da Galeria do
Ouvidor perpassou, na década de 1960, pela fase
dos importados, que de certa maneira visavam os
consumidores da elite.

Dando continuidade, para muitos ouvidorenses a
década de 1970 foram os anos de ouro daquele lugar.
Nesse periodo, o pais vivenciou o “Milagre brasileiro”
e a conquista do tricampeonato na copa do mundo.
Mas também foi a época da ditadura militar, da tortura,
da caca aos comunistas, de um “Brasil nunca mais”.
No contexto da (re)construcao identitaria da galeria,
foi nesse periodo que houve uma transformacao nos
produtos comercializados, sendo que os importados
cederam lugar as lojas de vestuéarios, alfaiates, alta cos-
tura e sapatarias. Conjuntamente ao vestuario, ganham
destaques os apetrechos da moda e, principalmente,
as joias e joalherias. Além disso, vale ressaltar que,
embora a elite ainda frequentasse a galeria, nesse mo-
mento ela também passa a representar oportunidades
de consumo para outras classes sociais.

04 “Teve, pelo que eu pude perceber, perceber
ndo, pelo que meu sogro me disse, ela [galeria]
teve um ramo muito forte que foi nos anos seten-
ta, muito forte em confec¢do de roupas.” (E11)

05 “Agora muitas lojas modificaram muito a
aparéncia, porque vao evoluindo, ds vezes nem é
evoluindo, mas trocando, por exemplo, aqui tinha
até mais de sete alfaiatarias, tinham um estilo e
hoje s6 tem uma, duas ou trés que vivem sé de
conserto de roupas.” (E09)

06 ”Ai montamos uma loja na galeria e comega-
mos com aquelas calcas de boca larga, boca de
sino, como falava né? E foi um sucesso total, que
ndo existia calga pronta. Era o alfaiate e a costu-
reira s6 pra fazer. Ai foi uma loucura, né?” (E27)

07 “Antigamente era mais roupa fina. Foram os
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jogadores, o pessoal vinha todo desfilar aqui e
tudo e era o auge, porque ela foi o primeiro tipo
shopping de BH e hoje ela ¢ mais popular.” (E13)

O fragmento 05 apresentado remete a ideia de
que o entrevistado percebe ndao uma evolucao que
ocorre na galeria, mas principalmente uma transfor-
magcao histérica e identitaria da Galeria, vislumbrada
através das préticas cotidianas de comercializacao dali,
onde as vitrines de importados cedem espacos para
as lojas de roupas, para os alfaiates e para a moda.
Nesse sentido, a Galeria “dos importados” cede lugar
a identidade do artesanato. Mostram também o mo-
vimento que comegou ocorrer com a entrada de lojas
de confeccao - representacao de marcas de moda — e
o produto artesanal das roupas de alfaiatarias. Movi-
mento este que nao cessara mais, devido a disputa
dos espacos na Galeria entre estas duas vertentes de
comércio: o industrial e o artesanal. Este tipo de disputa
do produto industrializado, padronizado e do produto
artesanal pode ser observado também nos espagos do
Mercado Central e da Feira Hippie (CARRIERI et al.,
2008; SARAIVA et al., 2014).

Ademais, os fragmentos 06 e 07 nos revelam uma
mudanca do publico da galeria. Em 06, é evidenciado
um publico mais jovem, representado pelos consumi-
dores das calgas boca-de-sino, calgas boca larga, que
nos anos de 1970 virou sinénimo de juventude. “Esse
tipo de calcas teve origem nas calcas dos marinheiros,
que eram cortadas em forma de sino do joelho ao tor-
nozelo, para oferecer maior liberdade de movimento, e
nos anos 70 viraram uniforme entre os hippies”. Em 07,
observa-se uma consequéncia inclusive da conquista
do Tricampeonato mundial de futebol: a galeria come-
¢a a ser frequentada por jogadores de futebol. Além
disso, este fragmento nos mostra outras transformagdes
que ocorreram na galeria. “Antigamente a roupa era
mais fina”, e hoje, nos anos setenta ja nao precisava
ser. Antigamente a clientela era a elite, hoje, depois dos
jogadores, a galeria tem uma clientela mais popular.
A roupa era mais fina, mais bonita, mais chique, de-
pois, quando vieram os jogadores — jovens também — a
roupa deixou de ser fina e a identidade da galeria pas-
sou a ser atrelada ao consumo das classes populares.

Dando continuidade, é possivel notar nos frag-
mentos 08 e 09 a seguir que nédo somente a moda era
presente na galeria na década de 1970. Como o pu-
blico jovem comecava a frequenta-la, houve, naquele
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momento, uma maior oferta de produtos para eles,
como é o caso das lojas de discos, mais precisamente
uma loja de um jogador do Cruzeiro, frequentada
por jogadores do time e por seustorcedores. Havia
também, de acordo com a entrevistada 25, outra loja,
que “naturalmente” ficou frequentada pelos jogadores
e torcedores do Atlético MG. Essa rivalidade entre os
grandes times e torcedores mineiros é encontrada até
os dias de hoje em muitas cidades do Estado de Minas
Gerais, mas é em Belo Horizonte e em seus diversos es-
pacos que ela é reforcada, uma vez que é a cidade sede
dos times. Vale ressaltar também que no fragmento 08
observa-se uma ideia de modernidade: a loja de discos
lancava os produtos em BH ao mesmo tempo em que
em outras capitais, como Sao Paulo e Rio de Janeiro.
Eram, entdo, lancamentos simultédneos, igualando a
importancia da cidade, da galeria e dos jogadores (do
Cruzeiro e do Atlético-MG) a uma aproximagao aos
grandes centros industriais e econdémicos do pafs.

08 “Havia na galeria espacos para os mogos
como a loja de discos do goleiro do Cruzeiro, Raul
Guilherme Plassman, loja que lancava discos ao
mesmo tempo que nas cidades de Sdo Paulo e
Rio de Janeiro.” (E60)

09 “Sé6 a loja do Raul [Guilherme Plassman]. Era
a loja que era frequentada por cruzeirenses, e a
Loja X que era frequentada pelos jogadores do
Atlético e pelos atleticanos todos. Entao é impres-
sionante como que isto sempre fez uma distingdo,
foi automdtico, natural. Natural, os cruzeirenses
ficavam na Loja do Raul, e tanto os jogadores
quanto os torcedores, os jogadores ficavam aqui
direto, os jogadores do Cruzeiro porque era a loja
do Raul e os jogadores do Atlético e os torcedores
aqui na loja dos meus pais. Era muito interessante
isto aqui.” (E25)

E importante lembrar que a galeria pode ser vista
como um arquivo “vivo’. LA se encontram registros
— lojas e seus donos — de todos os tempos, de mer-
cadorias, das suas fases, de suas identidades. Como
ja dito anteriormente, as confeccOes se tornaram as
coqueluches dos anos de 1970. Essa mercadoria ainda
¢ o principal produto de algumas lojas hoje na galeria.
Ainda ha um alfaiate, ainda héa lojas que consertam
roupas, as lojas que vendem roupas de cama, lojas
que vendem roupas prontas, industriais. Nesse con-
texto, Russio (1984) lembra que o uso do novo nao
elimina o testemunho antigo e que esse antigo se nao
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esta presente no espaco, estd no tempo, no tempo da
memoria das pessoas.

10 “Mas a galeria jd tinha ganho, nesta idade ela
jatinha a tradicdo para se vender roupas e roupa
de qualidade. E isto perdurou provavelmente
ai durante a década de setenta e boa parte da
década de oitenta que foi quando eu vim para
cd porque ali lamentavelmente ai a confecgdo ja
estava em declinio em fungao de vdrios fatores,
mas principalmente pelo advento dos shopping
center que comegaram a surgir no final da dé-
cada de setenta”. (E06)

De modo geral, para os sujeitos de pesquisa os
anos oitenta é marcado pela fase dos produtos chape-
ados/folhados, pecas essas banhadas em ouro e prata
que eram comercializadas na galeria. Nesse sentido,
h& uma nova (re)construcao identitaria da galeria,
que passa a ser identificada nessa década pela venda
de chapeados.

11 “Com os Shopping Centers, que comecaram
a surgir no final da década de 70 e inicio da
década de 80, a galeria comegou a declinar no
setor de confeccées, mas ai a galeria é muito
versdtil, ela comecou a crescer em outros setores
de folhados, prata, semi-joias, os consertos de
roupas permaneceram, a tradicdo das lancho-
netes também.” (E11)

12 “Os folhados entraram na galeria depois das
joias, era um tipo de imitagdo, para outro publi-
co, mais simples, gente ndo de bijuterias. Que é
prata. A prata jd néo é tdo nobre, ndo muda de
cor, se arrebentar tem jeito de emendar, vocé faz
qualquer coisa com a prata.” (E23)

Os fragmentos 11 e 12 enfocam a mudanca que
ocorreu na galeria na década de oitenta. Destaca-se
o fragmento 11, o qual reifica a galeria como a per-
sonagem principal, que se mostra versatil e em uma
tentativa de sobreviver como espaco coisificado, porém
vivo, buscando outra alternativa econémica (explo-
racdo dos folhados) para se concentrar (BERGER;
LUCKMAN, 2005). Contudo, é importante lembrar que
hé a permanéncia de alguns produtos, como alguns
alfaiates, lanchonetes, lojas de roupas, cama e mesa,
joias, relégios, etc.

13 “O acessério feminino, entdo, veja bem, a mu-

Iher jamais ela vai deixar de usar uma joia, uma
semi-joia. Entdo, se realmente o poder aquisitivo
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do consumidor, na época caiu, a capacidade de
consumo das pessoas, mesmo assim, elas vinham
aqui pra comprar uma lembrancinha e assim ela
jamais vai deixar de se dar um presente.” (E19)

14 “Nao, o artesanato comegou bem mesmo
depois da prataria. Foi bijuteria e artesanato. Isto
por que a Feira cresceu e todo mundo queria
vender artesanato ld. Era uma febre, né!” (E44)

Ha uma questao bastante curiosa de destacar com
o fragmento 13. O entrevistado 19 cita a diminuicao
do poder aquisitivo dos seus clientes. Ao contextua-
lizar essa fase da galeria com o contexto econémico-
-histérico e social da época, ndo s6 Belo Horizonte, mas
todo o Brasil vivenciava uma situacdo singular, uma
vez que os anos de 1980 é conhecido por ser a década
da hiperinflacao e de reestruturacao dos empregos.
Dessa forma, toda a conjuntura econémica daquela
época foi refletida no poder de compra da populacgéo e,
consequentemente, nos negdcios no interior da galeria.

Ja nos anos de 1990, as bijuterias e o artesanato
ganham mais espacos devido, principalmente, a dimi-
nui¢ao do poder aquisitivo da populagao. Assim, havia
a procura por lembrancinhas, nada muito caro, mas
que ainda era joia (semi) e nao bijuteria. Era, entao,
uma bijuteria de qualidade, mais refinada. Além disso,
¢é destacado que a crescente oferta de artesanatos na
galeria ocorreu por conta do crescimento da Feira Hi-
ppie. Portanto, a identidade da Galeria, nessa época,
passa a ser atrelada a comercializacdo de bijuterias e
artesanato. Com o passar dos anos, a Galeria do Ou-
vidor, nome importante que a identifica e a diferencia
entre os espacos publicos e comerciais da cidade,
ganha a alcunha de Bijuteria Ouvidor, pois, das 272
lojas existentes ali, 250 eram de bijuterias e artesana-
to, ou seja, 91% delas, como é possivel observar no
fragmento a seguir.

15 “Af foi chegando gente, chegando... ndo
chamava mais Galeria do Ouvidor, chamava
Bijuteria Ouvidor, né? Por que em 272 lojas e

250 eram bijuterias. (risos) E foi um sucesso...”
(E01)

Com o passar da década de 1990 e com a entrada
do novo século, a galeria:

16 “Foi se popularizando e se diversificando em
funcdo de produtos e houve esta coisa gostosa,
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porque aqui hoje é frequentado por uma classe
social de A aZ”. (E22)

17 “Foi ficando cada vez mais popular, é mais
popular. As vezes um shopping querendo ou nd@o
tem muita loja popular também, mas querendo
ou ndo o pessoal que frequenta um shopping é
um pessoal de classe média ou de classe média
alta, vocé tem que ter um carro e ndo é todo
bairro que tem um shopping”. (E43)

18 “Foi ficando somente o que a gente chama
de comércio de sacoleiras. Vem, compra a
mercadoria, vai para o interior, igual na Feira
[Hippie].” (E5O0)

A popularizagéo da galeria garantiu aquele espa-
¢o a transformacao, hoje, em um lugar com histéria e
até mesmo uma identidade. Um lugar frequentado por
categorias sociais de A a Z (fragmento 16) ou como
evidenciam os entrevistados 43 e 50, frequentado
por pessoas de renda mais baixa, um grupo social
denominado de popular. Nao o grupo social que vai
os shoppings, que tem carro, mas sim, aquelas pes-
soas que nao tem carro, andam de 6nibus e vao ao
centro da cidade. Um grupo social também ligado as
cidades menores, do interior, que vem a BH comprar
mercadorias para revender e manter o comércio em
suas cidades. Destaca-se o vocabulo “sacoleiras”, pois
define um tipo de comerciante que é muito comum em
relacdo a Feira Hippie, foi muito comum nas ruas da
cidade (antes da retirada dos camel6s) e hoje também
esta nos Shoppings Populares.

Em sequéncia, dos anos 2000 adiante:

‘A Galeria do Ouvidor figura como um “point”
de artigos para fabricagdo de bijuterias, joalherias,
artesanatos, livrarias, vestudrios, embalagens,
prestacdo de servicos na drea de consertos, conta-
bilidade, advocacia, que podem ser encontrados
nos seis pavimentos, nos quais se distribuem 353
unidades comerciais. Para oferecer a confianca e
fidelidade aos clientes e fregueses, a Galeria conta
com aproximadamente 1.400 pessoas, entre
empregados, empresdrios, que atendem uma
média de 40 a 45 mil frequentadores didrios”

(PREFEITURA DE BELO HORIZONTE, 2013).

Além disso, h4 um movimento interno interessan-
te que se observa no cotidiano daquele espaco. As lojas
foram se modificando, o espaco foi se modificando e
as mercadorias oferecidas se modificaram, sobretudo,
pelas demandas sociais que também comecaram a
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ser outras. H&4 uma galeria diferente, com sua iden-
tidade constantemente (re)construida, e para alguns,
até mesmo atualizada em termos de comércio e de
atendimento aos diferentes gostos dos publicos, como
¢ possivel observar a seguir.

19 “Agora sex shopping é mais uma modalidade
do mercado atual, eu ndo tenho nada contra e
nem nada a favor nao.” (E08)

20 “Eu achei étimo, eu acho que completou
a galeria tendo casa loteria, tendo correio, sex
shopping.. eu ndo sei se deu tanto impacto
assim porque realmente estd abrindo muito sex
shopping aqui.” (EO1)

Quando se pergunta se a comercializacdo de
produtos das sexshops poderiam vir a constituir uma
nova identidade organizacional, ou se haveria uma
outra fase de mercadorias na Galeria do Ouvidor, os
sujeitos narram que, por enquanto, ndo observam
este fendmeno. O entrevistado E10 ainda completa:
“[...] a fase é o seguinte: é o dinheiro do povo que man-
da”, e arrematou dizendo: “o povo estd sem dinheiro
(risos) [...]”. Nesse sentido, atualmente convivem nas
lojas das galerias as bijuterias, o artesanato, lojas que
ainda exploram as mercadorias das fases anteriores
conjuntamente com os novos produtos explorados
pelos comerciantes, como as sexshops. Ou seja, a atual
identidade da Galeria do Ouvidor mescla aspectos
que fizeram parte da (re)construcéo e constituicao da
identidade da galeria no seu passado.

6 ConsIDERACOES FINAIS

Haja vista a importancia da Galeria do Ouvidor
para a cidade de Belo Horizonte, o objetivo deste
estudo foi compreender, por meio da pesquisa his-
térica, a (re)construgao identitaria desse espaco. Por
meio da utilizacdo de narrativas teméticas com os
entrevistados foi possivel construir uma cronologia
identitaria da Ouvidor ligada aos produtos que mais
eram comercializados ali em diferentes épocas, desde a
construgéo da galeria até os dias de hoje. Os resultados
demonstraram que a histéria da galeria se divide em
diversas fases comerciais, caracterizadas por diferentes
identidades. Identidades estas multiplas e mutaveis,
que se diversificam ao longo do tempo, de acordo com
a tendéncia, praticas e comportamentos dos ouvido-
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renses em cada época. Assim, a histéria da Galeria do
Ouvidor se relaciona, direta ou indiretamente, com a
histéria da cidade.

Além disso, a popularizacdo da galeria garantiu
aquele espaco a transformacgéo, hoje, em um lugar
com uma identidade, um ambiente frequentado por
todas as categorias sociais. Ao fazer uma retrospectiva
a partir das narrativas apuradas, houve uma galeria em
que a elite ia fazer negécios, comprar importados. Ela
foi o primeiro shopping da cidade. As vitrines, muito
bonitas, chamavam a atengéo da populacao que ia
passear naquele espaco de compras. A identidade da
galeria, nessa época, era marcada pela elite e pelo
glamour. Contudo, aos poucos as confecgdes come-
garam a ser o neg6cio predominante. A alta costura —
produto individualizado de alfaiates e costureiras —, as
calcas jeans e os produtos industriais também ganham
espaco na galeria. Isso ocorre devido a tendéncia de
uma moda jovem nos anos de 1970 (estilo Hippie) e
da presenga constante de jogadores de futebol que
estimulavam o publico jovem e popular a comegar a
frequentar aquele espaco. Nessa época, ocorreu uma
transformacao identitaria: a galeria dos importados da
espaco para a galeria do artesanato, do trabalho feito
manualmente pelo artesao.

Mas a cidade cresce, muda e, desse modo, a
galeria vai se transformando. Novas concorréncias
(Shoppings Centers) com estacionamento e outros
atrativos se instalam em Belo Horizonte, e isso faz com
que o publico da galeria se modifique. Os produtos
mais comercializados passam a ser imitagdes de joias,
uma mercadoria mais acessivel. E 0 momento em que
a elite se afasta da Galeria do Ouvidor, que passa a
ser frequentada pela classe popular. Além disso, nessa
época, o poder aquisitivo do brasileiro caia e os co-
merciantes da galeria se voltaram, entao, para outro
publico, outros negécios. A Feira Hippie comeca a
se tornar importante em termos de comércio, mas os
“artesaos” da Feira ndo tinham onde comprar matéria-
-prima. Assim, os negécios na Ouvidor se tornam
especializados em bijuterias, produtos artesanais para
suprir as necessidades desses feirantes. Dessa forma,
a identidade da galeria passa por esta fase, ganhando
até o nome popular de “Bijuteria do Ouvidor”.

Entretanto, embora novos produtos e publicos
surjam nas diferentes identidades da galeria, sempre
ficam resquicios de fases anteriores. A Galeria é, entao,
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um espelho da cidade. A forma como Belo Horizonte
se (re)organiza no decorrer da histéria influenciou nas
préaticas comerciais dos ouvidorenses, e essas préticas
comerciais influenciam em como os individuos passam
a reconhecer e a identificar a Galeria do Ouvidor.
A dinamica da cidade fez com que a elite passasse a
frequentar os shoppings centers ao invés das galerias,
e os comerciantes desses tltimos estabelecimentos se
viram obrigados a adaptarem seus negdcios as novas
demandas e exigéncias do seu publico para a sobrevi-
véncia organizacional. Portanto, ao mudar a dindmica
interativa da cidade com o tempo, mudam-se também
os consumidores, suas demandas, as préaticas comer-
ciais estabelecidas pelos ouvidorenses e as identidades
da Galeria.

A partir dos resultados obtidos, tendo em vista a
pluralidade das narrativas, a identidade das organiza-
¢bes pode ser compreendida, entdo, em um contexto
histérico, como sendo fluida, um produto em constante
mudanga e em perpétuo processo de ajuste e recons-
trucdo. Pode ser vista também, dentro de um contexto
temporal, como um interminavel e continuo processo
de elaboracao de novas narrativas pessoais e organi-
zacionais a partir do que ja foi vivenciado. E, assim, a
perspectiva histdrica se mostra importante para a com-
preensao dessas transformacdes identitarias dentro da
conjuntura atual vivenciada nas e pelas organizacoes,
além de ser uma abordagem relevante e propicia para
explorar a histéria da Administracdo e dos negdcios em
geral, em especial sobre suas particularidades locais, ao
resgatar especificidades da organizacao e do contexto
no qual ela esté inserida, como demonstrado nesse
estudo da Galeria do Ouvidor.

Por fim, considera-se como limitacéo da pesquisa
a dificuldade em encontrar documentos referentes a
Galeria que acarretassem ao estudo um maior emba-
samento documental. Para investigagdes posteriores,
propde-se a utilizacdo da pesquisa histérica como
fonte de compreenséao dos discursos de outros sujeitos
organizacionais marginalizados na area da Administra-
¢ao, como os trabalhadores do Mercado Central, por
exemplo, que ¢ o principal ponto de referéncia em co-
mércio na capital mineira. Além disso, seria interessante
analisarem também nesses estabelecimentos comerciais
outros aspectos vinculados a Administragao, como, por
exemplo, as organizagoes familiares que sdo formadas
ali e as préaticas cotidianas de sua gestao ordinéria.
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