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RESUMO

Esta tese busca compreender a construgdo discursiva dos negocios publicitarios como
atividade inovadora, que rompe com a tradicdo do setor e se associa a cultura
empreendedora do nosso tempo. Partimos do pressuposto de que a inovagdo €
tratada como um elemento inspiracional (CASAQUI, 2017) impregnada por sentidos
da cultura neoliberal (DARDOT; LAVAL, 2016), para reconfigurar o imaginario social
dos publicitarios empreendedores, supostamente mais adaptados ao espirito do
nosso tempo (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009). Contamos com a perspectiva tedrico-
metodoldgica do discurso social da abordagem “hegemonia do pensavel” (ANGENOT,
2010) para analisar o corpus constituido por imagens fotos postadas nas midias
sociais dos negocios publicitarios, dos empreendedores e noticias sobre 0s mesmos
veiculadas em publicacées do meio publicitario. Os resultados apontam indicios de
uma estratégia de sobrevivéncia a crise do setor publicitario a partir de arranjos
discursivos estruturados a partir de recursos simbolicos da cultura tecnolégica como
comunidade de trabalho em rede, flexibilizacdo do ambiente de trabalho, gestdo da
subjetividade como elementos inspiracionais que contribuem para a elaboracéo da
percepcao do novo.

Palavras-chave: Comunicacdo e Discurso. Cultura Empreendedora. Cultura
Inspiracdo. Negocio publicitario. Inovacao.



ABSTRACT

This thesis seeks to understand the discursive construction of advertising business as
an innovative activity, which breaks with the tradition of the sector and is associated
with the entrepreneurial culture of our time. We start from the assumption that
innovation is treated as an inspirational element (CASAQUI, 2017) impregnated with
senses of neoliberal culture (DARDOT,; LAVAL, 2016), to reconfigure the social
imaginary of entrepreneurial advertisers, supposedly more adapted to the spirit of our
time (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009). We rely on the theoretical-methodological
perspective of the social discourse of the “hegemony of the thinkable” approach
(ANGENOT, 2010) to analyze the corpus made up of images photos posted on the
social media of advertising businesses, entrepreneurs and news about them published
in media publications advertising. The results point to evidence of a strategy to survive
the crisis in the advertising sector based on discursive arrangements structured based
on symbolic resources of technological culture as a networked work community,
flexible working environment, subjectivity management as inspirational elements that
contribute to the elaboration of the perception of the new.

Keywords: Communication and Discourse. Entrepreneurial Culture. Culture
Inspiration. Advertising business. Innovation.



RESUMEN

Esta tesis busca entender la construccion discursiva del negocio publicitario como una
actividad innovadora, que rompe con la tradicion del sector y se asocia a la cultura
emprendedora de nuestro tiempo. Partimos del supuesto de que la innovacion es
tratada como un elemento inspirador (CASAQUI, 2017) impregnado de sentidos de la
cultura neoliberal (DARDOT; LAVAL, 2016), para reconfigurar el imaginario social de
los anunciantes emprendedores, supuestamente mas adaptado al espiritu de nuestro
tiempo. (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009). Nos apoyamos en la perspectiva tedérico-
metodoldgica del discurso social del enfoque de la “hegemonia de lo pensable”
(ANGENOT, 2010) para analizar el corpus conformado por imagenes fotos publicadas
en las redes sociales de empresas publicitarias, emprendedores y noticias sobre ellos
publicadas. en publicaciones de medios publicitarios. Los resultados apuntan a
evidencia de una estrategia para sobrevivir a la crisis del sector publicitario basada en
arreglos discursivos estructurados a partir de recursos simbolicos de la cultura
tecnolégica como comunidad de trabajo en red, ambiente de trabajo flexible, gestiéon
de la subjetividad como elementos inspiradores que contribuyen a la elaboracion de
la percepcién de lo nuevo.

Palabras clave: Comunicacién y discurso. Cultura emprendedora. Inspiracion
cultural. Negocio publicitario. Innovacion.
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INTRODUCAO

[...] Minhas sugestdes: Pra comecar, a publicidade brasileira precisa
voltar a falar e a escrever em portugués, sem a ridicula repeticdo de
nomes de agéncias, de assessorias, de consultorias, e de cargos em
inglés — coisa de meros colonizados — e também sem a exaustiva
utilizacdo em artigos e matérias jornalisticas de clichés e definicdes,
sejam antigas ou recentes no idioma de Shakespeare, lingua que deve
ser majoritaria no dia a dia da Inglaterra; ndo no cotidiano do Brasil.
Os publicitérios brasileiros precisam falar mais a verdade, e néo
apenas aquilo que imaginam ou ouviram dizer que 0s anunciantes
gostariam de ouvir. Os publicitarios brasileiros precisam prestigiar os
melhores porque sem bons veiculos ndo existe boa publicidade. Os
publicitarios brasileiros precisam de clientes bons e leais e precisam
ser bons e leais com esses clientes. Os publicitarios brasileiros
precisam ser menos modais e deslumbrados e mais consistentes e
pertinentes. Os publicitarios brasileiros precisam ser menos
pretensamente modernos, se pretendem se transformar em
verdadeiramente eternos. Essas sdo as minhas poucas sugestdes,
resultado da somatéria dos meus muitos anos de publicidade no
Brasil, com algo de muito importante que eu aprendi morando em
Londres nos ultimos tempos: mais do que nunca, precisamos tomar
muito cuidado com o0 mundo que vamos deixar para 0s nossos filhos.
E para os Rolling Stones, é claro.”®

Este € o trecho final do texto “Como e por que a Publicidade brasileira se
perdeu”, escrito pelo publicitario Washington Olivetto, em 2018, para a revista da
Escola Superior de Propaganda e Marketing. O texto de Olivetto sugere uma férmula
de conduta aos publicitarios para reconduzir a publicidade brasileira e conquistar a
“eternidade”. Um ordenamento que baseia-se em atitudes pautadas na “verdade”,
“‘bondade e lealdade”. Ele ndo se refere a compreensdo das tecnologias que
Influenciam e abrem novas possibilidades nos processos criativos, ou mesmo ao
comportamento do consumidor em tempos de inser¢édo da vida privada nas relagdes
de consumo. Ele propde uma mudanca do ser humano.

Olivetto faz parte da historia da Publicidade por ser o primeiro brasileiro a
realizar varios feitos no mercado publicitario, como o de conquistar por varias vezes

0s mais cobicados prémios do setor, e ser o primeiro profissional de criagéo a ter uma

1 Olivetto, Washington. Como e porque a publicidade brasileira se perdeu. Disponivel em: <https://
amauryjr.blog.bol.uol.com.br/2020/02/18/washington-olivetto-como-e-por-que-a-publicidade-brasileira-
se- perdeu/> Acesso em: 20 fev. 2020.
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agéncia de publicidade brasileira premiada internacionalmente. Para Pyr Marcondes?,
em seu artigo intitulado, O dia em que Washington Olivetto mudou a publicidade

brasileira:

entre tantos méritos inegaveis, estd o de ter criado um modelo de
agéncia inovador e ter tido indiscutivel sucesso como empresario.
Ambas as coisas inspiraram (positivamente e negativamente) uma
década e muitos outros profissionais de criacdo (MARCONDES, 2018,
on-line).

Desde o final dos anos 80, Olivetto construiu uma narrativa de vida e negocios
gue preencheram o0s requisitos da opinido publica para ser assim um individuo
inspirador. Tratou de popularizar a atividade publicitaria, até entdo intima apenas do
restrito mundo dos negdcios. Desenvolveu projetos literarios sobre um dos times de
futebol mais populares do Pais — o Sport Club Corinthians Paulista - , contribuiu para
o lancamento da carreira de cantores, tornou-se pauta de revistas do mundo das
celebridades e expressou a sua visao pessoal e profissional em alguns livros, situados
entre a escrita biogréfica e as apreciacdes sobre o fazer publicitario.

Olivetto ndo limitou-se em atuar apenas nas descricbes da funcdo de um
profissional da area de criacdo da agéncia para tdo somente entregar boas
campanhas de publicidade ou de expressdes que passassem a fazer parte do
cotidiano das pessoas. Ele inventou-se como marca, estruturando acdes estratégicas
de um estilo de vida e de representacdo de uma celebridade, um guru da sua area.

O publicitario € um bom exemplo de como a comunicacdo € essencial na
producdo de sentidos de inovacdo. Nao nos referimos ao conceito de tornar-se
publico, nos reportamos a mobilizacdo dos sujeitos ao consumo de uma visdo de
mundo, na aceitacao de adequacoes.

Principalmente no campo publicitario, em que a histéria demonstra sempre
exigir novidades em seus modelos de negdcio, refletindo as mudancas sociais,
econdmicas, cientificas e culturais do seu tempo. O sentido da inovacgéao reflete as
necessidades da sua época. Desse modo, é instigante questionar: qual o sentido de

inovacao no espirito do nosso tempo?

2 MARCONDES, Pyr. O dia em que Washington Olivetto mudou a publicidade brasileira. Blog do
Pyr. Meio e Mensagem. Proxxima. Publicado em: 10 jan. 2018. Disponivel em:
<https://www.proxxima.com.br/home/proxxima/blog-do-pyr/2018/01/10/inedito-o-dia-em-que-
washington-olivetto-saiu-da-dpz.html>. Acesso em: 20 jan. 2021.
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O texto de Olivetto oferece algumas pistas. Ele assiste, analisa e também
compara as direcbes que o campo publicitario brasileiro tomou frente as
transformacdes mundiais das Ultimas décadas. O desenvolvimento dos recursos
tecnologicos e o crescimento de acesso a internet impactam a dindmica do mercado
publicitario, marcado principalmente pela migracdo dos investimentos dos canais
tradicionais para os digitais.

O Cenp (Conselho Executivo de Normas Padrdo) registrou no periodo de
janeiro a setembro de 2019 o acumulado de R$ 12,5 bilhdes de investimentos em
publicidade. O meio internet cresceu de R$ 2,18 bilhdes (17,5% do total), no primeiro
semestre de 2018, para R$ 2,59 bilhdes (20,7% do total), no mesmo periodo do ano
anterior.

A pandemia acelerou ainda mais 0 movimento migratério do investimento para
o digital. Em todo o mundo, os investimentos das marcas em anuncios em midias
sociais aumentaram 26% em relacdo ao final do primeiro trimestre de 2020, quando
0S orgcamentos dos anunciantes foram mais impactados.

As relacdes entre anunciantes e agéncias foram alteradas ao longo das ultimas
décadas e o que antes era o mais forte dos relacionamentos estratégicos durante a
era de ouro das agéncias tornou-se fragil e desequilibrado, transformando-se em um
mercado de compradores de midia, que mudam de agéncia com regularidade e
reduzem a remuneracéo a cada mudanca. Dificilmente podendo se basear em "quem
oferece os melhores resultados”, porque as agéncias ndao se prolongam o tempo
suficiente para obter melhores resultados (PRUDENCIO, 2018).

A fragilidade dos relacionamentos tornou-se mais complexa com a invasao de
consultorias especializadas nas novas midias digitais. O papel da agéncia de
propaganda em identificar, planejar e administrar as estratégias de solucdes
comunicacionais para o seu cliente foi partilhado com outros agentes no ecossistema
publicitario. Plataformas de comunicacdo, bureaus de criacdo, diversidades de
consultorias especializadas em consumo, tecnologia e automac¢ao anunciam-se como
substituicdo ao modelo tradicional de publicizag&o.

Alguns sinais dessas mudancas resultaram no aumento das fusdes de
agéncias brasileiras com estrangeiras e a saida de empreendedores para outros
setores econ6micos. Um exemplo desta desisténcia foi o caso do ex-proprietario do

grupo Young & Rubicam, Roberto Justus, que anunciou a sua aposentadoria da
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Publicidade, em 2017. Em uma entrevista para o jornal Meio & Mensagem, ele afirmou

gue € um desafio acompanhar as novas engrenagens do sistema.

Vivemos em outro mercado. Mudou o perfil das empresas e a forma
delas atuarem, assim como a competicdo e a propria demanda dos
clientes. Quem estd se adaptando e compreendendo esse novo
mercado esta crescendo. Quando tenho saudade da publicidade, dou
uma ligadinha ao Marcos Quintela (CEO da VMLY&R Group), ele me
conta meia duzia de problemas e digo: ‘que bom que nao estou mais
ai’ (risos). Mas, brincadeiras a parte, devo tudo o que fiz na carreira
ao mercado publicitario e tenho um carinho muito especial, mas agora
estou no mercado financeiro.®

Um pouco mais tardiamente do que os seus clientes, as agéncias, na ultima
década, debrucaram-se em reflexdes na busca de respostas para visualizar um
cenario futuro da sua existéncia. Nesse caminho, alguns modelos surgem no
mercado, sendo apontados como “tendéncias”™. Sdo propostas de formatos, gestédo e
de experimentacfes que ganham destague na midia do setor publicitario e séo
nomeados como sendo modelos de negdcios inovadores.

E serd que sdo esses modelos de negdcios publicitarios os responséaveis pela
indignacdo de Olivetto demonstrada em seu texto? Talvez, mas o que ha de mais
importante na sua indignacao sao fragmentos do discurso hegemanico do espirito do
capitalismo do nosso tempo.

Ele aconselha, determina, convoca os publicitarios a um comportamento ideal
para a sua profissdo, mas também para a vida. Orienta as praticas da linguagem, mas
também da moralidade. Olivetto € didatico no seu discurso e demonstra o
conhecimento daquele que alcancou o sucesso em uma jornada empreendedora, e
generosamente, compartilha os seus saberes para inspirar 0 comportamento de
transformacao do outro. Esta é uma préatica do empreendedorismo contemporaneo.

E interessante observar como o empreendedorismo vem se transformando, ao
longo dos ultimos anos, na “panaceia, cura dos males de nosso tempo, mediante a
difusdo do ensino para a atividade empreendedora, que combina plano de negocios,

psicologia positiva e inspiragdo” (CASAQUI, 2017, p. 14), fazendo com que tudo se

3 SACCHITELLO, Bérbara. Justus: Mercado publicitdrio, ndo mais! Disponivel em:
<https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2019/08/29/justus-mercado-publicitario-
nao-mais.htmi> Publicado em: 29 ago. 2019. Acesso em: 15 jan. 2020.

4 Negdcios Publicitarios que estdo virando tendéncia. Disponivel em:
<https://adnews.com.br/adcontent/negocios-publicitarios-que-estao-virando-tendencia/>. Acesso em:
20 ago. 2020.
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tornasse passivel de solugéo, seja no mundo profissional ou em nossa vida pessoal.
Nesse sentido, a pratica empreendedora deixou de ser compreendida apenas como
uma atividade (um “saber-fazer”) e se constitui, hoje, como um dos principais modelos
de conduta a ser seguido. Caracteristicas como resiliéncia, proatividade, autonomia,
intuicdo e flexibilidade comecam a ser valorizadas tanto no mundo do trabalho quanto
na esfera familiar e afetiva, na vida social, nos relacionamentos politicos e comunita-
rios (SALGADO, 2016).

Ser empreendedor, portanto, ndo é uma acdo que precise obrigatoriamente
estar conectada a concepcéo de um novo negdcio ou a uma atividade econdmica. E,
antes de qualquer coisa, um conjunto de regras de comportamento a partir das quais
os individuos se orientam nos diversos campos de suas vidas (SALGADO, 2016).

Dessa maneira, como afirma Casaqui (2017, p. 9-10), “0 empreendedorismo
pode ser entendido como uma técnica de si, pois ultrapassa a pratica laboral para se
firmar como um paradigma comportamental, moral, como uma lente a partir da qual a
narrativa de vida se articula”.

Mas considerando as crises que impactam o mercado publicitario, apontadas
acima, podemos inferir que os publicitarios que empreendem 0s novos negocios sao
conduzidos por esta ideologia empreendedora. O que torna interessante uma atencao
na modelagem desses negocios e pensar como ele interpreta as justificacfes
impostas pelo espirito do capitalismo neoliberal.

Considerando que a cultura empreendedora encontra na comunicacao o0 seu
suporte da disseminacdo de seus valores, entendemos que os discursos dos
publicitarios empreendedores podem consentir com esta proposta de observacao.
Casaqui (2019) defende que o empreendedorismo deve ser compreendido como uma
cultura em associacao direta com o consumo, porque estabelece um mercado e
mercadorias (BAUMAN, 2008). E é a partir dessa logica que o empreendedorismo &
tratado neste estudo.

Inovar surge neste contexto como um dispositivo discursivo desta cultura. A
ideia do novo é incorporada ao empreendedorismo a partir da perspectiva econémica,
qualificando arranjos simbolicos que reforcam o imaginario social da urgéncia da
mudanca, remodelando o nosso estilo de vida. O termo inovagao aparece como um
indicativo tanto de sobrevivéncia como de progresso que serve para o mundo dos

negocios ou para o projeto de vida do individuo.
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Desse modo, s6 pode ser nomeado como inovagao as ideias adotadas ou
comercializadas, que promovam um beneficio ou lucro ao empreendedor. Posto isto,
€ essencial que o novo seja nomeado e percebido. O processo comunicacional &

essencial para configurar o novo neste contexto.

Inovar deve contar com arranjos simbdélicos com significados reconhecidos pela
audiéncia, ou seja, 0 novo ndo pode ser totalmente inédito. Conforme aponta Davila,
Epstein, Shelton (2007, p. 59) “as pessoas trabalham com a ideia falsa de que

inovacao trata sempre de fazer algo novo".

Esses arranjos simbdlicos que ganham o sentido do novo podem representar
um impacto simples, com o incremento de um simbolo conhecido de um outro
repertdrio social, que ofereca a ideia de melhoria ou até mudancas mais radicais,
implementando novos comportamentos de consumo e também de novos mercados.
No decorrer deste estudo, identificamos que a ideia de inovacéo é disseminada por
agentes econdmicos do campo do Empreendedorismo. Esses agentes investem em
estratégias comunicacionais na busca da disseminacdo de uma ideia global do
significado da inovacéo. Manuais com indicadores, métricas e boas praticas norteiam
a conceituacao, a classificacdo e a implementacdo de processos de inovacéo pelos

paises.

Esses materiais didaticos de inovacdo apresentam como foco a relacdo de
inovar aos varios sentidos conferidos a tecnologia. A inovagdo tecnoldgica € uma
imposicdo que norteia as declaragbes da missdo das empresas, determina 0s
programas de investimento em pesquisa, as politicas publicas nos paises, atendendo
até mesmo as peculiaridades das diferencas econdmicas e sociais dos paises

desenvolvidos e dos subdesenvolvidos.

Esta pesquisa desenvolve a andlise dos discursos de novos negocios
publicitarios no contexto brasileiro, para compreender como esses discursos se
relacionam com a cultura empreendedora e com as narrativas inspiracionais
(CASAQUI, 2017). Os discursos dos publicitarios empreendedores deste estudo
apresentam alguns desses arranjos simbolicos propostos pela imposi¢cdo de mercado.
O novo conecta profissionais a producao publicitaria e, ao mesmo tempo, tornam-se
mercadorias desejaveis, ao serem percebidos como modelos ideais desta cultura do
sistema capitalista (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009).
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Tornou-se uma pratica do empreendedor contemporaneo a sua presenca nas
midias sociais. Presenca que deve manter uma frequéncia de producédo de conteudo,
inclusive a constituicdo de uma comunidade de seguidores. Essa dinamica mostra-se
vidvel para empreender uma jornada de conhecimento, a fim de entender as narrativas
gue sustentam o imaginario do novo. Posto isto, nos cabe determinar o problema de
pesquisa que orienta nosso estudo: de que forma os discursos sobre negdcios
publicitarios brasileiros produzem a nocao de “inovacdo” associada aos seus servigos

e modelos institucionais?

Como objetivos especificos:

* Analisar as estratégias discursivas dos publicitarios empreendedores que
levam a inspirar os seus pares ou (aspirantes do setor) a se engajar na
cultura empreendedora;

+ Identificar como € construida a nocao de “publicitario empreeendedor” a
partir dos discursos que apresentam 0s negdécios inovadores do mercado
publicitario.

Para compor o corpus de analise deste estudo, identificamos cinco publicitarios
empreendedores da cidade de Sdo Paulo, que tiveram seus negdcios publicitarios
reconhecidos como inovadores. Sao novos negdcios que nao possuem mais de cinco
anos de existéncia, com excecao de um que reposicionou-se nos ultimos dois anos.
Todos os seus empreendedores possuem perfis em midias sociais abertas, o que
possibilitou a coleta das postagens que foram analisadas neste estudo.

Partimos da perspectiva teérico-metodolédgica da andalise dos discursos sociais
definida por Marc Angenot (2010). Segundo o autor, o discurso social corresponde ao
gue é pensavel e dizivel em certo momento histérico. Como os discursos manifestam
o espirito do tempo de cada época, compreendemos que vivenciamos o0 espirito do
capitalismo contemporaneo expresso Nos Varios espacgos sociais.

A cultura empreendedora apresenta-se como um dos discursos hegemonicos

do nosso tempo. Segundo Angenot (2010, p. 32, tradugcao nossa):

a hegemonia impde dogmas, fetiches e tabus. Ela se constitui
fundamentalmente como um conjunto de regras e discursos canénicos
gue operam formas aceitaveis de narrativas, argumentacbes e
repertério de temas, impondo-se a todas as almas.
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Optamos por delinear a coleta de dados a partir dos procedimentos da
Grounded Theory ou Teoria Fundamentada nos Dados e a Andlise de Discurso de
linha francesa. Como o estudo prontifica-se a tratar de um processo de construgéo
subjetiva da representacdo do mundo do trabalho publicitario, a partir dos discursos
dos empreendedores publicados em plataformas de midias digitais, foi necessario
identificar um procedimento metodolégico que oferecesse suporte para evitar
embasamentos tedricos equivocados.

Assim sendo, os capitulos desta tese estdo organizados da seguinte maneira:

No capitulo | é apresentada uma abordagem a respeito dos modelos de
negocios na contemporaneidade, permitindo observar a relevancia da constituicdo do
sentido do novo na modelagem do negdcio e ndo apenas ha comunicacéo de forma
estratégica. E realizado um breve resgate histérico dos modelos de negdécios e o
sentido de inovacdo em cada época. Apresenta-se uma explanacdo do modelo de
negocios de agéncias independentes, da qual faz parte os negdcios publicitarios e os
empreendedores deste estudo.

O capitulo Il traz o referencial teérico que norteia o estudo com um panorama
das trés etapas do espirito do capitalismo desenvolvido por Boltanski e Chiapello
(2009). Em um segundo momento, refletimos sobre a relacdo entre a cultura empre-
endedora e a abordagem comunicacional defendida por Casaqui (2015). Um breve
resgate histérico da constituicdo dos sentidos da palavra inovacao é tratado pela pers-
pectiva dos estudos de Godin (2008, 2015) que parte do contexto dos fatos historicos
e sociais para explicar o surgimento de mitos e varios sentidos em torno do termo,
permitindo assim compreendermos como ele se relaciona a gramatica do “espirito
empreendedor”. Neste capitulo apresentamos também como agentes econdmicos in-
fluenciam as classificacfes dos tipos e niveis do novo na sociedade a partir de estra-
tégias comunicacionais. Por ultimo, como outros sentidos do novo sdo explorados nos
estudos de comunicagéo.

No capitulo I, trazemos a descri¢éo da jornada metodologica orientada acima,
na observacao dos sentidos nas formacgdes discursivas que circulam na esfera do que
pode ou deve ser dito, nas posi¢des assumidas pelo sujeito, imagens e lugares e nas
irregulares discursivas demonstradas nas postagens.

Na perspectiva do ethos de Maingueneau (1997) em que o enunciador ao apro-
priar-se de caracteristicas do auditorio garante ser reconhecido como sendo um deles,

partimos de uma gestdo da percepcédo do que é 0 novo a partir de varias paixdes para
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projetar a imagem mais adequada aos negacios publicitarios e empreendedores iden-
tificados como inovadores. O capitulo uma organizacao desses arranjos discursos em
duas macrocategorias, sendo a primeira a gestdo da percepc¢do da inovagéao que re-
Une trés subcategorias o0 modelo de negdcio constituido a comunicagdo da espaciali-
dade do trabalho publicitario inspirado na cultura tecnoldgica dos negocios startups; o
padrao estético jovem que nado permite a distingcdo entre colaboradores, clientes, o
consumidor e a representacao da cultura organizacional que enfatiza um ambiente e
rotina de um lugar com fortes evidéncias de comemoracao, colaboracdo e onde tra-
balho ndo parece trabalho.

Ja a segunda macrocategoria explora os discursos do empreendedorismo de
si, em que os publicitarios empreendedores destacam a si e a sua jornada para cons-
tituicdo da representacgéo do ser inovador. Sao recortes dos momentos de vida privada
gue se misturam as conquistas profissionais reforcando a interligacdo com os discur-
sos hegemoénicos como da ideia de serem sujeitos globalizados e multitarefas com
diversos projetos, distanciando-se do imaginario de um gestor do processo e aproxi-
mando-se mais da figura do trabalhador comum.

O capitulo conta ainda com uma secdo de consideracdes sobre as analises
demonstrando o0 modo de ser e ver do mundo produzido pelos publicitarios
empreendedores, a interligacdo entre as macrocategorias, a partir das estratégias
discursivas e analisamos quais 0s comportamentos por elas inspirados. S&o condutas
e direcionamentos sugeridos para o empreendimento de si aplicado a atividade
publicitaria e ao governo do relacionamento e conduzir o relacionamento entre 0s
colaboradores e clientes em uma comunidade virtual imaginada. Ha também a
identificacdo dos discursos de agentes externos que atuam pela disseminacdo da
cultura empreendedora legitimando a percepcao de novo na posi¢ao dos publicitarios
empreendedores. Relacionamos em cada estratégia os temas que os compdem,
tornando visualmente compreensivel como o sentido do novo é estabelecido a partir
de um discurso social hegemonico, da cultura empreendedora contemporanea. Por
fim, temos no capitulo IV as consideracdes finais, onde retomamos os objetivos que
resultaram neste estudo e sugestdes para pesquisas futuras.

A presente investigacdo pertence ao campo de estudos de comunicacao e
cultura empreendedora, que norteia as pesquisas de Processos Comunicacionais, do
Programa de Pés-Graduacdo em Comunicacdo da Universidade Metodista de Sao

Paulo, uma vez que busca tratar o empreendedorismo na perspectiva de um
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fenbmeno comunicacional, que contribui para o estabelecimento ideolégico de um
modelo de comportamento social.

Trata-se de um estudo com foco nas estratégias discursivas utilizadas pelos
publicitarios empreendedores para constituir a percep¢do do novo e engajar seus
pares, a opinido publica e os clientes, as transformacdes das praticas publicitarias.
Desse modo, relaciona-se com a linha de pesquisa "Discursos midiaticos e
organizacionais constituintes da cena empreendedora relacionados com a cultura da
inspiracdo”. A pesquisa também alinha-se as especificidades dos estudos do
orientador, Prof. Dr. Vander Casaqui, que tem como enfoque 0S processos
comunicacionais relacionados a cultura empreendedora e ao mundo do trabalho, em
abordagem critica, ao analisar os discursos, as narrativas, as historias de vida, as
estratégias mercadoldgicas e as producdes mididticas que mobilizam questdes
relativas ao empreendedorismo e ao mercado como fendmenos sociais, culturais e
histéricos.

Para o campo de estudos de processos comunicacionais esta pesquisa
contribui para a compreensédo de uma abordagem pouco explorada na comunicacéao,
gue € a interseccédo da cultura empreendedora e a producéo do sentido de inovacao,
assim como permite aprofundar questfes relativas a utilizacdo das estratégias de

discursivas para impulsionar os novos modelos de negdcios publicitarios.
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CAPITULO | = UM MODELO DE NEGOCIO PARA CADA EPOCA

Em marco de 2019, a dupla de criativos Anselmo Ramos e Gaston Bigio
anunciam a chegada da sua agéncia GUT, na cidade de S&o Paulo. Este era o terceiro
escritério que primeiramente nasceu em Miami e Buenos Aires, em 2018. O diferencial
da agéncia € ser um modelo de negdcio independente, ou seja, ndo ser associada a
um grupo multinacional.

No mesmo ano, no més de dezembro, o grupo ABC anuncia o encerramento
das atividades da agéncia DM9. Uma empresa que também nasceu independente, na
cidade de Salvador, Bahia, na década de 70. O lugar levava as iniciais do nome de
seu fundador, Duda Mendonca, e foi comprada por Nizan Guanaes e Guga Valente,
em 1989, sendo, apds a compra, a primeira companhia brasileira a ganhar o titulo de
agéncia do ano no Cannes Lions — Festival Internacional de Criatividade.

Trazer para o inicio deste capitulo esses dois casos auxilia-nos a compreender
gue para cada periodo da histéria da propaganda, um modelo de negdcio publicitario
€ percebido como sendo o modelo ideal, o mais criativo, eficiente e inovador.
Conforma afirmam Carvalho, Christofoli e Bombardelli (2015), o campo publicitario e
suas praticas consistem em uma construcao discursiva sobre si mesmo, a partir da
perspectiva de Charaudeau (2009) ao tratar das condi¢ces de producao de discurso.
Nesse pensamento, as autoras entendem que as agéncias assemelham-se a um
suporte organizacional. S&o empresas que fabricam informacdo e que integram
diversas ldgicas, dentre as quais se destacam as de ordem econbmica, tecnolégica e
simbolica.

Sob esse aspecto, as agéncias de propaganda, que pertencem ao
campo publicitario, sdo empresas que tém por objetivo fabricar

produtos (anuncios e campanhas), fazendo-os circular na sociedade e
incentivando o consumo de bens e servicos (CARVALHO et al. 2015,

p. 4).

Desse modo, os discursos que produzem de si também podem ser
compreendidos como mercadorias (anuncios e campanhas) que necessitam ser
percebidas como sendo modelos ideais em meio as exigéncias e desconfiancas da

inadequacédo dos modelos das agéncias consideradas tradicionais.



26

Carvalho et al. (2015) ja apontavam esta percepc¢ao dos publicitarios a respeito
das perspectivas das inovacdes do futuro. Novamente a expressao “percepcao” surge
nos discursos desses profissionais e revela uma segunda tendéncia sobre a

modelagem dos negdcios a partir de projetos.

ou a agéncia de publicidade ser4 uma produtora muito talentosa —
produtora aqui percebida por ele como uma agéncia que tem
gualidade de execucdo muito boa —, talvez até contratada num modelo
diferente de consultorias, por projeto; ou serd uma agéncia que
efetivamente tem uma capacidade de 'pensar’ grande [...] ao invés de,
a cada novidade, criar um novo departamento, acredita que se deve
promover a aproximacao de servigos quando iSso se torna necessario
[...] ser 'uma agéncia integradora e ndo uma agéncia integrada’. Uma
agéncia em que o foco seja por exceléncia o negdcio publicitario, mais
do que a valoracdo exagerada do processo criativo (CARVALHO et
al., 2015, p. 13).

O equilibrio entre o negdcio e o processo criativo ndo € um novo dilema quando
se fala em negdcio publicitario. Na historia da evolucdo das agéncias, a valorizacéo
do processo criativo surge como diferencial de qualidade da prestacdo de servico,
mas nao necessariamente para concep¢ao do modelo de negécio.

Quando falamos de negdcios em um mundo estimulado pela transformacéo
digital, saber criar boas historias que expliguem o modelo de negdcio tornou-se o

verdadeiro negacio.

1.1 Modelos de negécios devem saber contar historias

A definicdo de modelo de negdcio € atribuida a Peter Drucker porque ele trouxe
0 conceito “estratégia” do ambiente militar para 0 mundo dos negocios (DRUCKER,
1954, 1979, 1994). Modelo de negdcios e estratégia sdo conceitos que sao
interligados. A estratégia no meio empresarial se refere ao desempenho da empresa
em ambiente competitivo (PORTER, 1991).

E importante ressaltar que ha uma diferenca entre modelo de negdcio e
estratégia. O primeiro revela competéncias do negocio, como € realizada a criagdo de
valor por meio de seus produtos e servi¢os, 0 que posiciona o negocio e seus esforgos
além da concorréncia, ou seja, "como ele desenvolve suas necessidades
operacionais, como as relacdes sao estabelecidas e nutridas com os clientes e

parceiros e como 0 negocio gera receita” (PICARD, 2011, p. 8). Segundo Magretta
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(2002), a estratégia determina o fator diferenciador, complementa o modelo de
negocio e ajuda a alcancar o éxito, concentra-se na competéncia do meio e é o plano
para criar uma posi¢do Unica e valiosa, a sua funcdo é dar um sentido e direcdo para
o desenvolvimento do modelo de negdcios.

Drucker (1954), em seu livro The Practice of Management, determina que o
negocio deve ser criado para “criar clientes”. No seu entendimento, um negdcio deve
estar sempre com o foco fora da empresa em si, considerando todo o seu entorno,
levando em consideracao que a empresa € um 0rgao da sociedade.

Para o tedrico de marketing, o cliente € a base fundamental de uma empresa e
responsavel pela sua continuidade. Desta forma, a empresa precisa sempre pensar
no sucesso do cliente para, entdo, alcancar o sucesso. Por esta razdo, é preciso
atentar ao que o cliente estd buscando e ao que ele considera como valor. Isto €
decisivo e determina o que a empresa € e como ela cria seus clientes.

A sua visao de negécio foi muito bem-recebida pelos empreendedores com o
desenvolvimento da tecnologia, principalmente aqueles baseados em processos
interativos. A web — e seus resultados sobre os processos e produtos criativos — se
configurou como uma das principais transformacdes da atualidade, impactando a
forma de pensar os negdécios de varios segmentos.

Segundo Magretta (2002), muitas empresas resolveram adotar um modelo
voltado aos negocios “ponto com”, devido aos equivocos da popularizacdo dos termos
“‘modelo de negdcio” e “estratégia” para identificar qualquer tipo de ideia. No seu

entendimento.

[...] eles sao, no fundo, histérias — histérias que explicam como as
empresas funcionam. Um bom modelo de negécio responde a Peter
Drucker perguntas antigas: Quem é o Cliente? O que é valor para o
cliente? [...] Como ganhamos dinheiro neste negdcio? Qual € a logica
econdmica que explica como podemos entregar valor aos clientes a
um custo adequado? (MAGRETTA, 2002, on-line).

O autor defende o modelo de negdcio a partir de uma estrutura narrativa que
seja desenvolvida com personagens bem delineados, motivacdes plausiveis e um
enredo que gira em torno de uma visao sobre o valor. Este termo valor significa a
compreensao da experiéncia que o cliente almeja, precisa partir do seu ponto de vista,

valores e crencas. Desse modo, a escrita da historia parte de saberes conhecidos.
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Criar um modelo de negécios €, portanto, muito parecido com escrever uma
historia. Em algum nivel, todas as novas historias sdo variacdes das antigas, revisoes
de temas universais subjacentes a toda experiéncia humana. Da mesma forma, todos
0s novos modelos de negdcios sdo variagdes da cadeia de valor genérica subjacente
a todos os negoécios (MAGRETTA, 2002).

Ainda segundo o autor, o enredo de um novo modelo de negécios pode ativar
0 projeto de um novo produto para uma necessidade nao atendida ou ativar uma
inovacéo de processo. Isto posto, torna-se mais claro compreender porque Drucker
(1954) aponta as disciplinas de marketing e inovacdo como fungdes basicas nas
organizacbes, mas em uma perspectiva empreendedora, porque sem elas ndo ha
como visualizar possibilidades para a criagcao de novos clientes.

Ele explica que o marketing ndo é uma atividade especifica de um
departamento, area ou profissdo, como € tratado pelos negocios tradicionais, mas
parte da cultura da empresa, sendo exercido por todos os envolvidos. Drucker (1954)
defende a mesma abordagem para a inovacédo. Inovar deve ser uma pratica e deve
estar presente em todas as fases do negdcio, desde o design, no produto, nas técnicas
de marketing, na experiéncia do cliente e no dia a dia. Para o autor, a organizacéo
precisa manter as pessoas em um constante ciclo de descoberta, validacao e criacao
de clientes. Ele justifica que esta condicdo é essencial para que 0 negdcio possa
crescer, expandir e mudar, uma vez que a inovacao é a responsavel pela oferta de
melhores bens e servigos.

E € neste contexto que as mercadorias produzidas pelas empresas dependem
da criacdo de imaginarios desejaveis, e as agéncias de publicidade sdo convocadas
a refletirem sobre os seus modelos de negécios. Além de garantir historias que
atendam as demandas do mercado, elas também precisam inovar na maneira que
contam as histérias dos seus negocios e dos servigos que oferecem. Também € uma
mercadoria a representacdo social que os negécios produzem de si e que é

consumida no campo publicitario.

1.2 Modelo de negé6cio na histéria da propaganda

Nos estudos sobre a histéria da propaganda, o entendimento da evolucao do

modelo de negécio publicitario € tdo relevante quanto o detalhamento do
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desenvolvimento dos aspectos da producéo de sentidos. O formato, posicionamento
e a adequacao da percepcéao do sentido de criatividade das agéncias de publicidade,
conforme as demandas do capitalismo do seu tempo, permitem compreender como a
inovagao constante sustentou a sua relevancia até os dias atuais.

Identificar alguns desses momentos na linha histérica da propaganda é téao
relevante para compreendermos como o sentido do novo foi percebido no campo
publicitario. Partimos do resgate histérico da propaganda americana elaborado por
Refkalefsky (2006) para pontuar contextos de cada época e seus modelos de
negocios e as estratégias de cada fase da historia, uma vez que deriva da expanséao
desses nego6cios em nNOsso pais, inclusive inspirando o surgimento das agéncias, seus
modelos de negdécio e modo operante do campo publicitario.

A agéncia como negocio surge baseada em inovacdo mercadolégica com o
objetivo de orientar os clientes para minimizar riscos e melhorar os resultados em seus
investimentos (POPE, 1983). Na década de 1843, o modelo de negécio tinha como
base a receita no comissionamento da venda de espacos em diversos jornais.

O desenvolvimento técnico e a profissionalizacdo dos veiculos resultaram no
aparecimento da figura do “agenciador de anuncios” e a condi¢cdo de mediacdo entre
veiculo-cliente e vice-versa. E essa relacdo de necessidade mutua consolidou-se
como uma pratica do mercado mantida até o momento.

Entre 1870 até a década de 1910, com a rapida industrializacao, as cidades
americanas, com inovacdes cientificas, tecnolégicas e o crescimento de grandes
companhias coincide com a percep¢do de que 0 negdcio publicitario deveria
incorporar ideias criativas para impulsionar as vendas, inovando o0 processo de
producdo nas agéncias com a configuracdo de um departamento de Criacao.

Ja em 1890 a 1919, as agéncias americanas conquistam mais autonomia,
profissionalizacdo dos publicitarios e, principalmente, a criacdo de funcdes
especificas, como hierarquia, tecnologias, normas, capital simbdlico e o incremento
do conceito de que a propaganda é “vendas no papel” e de que “o conteudo determina
a forma”. E neste periodo que surge também a primeira iniciativa educacional, a Lord
& Thomas.

Considerando as transformacdes dos modelos de negdécios, a primeira
internacionalizacdo de uma agéncia acontece a partir 1926, com a J. Walter
Thompson (JWT), abrindo escritorios em Portugal, Egito e na Africa do Sul. Outro
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movimento semelhante sé foi ocorrer na década de 50, pela McCann, liderada por
Marion Harper.

A estratégia do modelo de negdcio da McCann foi crescer a partir da aquisi¢cao
de agéncias pelos paises e inovar na oferta de servicos paralelos como pesquisa,
marketing direto, promocéo e relacdes publicas.

A pesquisa foi base para outras inovacdes em servi¢cos nesta década, com por
exemplo, a introducdo dos conceitos de psicanalise e psicologia profunda para atingir
0 subconsciente dos consumidores. A proposta trouxe um diferencial competitivo para
a agéncia Ted Bates, frente a uma hegemonia da oferta das pesquisas diretas da
concorréncia.

Mas é na década de 1960 a 1970 que aspectos dos modelos de negocios
comegam a apresentar algumas similaridades com o atual movimento das agéncias
independentes. O contexto ndo era de prosperidade econdémica e ruptura cultural, mas
influenciou a producdo de anuncios explorando mais as imagens para despertar o
interesse humano do publico, um momento mais “criativo” da historia da publicidade.

Para diferenciar-se das agéncias tradicionais da época, alguns negocios
passaram a se apresentar como boutiques criativas e a inovaram baseando suas
entregas na criatividade sem apelo de venda como diferencial estratégico para os
clientes, este foi o caso da DDB. Vale lembrar que a ineficiéncia nas vendas dos
produtos fez com que este momento da publicidade seja entendido como uma “moda
da época”.

Com a crise do petrdleo e a recessao dos anos 70, as agéncias orientadas para
a criacao perdem suas contas para os negocios com foco em “vendas”, ou os
tradicionais. Mas do ponto de vista de estratégia e modelo de negdcios, a crise trouxe
a concentracdo de agéncias, e a Young & Rubican passa a adquirir pequenas
agéncias, a mesma estratégia utilizada por McCann nos anos 50, a diferenca foi: ndo
interferir no trabalho criativo e ndo centralizar poder de decisdo. Resultado: a agéncia
ficou a frente da J. Walter Thompson como a maior agéncia do mundo.

Os anos 80 foi marcado pela invasao inglesa de boutiques criativas e diretores
de cinema (entre eles Ridley Scott, Adrian Lyne e Alan Parker) que influenciaram as
pequenas agéncias fora do eixo Nova York. Refkalefsky (2006) aponta que houve um
retorno da criatividade e o soft sell, tendo como marco o famoso anuncio da Apple,
“1984”. No processo de trabalho o inglés contribui para uma adaptacédo ao modelo de

negocio.
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O processo account planning® (sem uma definicdo precisa para o termo) é
incrementado para minimizar custos em pesquisa e ajudar no processo criativo,
utilizando-se de dados disponiveis. A novidade foi fundamental para potencializar a
atuacao das pequenas boutiques. Segundo Refkalefsky (2006, p.12), a proposta
inglesa para o0s opositores, o account planning “...] seria apenas um verniz de
cientificidade para as butiques, que ndo podem pagar estudos aprofundados como 0s
grandes grupos [...]".

Os ingleses Charles e Maurice Saatchi realizam novas aquisi¢coes, e entre as
décadas de 70 e 80, eles foram capazes de tornar a agéncia a menor da Gra-
Bretanha, Europa e do mundo. Mas o que chama a atencdo na estratégia do negocio
foi a consolidacdo da autonomia do trabalho criativo para garantir a percepc¢ao dos
clientes para a qualidade dos anuncios a serem entregues, bem como a conquista de
prémios, que ajudam na prospeccao.

De 1990 a 2000, as boutiques criativas norte-americanas destacam-se em
festivais e eventos do setor como sendo as melhores do mundo, com énfase para a
agéncia Goodby, Silverstein & Partners. Refkalefsky (2006) sugere que esta agéncia
tenha conseguido implementar em todas as areas o pensamento de soft sell. Sua
hipétese é embasada pelo fato de um dos sdcios da agéncia ser o pioneiro do account
planning na Inglaterra, Jon Steel.

Os impactos da globalizacdo e do crescimento tecnologico fomentaram varias
adaptacbes ao modelo de negdcio publicitario. A primeira adaptacdo foi na
denominacdo do negdcio, com o surgimento do termo agéncias digitais para
acompanhar o nascimento da internet e para criar especificamente websites,
campanhas de e-mail marketing e para monitorar e atuar com as midias sociais. A
segunda afetou o0 modelo de remuneracdao, pois as novas midias digitais ndo previam
comissdes para as agéncias, sendo a primeira ruptura com o modelo tradicional. A
terceira foi o do desafio em readequar a composicdo de estratégias e pecas
publicitarias, exigia oferecer ao cliente uma experiéncia contendo entretenimento,
informacéo, estimulo e credibilidade (PRUDENCIO, 2018).

5 O planejamento estratégico publicitario (account planning) € a disciplina que incorpora o
consumidor no desenvolvimento da estratégia e, posteriormente, na execucdo da campanha (Steel,
2000, p.45). Em projeto em que se tenta construir uma marca e colocé-la & venda no mercado, o
anunciante e os criativos podem néo ser aqueles que melhor conhecem o consumidor para quem vao
comunicar. Neste contexto, torna-se necessario um profissional de account planning cuja funcdo seja
estudar o consumidor e acompanhar o projeto do principio ao fim assegurando esta permanente
reflexdo.
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Mackenzie e Lutz (1998) definem a credibilidade da publicidade como
percepcbes da veracidade, confiabilidade dos consumidores, confiabilidade e
credibilidade da publicidade. S&o reflexos das praticas de contestacdo (WOTTRICH,
2019) das manifesta¢cfes de receptores contrarios as estratégias publicitarias.

Segundo Prudéncio (2018), o modelo de negdcio publicitario, surgido a partir
deste contexto, enquadra-se no conceito de negocios desagregados, caracterizado
pelo alto relacionamento com o cliente, inovagdo do servico prestado e estrutura,
baseada principalmente na mao de obra criativa.

Esta afirmacdo pode ser ilustrada e corroborada pela fala do consultor e
proprietario de uma plataforma educacional com foco em publicidade, Rafael Martins,

que afirma que o modelo de negdcio publicitario € nao ter modelo.

Tu pode ter uma agéncia do que tu quiser. Atende 3 a 4 clientes e tudo
bem, ressalta. [...] cada vez mais, as agéncias estdo se comportando
como marca, criando identificacdo com temas especificos e se
tornando referéncia [...] Eles nem se chamam agéncia, mas hub
criativo. Eles tém uma premissa: o job precisa ser simples, barato e de
facil aplicacdo (MARTINS, 2019, on-line).

Entre modelos de negdcios fragmentados pelas tecnologias das midias digitais
e aqueles que estdo migrando do formato tradicional, o campo publicitario é
constituido por esta miscelanea de propostas. Alguns dos modelos de negécios que
surgem na maioria das publicacbes especializadas no meio publicitario foram
agrupados no quadro abaixo para melhor compreender o conceito de negocios

desagregados.

Quadro 1 — Modelos de negécios publicitarios

Tipos Definicéo

Cuida de todas as etapas de comunicacdo, que vao
desde o0 desenvolvimento de estratégias de
marketing, design grafico, promocdes, propagandas,
redes sociais até a definicdo de acbes nos ambientes
on-line (sites, midias sociais etc.) e off-line (radios,
televisdes, revistas, outdoor etc.).

Agéncias full service

Sao bem menores que as agéncias full service e,
muitas vezes, oferecem apenas servi¢cos de design
criativo. Elas foram desenvolvidas em resposta ao
desejo de alguns clientes: usar apenas o talento
criativo da agéncia enquanto mantém outras funcdes
internamente.

Boutique criativa
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Agéncia de compra de midia

As agéncias de compra de midia se especializam em
diferentes espacos para exibir anincios — como
Google, Facebook, afiliados e similares. A depender
dos requisitos, elas podem promover os andncios da
empresa em tempo e espaco efetivos, o que garante
exposicdo maxima.

Agéncias Digitais

Oferecem solucdes no espectro digital, com servicos
de web design e desenvolvimento, publicidade digital
e marketing de midia social, com foco no uso de
dados para obter resultados.

Agéncia in house

Geralmente é (e) esta na organizacéo. Isso significa
que em vez de terceirizar a publicidade para uma
agéncia externa, a organizacdo tem uma divisdo que
fornece solucbes criativas para seus proprios
produtos.

Agéncia Especializada

Foco em otimizacdo para mecanismos de busca
(Search Engine Optimization — SEQO), marketing para
mecanismos de busca (Search Engine Marketing —
SEM), criacdo de conteddo (inbound marketing),
publicidade mobile, entre outros.

Agéncia Consultoria

Avaliam e reposicionam campanhas e estratégias
gque nado funcionaram. Um time de profissionais
especializados avalia dados, cruzam informacoes,
identificam tendéncias, elaboram diagndstico mais
preciso e propde novas estratégias

Plataforma

Foco em "conectar diferentes especialidades". A
Plataforma liga clientes a parceiros de comunicacao,
de uma maneira mais simples e rapida, como se fosse
uma plataforma de freelancers "avalizados".

Agéncia em rede

Operam em modelo de autogestdo, sem hierarquia,
em que todos os soOcios tomam decisbes pela
agéncia, ajudam-se, trazem clientes e trabalham de
casa. Os orcamentos da agéncia vao para o cliente
decupados, ou seja, além do valor total, o cliente fica
sabendo quanto cada profissional vai ganhar pelo
servico prestado.

Fonte: Elaborado pela autora.

Resumidamente, este breve olhar sobre o resgate dos modelos de negécios da

propaganda demonstra como as adaptacdes dos modelos de negdcios publicitarios,

em sua maioria, sempre tiveram inovagfes incrementais em seus processos, com o

objetivo principal da reducdo de custos e, em alguns casos, de sobrevivéncia. As

mudancas ocorreram a partir da adogcao de saberes disponiveis do contexto de cada
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época, como a influéncia da arte, da psicologia, de estudos académicos da area de
marketing ou mesmo provocando a formacéo dos publicitarios.

Neste momento, ndo sdo apenas as tecnologias o recurso disponivel para
incrementar inovagdes. A competitividade no mercado publicitario exige mais do que
nunca que os novos modelos de negoécios sejam eficientes em comunicar seus
diferenciais, bem como estabelecam processos de gestdo que ndo podem passar
longe de cinco grandes pilares: planejamento, organizacdo, direcdo, controle e
coordenacao. “A publicidade e a propaganda, como negdcio, estdo passando por
grandes mudancas, que exigirdo das agéncias e dos profissionais que nelas
trabalham a adaptacdo a uma nova dinamica” (DANTAS, 2009, p. 7). Desse modo,
adaptar implica na interpretacdo e na elaboracdo de uma historia que faca sentido

para o cliente de cada época.

1.3 Agéncias independentes de quem?

Em entrevista para o site Empreendedor, o diretor do Festival de Publicidade
Independente, Osvaldo Palena®, define as agéncias independentes ou "indie" como
negdécios publicitarios que ndo fazem parte dos grandes grupos multinacionais, ou que
estejam associadas a alguma das grandes redes globais. “Essas agéncias sao mais
flexiveis, mais adaptadas para o cliente, sendo cada trabalho convertido em algo
extremamente importante, tanto para a agéncia como para as pessoas que estéo la
dentro” (PALENA, 2015).

O diretor afirma que o setor das agéncias independentes é um “espago para
empreendedores” por ser um modelo de negdcio dependente da atitude motivacional

do seu criador. Para ele:

[...] tudo depende da iniciativa, da criatividade e da capacidade de
trabalho de uma cabeca responsavel, junto com uma equipe de
funcionarios eficientes e altamente motivados pelo estilo de trabalho
independente. Neste ambiente quase nada se pode esperar que
‘venha de fora’, portanto, vale desenvolver uma atitude proativa em
relacdo a cada caso e a cada desafio que representa comunicar a
marca (PALENA, 2015, on-line).

6 PALENA,Osvaldo. Agéncias independentes de publicidade se dedicam mais aos clientes.
Empreendedor. Disponivel em: <https://empreendedor.com.br/noticia/agencias-independentes-de-
publicidade-se-dedicam-com-mais-atencao-aos-clientes/>. Acesso em: 20 jan. 2020.
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Outros aspectos sobre esse modelo de negdcio publicitario sdo facilmente
encontrados em reportagens e revistas especializadas no mercado publicitario. Em
uma rapida andlise das entrevistas de proprietarios das agéncias “indies”, em
publicacdes da revista Propmark (2015) e do site UOL (2020)’ nota-se que sdo
negocios produzidos a partir de discursos pautados em “diagndésticos do presente e
projecdes do futuro” de uma comunidade imaginada e das possibilidades de liderar a
revolucdo social, na mesma logica da visdo de mundo dos empreendedores sociais
estudados por Casaqui (2015).

A maioria dos negdcios surgiu na era pés-Google, e segundo os entrevistados
nessas reportagens, esses modelos j4 nasceram na Ultima década com a vantagem
de nédo perderem tempo para se reinventar. Como justifica o CCO da agéncia AKQA
CASA, Hugo Vieira (2019)8, “elas ja nasceram modernas e com culturas adaptadas
ao novo ecossistema”. Em outras palavras, esses modelos surgiram imersos em
referéncias simbdlicas do modo de empreender do nosso tempo.

Identificamos nos discursos a valorizagdo da performance individual dos
empreendedores, narrativizadas em conquistas de premiacdes internacionais ou o
abandono do modelo de agéncia tradicional e a gestéo da percepc¢éao do outro (cliente,
mercado). Nas reportagens analisadas, a palavra “percebida” esta associada a
"liberdade”, “agilidade”, "criatividade” e “inovagao” e presente na maioria das falas dos
proprietarios dessas agéncias. Desse modo, fica evidente que sem um processo
comunicacional ndo ha como esses negocios estabelecerem-se como inovadores.

“‘Campanhas pertinentes”, “solu¢cdes inovadoras”, “conhecimento do negdcio”,
“construcao de cases”, “conquistar a confiangca” sdo algumas das verbalizacdes que
sinalizam a estratégia que diferenciam-se das agéncias tradicionais. O investimento
para alcancar este objetivo divide-se em: ocupar espacos conhecidos pelo meio —
festivais internacionais e nacionais de Publicidade, listas de melhores agéncias; 0s

espacos paralelos, mas com a mesma proposta de reconhecimento — Festival

7 Agéncias de publicidade buscam ampliar formatos e modelos de trabalho. Disponivel em:
<https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2020/08/03/agencias-de-publicidade-apostam-em-
novos-modelos-e-novos-formatos.htm?cmpid=copiaecola>. Acesso em: 24 out. 2020.

8 Agéncias com formato ‘indie’ foram o grande destaque de Cannes. Revista PropMark. Publicada
em: 1 jul. 2019. Disponivel em: <https://propmark.com.br/mercado/agencias-com-formato-indie-foram-
o-grande-destaque-de-cannes/>. Acesso em: 20 jan. 2020.
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Internacional de agéncias Independentes, evento internacional (The Indie Summit)® e
rede de contato com 1.200 agéncias de 115 paises (Thenetworkone)'?, e iniciativas
pessoais.

A dindmica das plataformas de midias sociais demonstrou ser um espaco
eficiente aos publicitarios para disseminar seus negocios, mas principalmente inspirar
ideais da cultura empreendedora. Sao narrativas da trajetoria da vida profissional. Eles
oferecem dicas, opinides e comentarios gratuitamente sobre a sua visdo de mundo da
publicidade, como também da gestdo de comunicacao e marketing das marcas. Tudo
pode ser compartilhado, nada mais € estratégico.

O cofundador da agéncia GUT, Anselmo Ramos, € um dos publicitarios mais
ativos nas midias sociais, compartilhando as suas opinides sobre o novo modo de
fazer publicidade. Ele defende que compartilhar o seu conhecimento é uma das

melhores estratégias de marketing.

Ultimamente ando dividindo tudo o que penso nas redes sociais. E um
jeito de tentar ajudar, inspirar, provocar o mercado. E claro que na
agéncia eles me criticam, dizem que estou entregando todos nossos
segredos. Mas que segredos, se ninguém sabe nada? E se ninguém
sabe nada no dia a dia, imagina durante uma pandemia? E um
territério completamente impensavel para todos nés. Quem disser que
sabe exatamente o que fazer, parabéns, por favor liga pra mim. E um
evento sem precedentes, além das nossas capacidades e
conhecimentos. Temos que acessar 0 evento todo dia, e ajustar os
planos a partir dos acontecimentos. Nesse momento, as a¢des falam
muito mais alto que as palavras. O melhor marketing agora é
justamente ajudar (RAMOS, 2020, on-line).

Tanto o discurso de Ramos quanto dos demais publicitarios baseiam-se em um
saber que ndo € novo. Recorrer as técnicas de criatividade para resolver problemas é
uma expertise da area, que apenas ganhou recursos tecnolégicos para viabilizar uma
comunicacdo estratégica, personalizada e que, necessariamente, ndo dependa da

remuneracao oriunda da veiculagdo em midias tradicionais:

A Unica coisa que justifica a presenca de profissionais da comunicagéo
no desenvolvimento de uma marca é ter o talento e habilidade de
guem deve gerar boas ideias, aplicarem a uma estratégia adequada.
E é isto que o anunciante tem de pagar. Todo o resto € um servigo
simples de mediacdo ou negociagdo com mania, para 0S quais nao
precisa de qualgquer ajuda (PALENA, 2015, on-line).

9 Site do The Indie Summit. Disponivel em: <http://indiesummit.net/>. Acesso em: 20 jan. 2020.

10  Site do Thenetworkone. Disponivel em: <https://thenetworkone.com/>. Acesso em: 20 jan. 2020.
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A mercantilizac&o de ideias na atividade publicitaria ndo € uma novidade, mas
ajustou-se as ldgicas das retoricas da cultura capitalista do espirito do nosso tempo,
em que a linha de frente desse sistema na contemporaneidade esta baseada nos
discursos que, derivados de uma estética publicitaria, publicizar o sonho, estimulam a
autonomia, a liberdade, a forgca motivacional para mudar o mundo, associando essas
forcas motrizes com a atividade empreendedora. A estratégia que serve para a
producédo publicitaria da marca de um cliente € a mesma para a representagéo social
desses negocios.

Gerir a percepcao do sentido do que € ser “novo” no modelo “indie” surge nas
expressdes na denominacdo da agéncia. Sempre ha um complemento, como por
exemplo “boutiques criativas”, “estudios”, “plataformas de solu¢des”, “hub criativo”. Os
termos servem ainda para acomodar a diversidade de atividades que esses negdcios
listam para que sejam percebidas como “flexiveis”, “adaptaveis” as constantes
transformacdes estimuladas pela tecnologia e o comportamento do consumidor. Mas
principalmente, para ilustrar a sua capacidade de oferecer uma comunicagao
integrada e de gestéo de solu¢cdes complexas para o cliente.

Um exemplo pode ser conferido abaixo, na reproducdo da uma pagina do site
da agéncia MEZA 1618 (Figura 1), intitulada como “capacidades”. A agéncia
apresenta uma listagem com trinta e nove atividades que justificam a denominacéo

de uma agéncia full service.

Figura 1 — Capacidade de atuacao da agéncia MEZA 1618

4
o5

Capabilities

Fonte: MEZA 161811

11 Reproducdo da péagina do site da agéncia MEZA 1618. Disponivel em:
<https://www.mezal618.com.br/>.



https://www.meza1618.com.br/
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A distincdo que a MEZA 1618 e as “indies” querem demarcar ao manter 0 uso
do termo agéncia é o de nédo reforcar a perspectiva limitada de que publicidade é uma
comunicacgao persuasiva restrita ao agenciamento de espagos comerciais. Isto posto,
entendemos que é do imaginario das agéncias “indies" que reflete a adequacao as
narrativas da contemporaneidade.

Segundo Lupetti (2007), a comunicacao integrada refere-se a descricdo de uma
combinacao de atividades (propaganda, marketing, relacées publicas da organizagéo)
que exige habilidade do profissional na gestdo de um processo de analise,

planejamento e técnicas de avaliagcdo, mas também de relacionamento.

O gerenciamento dessas atividades possibilita as intervengdes de
todos os setores, combinando orientagdo, informacdo, fluxo de
processos, colaboragéo e relacionamento aos colaboradores, no local
de trabalho, para que seja possivel a viabilizagéo da misséo e da visdo
organizacionais (LUPETTI, 2007, p. 15)

Assim sendo, o conceito de negécio do modelo “indie" ndo apresenta uma
novidade do ponto de vista tedrico e pratico para a area de publicidade, mas
demonstra ser um recurso estratégico como resposta as criticas e pressao dos
clientes, uma vez que também ha uma insatisfacdo das agéncias no que diz respeito
as transformacdes que as empresas também passaram nas Ultimas décadas, como a
reengenharia dos seus departamentos de marketing e a juvenilizagdo de suas
equipes.

Com o desafio de oferecer uma comunicacao integrada, que implica na
proximidade ao cliente, ou seja, praticamente estar “dentro” do negocio do cliente e
vivenciar a sua cultura organizacional, torna-se invidvel quando a agéncia nédo é
tratada como uma parceira em todas as fases do processo de criacao das estratégias
de comunicagdo, principalmente quando trata-se da elaboracdo de solucdes
comunicacionais, muitas vezes néo testadas. O que justifica 0 movimento das "indies"
ter crescido com marcas regionais e nacionais e, sO recentemente, alguns clientes de
atuacao global testarem algumas delas.

“‘Risco”, “coragem” e “relacionamento” sdo elementos fundantes que surgem
nos discursos dos proprietarios dessas agéncias para que se estabeleca a dinamica
do processo de personalizacdo da solucdo e de relacionamento com o cliente. Séo
também as justificativas para a rejeicdo de algumas delas participarem de

concorréncias ou mesmo declinarem o convite de algumas contas.



39

Segundo o CEO da agéncia GUT, Anselmo Ramos?'?, a agéncia “indie" precisa

posicionar-se tdo bem quanto preocupa-se em fazer tal estratégia aos seus clientes.

Os clientes vao estar sempre abertos a agéncias que sabem o0 que
querem. Nossa inddstria passa tanto tempo pensando em
posicionamento de marcas para nossos clientes, que as vezes a gente
esquece do nosso proprio posicionamento como agéncia. Que tipo de
agéncia vocé quer ser? Que tipo de trabalho vocé quer fazer? Que tipo
de clientes vocé quer? S&o perguntas basicas, mas que muitas vezes
nao séo feitas. [...] Queremos fazer um trabalho corajoso para clientes
corajosos. Um cliente que nédo queira fazer um trabalho bom, néo vai
ligar para uma agéncia chamada GUT. [...] Os clientes precisam cada
vez menos de uma agéncia com 200 escritérios pelo mundo. O que
eles precisam mesmo €& paixdo, comprometimento, confianca e
obsesséo. E isso uma agéncia independente tem de sobra (RAMOS,
2020, on-line).

Podemos, entdo, concluir que o modelo de neg6cio das agéncias
independentes é sustentado por um discurso de convocagao para a co-criar projetos
de mudanca comportamental do sujeito, isto nada mais é do que uma gestdo de
relacdo de afetos (MARIN-DIAZ, 2012). Ele oferece um modo de vida entre cliente e
agéncia ao associar a prestacado de servigcos “queremos fazer um trabalho corajoso
para clientes corajosos”. As palavras “paixao”, “confianca” ou mesmo “obsessao” sao
formas terapéuticas, vantagens pessoais e profissionais usados como um padrédo de
conduta, que aproxima ele (agéncia) do cliente.

Os discursos dos publicitarios nos oferecem ainda uma outra perspectiva, eles
apontam aspectos da ideologia publicitaria e as suas estratégias de apropriacdo das
orientacdes capitalistas relacionadas a cada época determinada, ao seu contexto. A
ideologia sempre fornece evidéncias nos enunciados que tentam mascarar o que nao

quer ser dito, bem como da formacao ideolégica do grupo social.

Um exemplo dessa relacdo pode ser observado no trecho citado acima do
publicitario Anselmo Ramos, “(...) a gente esquece do nosso proprio posicionamento
como agéncia. Que tipo de agéncia vocé quer ser? Que tipo de trabalho vocé quer
fazer? Que tipo de clientes vocé quer?” Em meio as noticias do novo, o publicitario
remete a simbologia da agéncia para questionar e, a0 mesmo tempo, sugerir a

renovacao (inovagédo). A simbologia da representagcdo do imaginario da atividade

12 RAMOS, Anselmo. “O segredo é ter curiosidade de crianca”, diz Anselmo Ramos. PropMark.
Disponivel em: <https://propmark.com.br/agencias/o-segredo-e-ter-curiosidade-de-crianca-diz-
anselmo-ramos/>. Acesso em: 20 dez. 2020.
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publicitaria evidencia que ndo ha como deslocar-se totalmente o sentido do fazer

publicitario para outros espacos discursivos.

Ser uma agéncia inovadora, para alguns, refere-se ao fato de se propor um
modelo de negdcio que incorpora caracteristicas de outros setores que remetem ao
novo, por outro lado, havera quem diga que ndo quer dizer mais do que a midia pode
produzir e manter, reconhecendo o0 seu sucesso apenas como derivado da critica que

o setor publicitario ja sofre algumas décadas.

Vemos, portanto, nesse ponto uma dissonancia com certo sentido
compartilhado por “todos” para inovacdo (renovacdo) de sentidos outros,
segmentando quem os sustente num plano local de variavel coesao, isto é, formacéao
discursiva. Assim, a coeréncia da ideologia permite a “todos” comungarem do(s)
mesmos sentido(s) do termo "inovacdo"”, mas € a formacao ideolégica que possibilita
a filiacdo a dados sentidos e ndo outros, proporcionando a coeséao da reproducao de

sentidos.

O interdiscurso dos publicitarios dos modelos de negdcios independentes
estabelece o0 sentido do novo a partir da marcacdo estilistica dos termos e sdo
reconhecidos pelo mercado, a partir dos referenciais contemporaneos. Esta nédo é
uma estratégia tdo inovadora, mas € uma ideologia que define sua existéncia e funcao
social. Ou seja, séo discursos que visam uma transformacéo do eu que transcende o
negocio, porque configura o individuo ao conecta-lo ao modelo da cultura
empreendedora. Desse modo, quando dizem que constroem projetos com os clientes
significa que ainda atuam como uma agéncia na oferta de ideias frequentes de
autoconhecimento ou de publicidade; sem aguardar a sua solicitacao, porque partem
de um conhecimento das necessidades ja aprendido pelos discursos do projeto de
sociedade de consumo e sdo remunerados pelas solugbes que apresentam,
independente de ndo seguirem o padrdo de compra da midia.

O modelo de negdcio das agéncias independentes reflete o novo espirito do
capitalismo (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009), ressignifica novas bases e diretrizes
para preservar e dar continuidade ao sistema hegemaonico, com suas regras, poder e
jogos de interesses, e partem da construcdo das narrativas de vida dos
empreendedores para legitimar o modelo de negdcio.

Mas para ser inovador é necessario ainda preencher o requisito do utilitarismo

econdmico, quer dizer a ideia deve promover um beneficio financeiro e lucrativo para
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ser configurado como uma inovacao bem sucedida. Esta pesquisa nao identificou
informacBes publicas sobre resultados financeiros desses modelos. Mas até o
fechamento dos resultados da pesquisa, todos mantinham-se em funcionamento,
sendo a GUT anunciado a abertura de escritdrios no Canada, México, em pleno
periodo de pandemia.

Em suma, entendemos que o modelo de negdcios de agéncias independentes
passa a ser associado as praticas de uma cultura da inspiracédo, e que abarca ainda
um posicionamento de condu¢cdo de mentes, como veremos no capitulo de analises

deste estudo.

1.4 As agéncias consideradas inovadoras deste estudo

Os empreendedores e seus hegocios publicitarios escolhidos para a construcao
do corpus de andlise deste estudo sdo modelos de negdcios publicitarios que se
declaram independentes, e como afirma Magretta (2002), criam historias sobre si que
fazem sentido no campo publicitario como sendo inovadores.

Faz parte deste estudo as seguintes agéncias de publicidade: AKQA, MEZA
1618, Fabrica, DAVID e GUT. Todas sao agéncias criadas no periodo entre 2017 e
2019, com excecdo da Fabrica, que possui 25 anos de existéncia, mas que no ano de
2019 reposicionou-se como sendo uma boutique criativa, que cria histérias e ajuda as
empresas, tendo seu modelo de negdcio baseado em rede.

A maioria das agéncias aqui relacionadas definem-se a partir do termo
“agéncia”. A palavra aparece no texto de apresentacao da se¢ao “SOBRE”, dos seus
sites. Apenas a ZAHG denomina-se a partir da expressdo "modelo inovador de
publicidade digital”, complementando a informacdo como sendo especializada em
compra de midia. Mas o sentido de “agéncia” é constituido a partir da ideia de
mudanca e de “fazer o que ainda nado foi feito”, associado aos termos como
“disruptivo”, “futuro”, “solucdes”, “bits”, “romper com o que ja foi feito antes”.

O sentido do novo na contemporaneidade ndo pode ser constituido por
simbolos nunca vistos. Como poderemos conferir no capitulo Il, o novo parte do que
€ conhecido, reorganizado por arranjos de enunciados tematicos que produzem um
efeito de novidade, mas s6 nomeado como inovagdo quando é adotado e resulte em

lucro para a empresa. Por isto, 0S processos comunicacionais apresentam-se como
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fator essencial para que esses modelos de negdécios possam fomentar o imaginario

da novidade, sem um distanciamento total da representacédo social da agéncia.

A inclusdo de termos da cultura tecnoldgica associados as atividades técnicas

e da pratica publicitaria remete a ideia da urgéncia da reinvencdo. Mas sem perder o

cuidado em investir em uma linguagem que imprima uma intimidade com o

interlocutor. Um exemplo € o convite da agéncia AKQA CASA no texto de sua

apresentacao no site, em que minimiza as suas conquistas e valoriza as relagdes

sociais:

Embora esse reconhecimento seja incrivel, diriamos que o melhor do
estudio é o pudim e o brigadeiro de outro mundo de Mazé (a méae da
Casa). Avise-nos quando vocé chegara para uma visita para que
possamos prepara-la para vocé.™

O Quadro 2 traz uma sintese de como as agéncias se apresentam em seus

sites.

Quadro 2 — Agéncias e como se apresentam em seus sites

Agéncia

Quem somos

GUT

Resumo da jornada profissional dos fundadores e seus valores: CORAGEM
(Ter a coragem de fazer algo que nao foi feito antes); SENTIR (Confiar no seu
instinto mesmo quando seu cérebro disser o contrario) e TRANSPARENCIA
(Mostre a sua coragem por dentro e por fora)

MEZA
1618

We decode hearts & bits.

A MeZA é uma agéncia full-service com escritérios em S&o Paulo e Los
Angeles. Somos especialistas em criar Campanhas de Comunicac¢éo Integrada
e Publicidade, Estratégias de Midia, Design, Digital e Social, Consumer
Engagement Marketing, Conferéncias B2B, Eventos Internos, Experiéncias de
Varejo, Instalacdes pop-up e eventos como experiéncias. (e mais).

ZAHG

A ZAHG se posiciona no mercado de publicidade digital com um modelo
inovador em todo o ecossistema de Adtech, além de Inteligéncia de Mercado
e Big Data. Com representantes em todo o Brasil, a empresa com sede em
S&o Paulo, conta com 34 profissionais, especializados em digital, que otimizam
as campanhas e acompanham tudo até a entrega final dos relatérios de
resultado.

DAVID

N6és somos um DAVID. Nascida no legado de David Ogilvy, pioneiro da
publicidade moderna. Uma  agéncia de  primeiro  nome. E, por
isso, acreditamos em estreias. Sim: primeiros. Ideias que criam conversas
pela primeira vez. Ideias que vocé nunca viu antes. Que apontam a dire¢ao,
definem a cultura. Que constroem marcas para clientes que querem ser
primeiros.

13  Site da agéncia AKQA. Disponivel em: <https://www.akga.com/studios/sao-paulo/>.
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Mergulhamos no campo das infinitas possibilidades por uma comunicagao
exponencial na cocriacao de melhores futuros.

Em um mundo com tanta informacdo nem sempre o que a gente fala é o
percebido.

S0 se destaca quem tem as melhores historias pra contar.

Contar a melhor histéria passa por encontrar a narrativa certa de cada marca,
para cada publico, tocar o coracdo das pessoas e gerar o legitimo
envolvimento.

Isso passa pelos dados, os algoritmos, que ajudam a criar o conceito certo,
pela combinacdo de canais certos e pela tecnologia que exponencializa a
conversa, tudo com a mensuragao corrigindo rotas o tempo todo.

E, claro, o mais importante: a criatividade, o auténtico. A inspiracdo na vida
real, o toque que transforma o ordinario no encantador, o corriqueiro no
apaixonante. Que pde alma na comunicacao.

FABRICA

Fonte: Elaborado pela autora.

Todas as agéncias deste estudo possuem escritérios em Sao Paulo, em bairros
da cidade onde ha maior concentracdo de negdcios baseados em tecnologia, as
startups. A maioria possui escritérios em cidades de outros paises Mezal618 (Los
Angeles), GUT (Miami e Buenos Aires) DAVID (Miami, Madri, Buenos Aires). A Fabrica
afirma que possui uma rede de profissionais de varias localidades do mundo. Apenas
a ZAHG néo traz informac¢des sobre a sua internacionalizacéo.

A internacionalizacdo é um valor de distincdo para este modelo de negdcio,
cuja valorizag&o latina motivou a sua expans&o. E também a continuidade da ideia de
globalizac&o, imprimindo o fim das fronteiras, o crescimento do pensamento da méo
de obra dos paises em desenvolvimento estimulado pelos recursos da tecnologia
(SENNETT, 2006).

No capitulo das analises, a discussao de espaco e tempo também contribuira
para a producao de sentido para transformar o mercado e, simultaneamente a si
mesmo, na perspectiva do “empreendedor de si”, discutido por Foucault (2008). A
arquitetura dos espacos inspira condutas de colaboracao, felicidade e levam até
mesmo 0 sujeito a assumir riscos. Espacos que comunicam remetem a terceira

vertente da cultura da inspiracéo de Casaqui:

a influéncia do ambiente para inspirar é algo que se pode perceber na
arquitetura para o trabalho no espectro da chamada economia criativa,
nas atividades de empreendedorismo em espagos de coworking, em
gue a estética, as dindmicas como o design thinking, entre outros
estimulos, tém como papel inspirar a inovacdo (CASAQUI, 2015, p.
59).
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Mas também precisamos compreender a presenca digital de cada uma das
agéncias, bem como dos seus empreendedores, no escopo de espaco da
comunicacao. E nele que se configuram a comunidade virtual dos negécios, em que
acontecem as trocas simbolicas que favorecem a disseminagdo da cultura
empreendedora.

E na comunidade virtual também que podemos conferir como o capitalismo se
utiliza de imagens, palavras e significados para constituir as ofertas de mundos
possiveis (LAZZARATO, 2006). Nela estdo as evidéncias do quanto é dependente da
comunicacdo, da opinido publica e do marketing — maquinas de expressdo do
capitalismo contemporaneo.

Os publicitarios que empreendem esses negocios ndo podem ser observados
apenas pela sua condicédo juridica ou pelo cargo que ocupam. Eles sdo sujeitos do
projeto de uma sociedade empreendedora na qual cada um é responsavel por sua
prépria narrativa, por seu sucesso ou fracasso. Cada um se torna o Unico responsavel
pelo seu bom ou mau desempenho numa sociedade onde existem métodos de
classificagdo das subjetividades, sendo os sujeitos transformados em cifras, notas ou
estrelas.

Isto posto, fica evidente a importancia desses publicitarios dedicarem tempo e
energia na exposicao da sua vida pessoal em midias sociais. Os afetos construidos
neste espago sdo racionalizados, ou seja, sdo convertidos em beneficios econémicos
e sociais, para a potencializacao de si mesmo e do negdcio publicitario.

A vivéncia intensiva nas redes sociais digitais como o Instagram estimula o
clima de competicao, além de funcionar como uma vitrine que expde os resultados do

investimento feito em si mesmo (BORGES, 2019).

1.4.1 O que elas entregam? (Os servi¢cos que oferecem)

Essencialmente, a maioria dos negocios se propde em oferecer servico de
comunicacéo integrada, ou como bem aponta Carvalho et al. (2015), eles atuam como
“negdcios integradores”. O que elas entendem por ser integrado remete a dominagéo
dos recursos tecnolégicos, processos de cocriacdo mediados por metodologias ageis
para envolver os clientes, colaboradores e suas comunidades. N&o ha preocupacao

em manter sigilo sobre seus processos de criagdo ou gestdo dos negécios.
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Compatrtilhar o saber e o modo de fazer a publicidade legitima a sua narrativa
do novo. As metodologias de trabalho sdo expressas no site, em blogs da agéncia ou
mesmo nas suas redes sociais. Um exemplo € o site A Fébrica, que detalha a dindmica
do seu processo de desenvolvimento de projetos, na primeira pagina de seu site
(Figura 2). Ja a agéncia AKQA (Figura 3), possui uma plataforma de conteludos
organizados em Insights, uma plataforma de aprendizado para futuros vencedores de
Cannes, com foco em tecnologia e jogo, em parceria com a marca LEGO e um jornal,
com o registro dos projetos desenvolvidos em todos os seus escritérios (tem uma

versao impressa).

Figura 2 — Metodologia de criagdo da agéncia Fabrica

(OFAZER)

CORE

TECNOLOGIAS CIENCIA
EXPONENCIAIS DE DADOS

Fonte: Site da agéncia Fabrica

Figura 3 — Servicos da agéncia AKQA

Community

Fonte: Reproducao do site da agéncia AKQA
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Resumidamente: as agéncias e seus empreendedores oferecem conteldos
inspiracionais sobre o futuro da publicidade, entre outras prestacdes de servicos mais
técnicas. Esses séo alguns dos elementos que justificam um olhar mais atento para
compreender como esses arranjos discursivos podem contribuir para a construgéo de

histérias para negécios que sao percebidos como inovadores.
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CAPITULO | - CAPITALISMO COMO FENOMENO
COMUNICACIONAL

2.1 Como se ordena o capitalismo

De acordo com Boltanski e Chiapello (2009, p. 42) “o espirito do capitalismo
estabelece-se por crengas originadas a ordem do capital que ...] contribuem para
justificar e sustentar essa ordem, legitimando os modos de acdo e as disposi¢coes
coerentes com ela”. Trata-se, portanto, da necessidade de Renovacédo ciclica da
retérica capitalista, a fim de manter a atratividade do sistema para engajar novos
quadros, novos trabalhadores. Esta é sua natureza e que proporciona a sua forca
transformadora.

Mas esta dinamica do capitalismo depende literalmente da colaboracéo ativa e
voluntaria dos agentes que possuem papeis distintos no processo de acumulacao do
capital. De um lado, ha os capitalistas, responsaveis pela acumulagéo e crescimento
do capital, do outro os assalariados, que s6 contam com a venda da sua forca de
trabalho para adquirirem seus rendimentos e a sua subsisténcia (BOLTANSKI,
CHIAPELLO, 2009).

Considerando que a equacdo desse sistema apresenta desigualdades na
acumulacao do capital, em cada fase da histdria do capitalismo ha sempre formas de
motivacao e engajamento no processo produtivo, para além das propostas monetérias
e as coercitivas. O que os autores sinalizam é que este modelo deixou de garantir o

empenho e incentivo ao trabalho porque,

[...] @ maioria dos novos modos de obter lucro e das novas profissoes
inventadas durante os Ultimos trinta anos, que geram hoje uma parte
significativa dos lucros mundiais, enfatiza aquilo que 0s recursos
humanos se chama de ‘envolvimento pessoal’ (BOLTANSKI e
CHIAPELLO, 2009, p. 39).

Conforme discorrem os autores, as ideias do utilitarismo a economia permitiram
justificagbes de bem comum relacionarem-se tanto as garantias individuais
(motivacdes pessoais que servem de incentivo para que o individuo se empenhe na
empresa capitalista) assim como garantias mais gerais. Nesse contexto, por tras das

justificacdes, ha uma legitimidade quase natural da relacéo entre patrdo e empregado.
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Isto posto, torna-se evidente que o capitalismo carece de um conjunto de
crencas e de valores que inspire confianca para manter o estimulo e o engajamento

dos diferentes atores indispensaveis para a sua manutencao,

[...] essas justificacdes, sejam elas gerais ou praticas, locais ou
globais, expressas em termos de virtudes ou em termos de justica, dao
respaldo ao cumprimento de tarefas mais ou menos penosas e, de
modo mais geral, a adesdo a um estilo de vida, em sentido favoravel
a ordem capitalista (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009, p. 42).

Um dos desafios do capitalismo reside em garantir justificacbes que sejam
atraentes, de preferéncia que atenda as motivacdes pessoais dos individuos que
estimule o engajamento no processo de acumulacao instituido por ele, agregando
garantias de seguranca, acbes moralmente aceitaveis que valem a pena a sua
permanéncia no processo de producdo. Resumindo: o capitalismo precisa dos
recursos culturais de cada época para inspirar confianca as suas ordens.

E nédo faltam criticas para a dindmica das apropriacdes realizadas pelo espirito
do capitalismo para servir de justificacdo no contexto cultural em que ele evolui. Até
mesmo tais criticas sdo por ele incorporadas. Boltanski e Chiapello (2009) apontam
que ao incorpora-las, o capitalismo modifica-se para atender, em partes, as
necessidades dos seus criticos e, ao mesmo tempo, auto justificar-se e garantir a sua
sobrevivéncia.

Os autores apontam a existéncia de trés estagios histéricos do espirito do
capitalismo, atualizando as proposicdes da obra de Weber (2004), caracterizando uma
ética protestante e o espirito do capitalismo em suas mudancas nas formas de
justificacdo do sistema - consolidado a partir de uma ética do modo de viver e nao
somente pela forma como as pessoas trabalham. Dessa forma, a iminéncia do
capitalismo supos

A instauracdo de uma nova relacdo moral entre os homens e seu
trabalho, determinada por uma vocacgéo, de tal forma que cada um,
independente de seu interesse e de suas qualidades intrinsecas,

pudesse dedicar-se a ele com firmeza e regularidade (BOLTANSKI,
CHIAPELLO, 2009, p. 40).

Weber (2004) oferece um apoio normativo para os empreendedores e
comerciantes da época, associando os deveres mundanos aos religiosos, ou seja

agradar a Deus perpassa pela realizacdo profissional. A autorrealizacdo € uma
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condicao de felicidade, entdo, associa-se ao cumprimento do trabalho no contexto do
capitalismo.

Mas na trajetoria do capitalismo elaborado pelos autores, o primeiro estado
do espirito do capitalismo, data do final do século XIX, baseia-se nas questdes morais
e das atitudes dinamicas, conquistadoras, com a ténica de administracdo do risco da
inovacdo do empreendedor burgués. Neste estagio, o capitalismo tinha como foco
a liberdade, oferecida pelos recursos tecnoldgicos e comunicacionais, para explorar
a espacialidade e geografica. As justificacbes de constituicdo do bem comum
pautavam-se nas crengas no progresso, na ciéncia, no futuro e no "utilitarismo vulgar”
para justificar os sacrificios do trabalho na indastria.

O segundo momento do espirito do capitalismo se refere ao periodo entre os
anos de 1930 e 1960 e tem como o foco as organizacdes e a figura do diretor dedicado
a busca da sua riqueza pessoal, a partir do crescimento ilimitado da empresa que
dirige com o apoio das técnicas de ampliacdo de mercado (marketing) e producao de
massa. E um periodo marcado pela valorizacdo do Estado pelo inicio da
regulamentacgao dos direitos dos assalariados e da expectativa pela melhoria da vida
dos trabalhadores. As justificacbes do bem comum sdo as mesmas do primeiro
estagio, mas com a énfase da participacdo do Estado para alcancar a justica social.
(BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009, p. 51).

O segundo espirito do capitalismo foi marcado também pelo questionamento
do seu “poder de mobilizagao”, provocado entre outros fatores por esvaziamento do
Estado e a perda da relevancia das organizacdes. Um dos fatores dessa crise nas
empresas deveu-se a economia da capacitacdo (SENNETT, 2006) e a producao de
mao de obra qualificada — sem condicdes de ser absorvida pelas grandes
organizagcbes. Outro fator apontado pelos autores foi a despersonalizacdo da
lideranca e burocratizacédo da gestao.

O terceiro espirito do capitalismo é a fase que vivenciamos, impactado pela
“globalizacdo” (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009, p. 52). Mas também deve ser
compreendido a partir da crise da segunda fase e a necessidade do investimento em
justificagbes para o envolvimento do trabalhador em suas atividades laborais
associadas a exigéncias de justica social.

Como o capitalismo possui uma dinamica propria de "superacao” a criticas e

crises, ele foi buscar nos novos conjuntos ideoldgicos da contemporaneidade para
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manter-se vigente. Desse modo, a disseminacdo do novo espirito do capitalismo
encontra na cultura do empreendedorismo a sua nova forca mobilizadora.

A figura do empreendedor é ressignificada e o seu sentido é ampliado. Ele
deixa de representar aqueles individuos que assumem riscos na criacdo de empresas,
para identificar as interagdes entre pessoas na articulacdo de recursos de diferentes
tipos desde de pessoais, coletivos ou organizacionais. Mas de qual empreendedor do
espirito do capitalismo estamos falando?

O empreendedor do capitalismo neoliberal surge com a crise econémica dos
anos 70. Nao trata se de uma figura especifica de algum setor do mercado, mas uma
ideologia, um ordenamento de conduta dos sujeitos. Empreendedor nédo é aquele que
possui um negdécio, mas aquele que empreende a vida como um todo, “[...] atribui
significado as praticas sociais, aos modos de ver a vida, as crencas dos sujeitos”
(CASAQUI, 2019, p. 188).

Nos dias atuais, qualquer um pode ser um empreendedor porque esta sendo
convocado a engajar-se ao processo produtivo do espirito do capitalismo. Em todos
0S espacos e dinamicas sociais o0 discurso hegemdnico da cultura empreendedora
apresenta-se como modelo ideal para realizacbes na esfera individual e,

simultaneamente, para a sociedade em gue vivemos,

o empreendedorismo, nesse sentido, configura-se por meio de um
conjunto de praticas comuns, de formas de ver o mundo, de
institucionalidades e pontos de encontro de sujeitos em sintonia com
essa nogao (CASAQUI, 2018, p. 189).

Casaqui (2019) defende que o empreendedorismo deve ser compreendido
como uma cultura com associacao direta com o0 consumo, porque estabelece um
mercado e mercadorias. A partir dessa logica que o empreendedorismo é tratado
neste estudo. Os discursos dos publicitarios empreendedores deste estudo
constituem um mercado que conecta profissionais a producao publicitaria e ao mesmo
tempo sdo mercadorias desejaveis, ao serem percebidos como modelos ideais desta

cultura.
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2.2 Empreendedorismo em abordagem comunicacional

N&ao h& como falar de comunicac¢éo na cultura de inovacdo sem falar da cultura
empreendedora atual. Seus valores permeiam todos 0s espacos sociais,
disseminando representacbes simbdlicas que determinam praticamente todo o
sentido do que reconhecemos como empreendedor. E um ato de inovacéo, tal como
0 conceito de empreender, aos poucos, deslocou-se da area dos negdécios para a
relacdo do mundo do trabalho, seja educacional, seja de comunicacdo e de
relacionamento entre marcas e consumidores. A inovagao é um sentido incorporado
na retérica do novo capitalismo, na proposicdo do sistema em tempos recentes,
sintonizando-se com espirito do tempo associado a cultura empreendedora. A
influéncia da cultura empreendedora acontece nos discursos sociais que disseminam
seus preceitos do empreendedorismo, a partir da producéo, circulagcdo e consumo em
diversos ambientes sociais. Como h& uma variedade de significados de inovacéo,
varios sentidos sdo elaborados e reinterpretados, em diversos ambientes da
sociedade. Algumas vezes demonstram incoeréncias entre 0s conceitos e as praticas
da cultura da inovacao, ja que ndo apresenta um conceito Unico. O que se percebe e
se entende por inovagdo, em cada ambiente social, depende de como ¢€ feita a sua
comunicacao.

Um exemplo como a comunicacao imprime o sentido da inovacao no discurso
da cultura empreendedora pode ser conferido ao tratamento dado pela revista Meio &
Mensagem a precarizagdo de trabalho no campo publicitario ao normatizar a situagéo
da pratica de freelancer, elaborando um guia para os profissionais.'#

O processo comunicacional sustenta a formag¢éo de um novo discurso sobre o
papel e a situagdo do sujeito na sociedade. O “homem moderno”, “sujeito
empreendedor” é caracterizado pela sua condi¢gdo social dupla, de cidaddo (com

direitos inalienaveis) e de agente econdmico, movido pelos seus interesses.

Os contratos voluntarios entre pessoas livres — obviamente sempre
garantidos pela instdncia soberana - substituiram as formas
institucionais da alianca e da filiacdo e, mais em geral, as formas
antigas da reciprocidade simbdlica. O contrato tornou-se mais do que
nunca a medida de todas as relagbes humanas, de modo que o

14  Guia Freelancer do Meio & Mensagem. Disponivel em:
<https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/07/17/guia-basico-do-publicitario-
freelancer.html>. Acesso em 10 dez. 2019.
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individuo passou a experimentar cada vez mais na relagdo com o outro
sua plena e total liberdade de compromisso voluntério e a perceber a
“sociedade” como um conjunto de relacbes de associagdo entre
pessoas dotadas de direitos sagrados. Esse € o cerne do que se
convenceu chamar “individualismo” moderno (DARDOT; LAVAL,
2017, p. 324).

Com o desenvolvimento das tecnologias de informagédo e da comunicacao
novos contratos surgiram entre oS sujeitos. Em suas experiéncias de producao e
consumo, configura- se terreno fértil para as acdes midiaticas disseminarem a
proposta de empreendedorismo. Narrativas de vidas de sujeitos, intitulados como bem
sucedidos, sdo oferecidas em varios formatos e géneros de produtos
comunicacionais, com o0 objetivo de contribuir para o desenvolvimento de outros
atores sociais. Nas tramas do discurso ha significativa presenca de testemunhos de
vitérias e receitas de superacdo, conquistas profissionais e pessoais, que,
supostamente, podem ser reproduzidas.

Fabris Ferreira (2018) identificou preceitos deste empreendedorismo ao
analisar videos de microempreendedores no Youtube. Nas falas analisadas, a ideia
de que qualquer um pode empreender é enfatizada pelo discurso missionario de
ensinar os primeiros passos em busca de uma vida feliz. Em sua pesquisa, ela divide
os videos analisados em dois perfis, tendo a primeiro foco no “Empreendedorismo e
Neoliberalismo” (entre os topicos mais frequentes dos influenciadores, o governo é
apresentado como um facilitador do processo empreendedor). Ja o segundo grupo é
intitulado de “Empreendedorismo e Cultura”, em que a atitude de empreender é
exaltada, e o empreendedorismo € apresentado como modelo ideal de conducéo da
vida. A pesquisa conclui que ambos os grupos reforcam a ideia de que o ato de
empreender resolveria todos os problemas sociais.

Como nédo sucumbir aos estimulos midiaticos que enfatizam a autonomia do
sujeito? A fala destes influenciadores fortalece a boa vontade para praticas de
empreender a si. S&o discursos que conduzem o sujeito a adequar corpo e mente
para "mudar", “realizar” ou "fazer acontecer” a sua trajetoria de vida.

Dardot e Laval (2016) recorrem a Foucault para refletir sobre as técnicas de
conducao do outro, que sao revestidas por discursos da liberdade de escolha. Trata-
se de uma liberdade subjetiva “um arranjo de processos de normatizagao e técnicas
disciplinares que constituem os dispositivos de eficacia” (DARDOT; LAVAL, 2016, p.

324). Esses dispositivos sdo sugestbes que envolvem e engajam o0 sujeito
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voluntariamente ao processo produtivo, superando o desinteresse das antigas
promessas de enriquecimento privado. Essas sdo as novas formas de justificacdes do
terceiro espirito do capitalismo.

O discurso social do empreendedorismo, ao relacionar-se ao sentido de
inovacéao, pode ainda ser atribuido ao dispositivo de eficacia. Isso € possivel porque
a inovacdo apresenta uma diversidade de conceituacbes que carregam em Si O
propdsito da mudanca, da transformacéo e do novo.

Na cultura de empreender a si a eficacia refere-se a conquista do sujeito do seu
autocontrole das suas emocoées, desejos e vontades. A subjetividade tornou-se um
valor para as organizacoes, uma medida de desempenho profissional. O sentido de
inovacao em eficacia pode ser atribuido ao sujeito que empreende suas emoc¢des na
busca por projetos que possam explorar as suas habilidades ao mesmo tempo que
sinta-se util e feliz, bem como dominar técnicas de comunicacdo que facilite o seu
convivio em ambientes colaborativos.

Ha, ainda, noc¢des da inovacdo que complementam a ideia de processos de
normatizacao e técnicas, que, ao serem seguidas, supostamente, levarao o sujeito a
inovar ou empreender. Os empreendedores reconhecidos como bem sucedidos
tornam-se modelos exemplares desse dispositivo de eficacia, logo sdo percebidos
como inovadores.

Em relacdo a perspectiva de inovar como dispositivo de eficacia, € preciso
ressaltar que um sujeito inovador e "empreendedor de si” também é reconhecido por
ser altamente produtivo. Para Drucker (1993), o empreendedor é um individuo que
inova e por meio dessa inovagdo explora a mudanca, e a transforma em uma
oportunidade, criando algo inovador e tendo como caracteristica predominante o

guestionamento das regras institucionais vigentes,

aguele que guestiona os processos de trabalho e de relacionamento
entre as forcas envolvidas na producao de bens e servicos, que busca
novas formas de pensar, de fazer, de comercializar e de explorar seus
resultados, desafiando as regras vigentes e criando novas. E um
empreendedor buscando continuamente identificar oportunidades
novas ou pouco exploradas pelo mercado (BARROSO et. al., 2005, p.
35).

O “sujeito inovador’ ou “sujeito empreendedor’ sdo fabricados a partir de
produtos comunicacionais de diversos formatos que carregam em si discursos

pedagogicos, terapéuticos (ILLOUZ, 2011) que inspiram a gerir com eficacia seu
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capital humano e trabalhar o "empreendedor interior”. Figueiredo (2018), ao analisar
esta suposta liberdade de escolha, deparou-se com a normatizacdo da conduta dos
empreendedores. O sujeito deve possuir um comportamento de entrega ao proposito
da empresa como se fosse ele 0 dono do negdcio. Para melhor ilustrar o conceito, a
pesquisadora analisa um post publicado em rede social pelo empreendedor Flavio

Augusto, responsavel pelo blog Geracéo de Valor.

Figura 4 — Charge “palavras matam”

@) geracaodevalor & » Seguir

vagnerdiasoficial Fato !!!

» supersucesso2021
@riqueza360graus

g talissamaria_ @talitaalvescoach

6 daniellyspontes Ameei. Posso
utilizar essa imacem em um

palavras @ Curtido por
! luis_carlos_firmino_dos_santos e
tambem outras 41.785 pessoas
matam.
& geracaodevalorcom

Fonte: Instagram Geracéo de Valor.

Ela avalia que o discurso de liberdade do empreendedor reside apenas no

mundo das ideias, uma vez que, na charge,

Com a arma no formato de boca (ou vice-versa), fica implicito o poder
de vida ou morte que as palavras possuem, na visdo de Flavio. Pelo
imperativo da imagem, o grande poder € saber medir as palavras.
Flavio sabe, por isso, incita a tomar cuidado com elas. Além do afeto,
medo mobilizado nesta charge — a questdo de afetos sera
problematizada no capitulo dois —, podemos ver a l6gica neoliberal em
que a vida privada e a vida profissional se interpelam, pois,
independentemente de onde estiver, ndo deve falar sem pensar; a
boca da arma é a arma em si, e a sua boca pode ser a sua pior arma,
até te matar. Este modelo de discurso especifico reforca tal logica
mostrando que nao se pode falar tudo o que se pensa, tanto na vida
pessoal quanto profissional; ndo existe diferenca entre elas. Mais
ainda, a convocacdo a disciplina é direta: controle as palavras ou
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morra. Este € um bom exemplo de que a liberdade sé pode ser
constituida dentro de um mundo possivel (FIGUEIREDO, 2018, p. 46).

Na cultura do empreendedorismo do novo capitalismo, valoriza-se o sujeito que
possua 0 comportamento de entrega ao proposito da empresa como fosse ele o dono
do negocio: "ele deve trabalhar para a sua propria eficacia, para a intensificacdo de
seu esfor¢co, como se essa conduta viesse dele proprio, como se esta lhe fosse
comandada de dentro por uma ordem imperiosa de seu préprio desejo, a qual ele ndo
pode resistir" (DARDOT; LAVAL, 2016, p. 325).

Para promover tal estimulo, exigem-se técnicas refinadas de motivacéo e de
incentivo, que séo exploradas por uma rede de interessados, formada pelas empresas
e pelos agentes do mercado. E 0 que se assiste, na sequéncia, € o resultado das
praticas competitivas do mundo do negdcio sendo transferidas para os individuos.
Eles sdo estimulados a competirem entre si com a mesma logica das empresas,
desenvolvendo estrategicamente o seu posicionamento, precificacdo da sua hora,
conhecimentos de pesquisa e desenvolvimento, e, com isso, elimina-se qualquer
resquicio das relagdes convencionais entre empregado e empregador. Tornou-se
responsabilidade do “sujeito inovador” aprender constantemente a cuidar de si, de
suas relacdes profissionais e dos conhecimentos necessarios para gerar uma
narrativa de vida que o dignifigue a ser considerado pelo grupo social como um
representante legitimo desse conceito. Aubrey (2000), citado por Dardot e Laval
(2016, p. 333), refere-se ao trabalho legitimo de quem é “empresa de si mesmo”, o

sujeito que faz por si mesmo e pelo servico dos outros. Complementa ainda que:

A “empresa de si mesmo” ndo é uma filosofia ou uma ideologia: € um
movimento que fornece experiéncias e ferramentas que levam as
pessoas a evoluir nestes contextos de vida (empresa, bairros,
associacdes, familia, rede de contatos, etc.). E uma técnica de
desenvolvimento para toda a vida (AUBREY, apud DARDOT; LAVAL,
2016, p. 333).

Como afirmam os autores, o trabalho tornou-se uma mercadoria desejavel que
exige do sujeito uma gestdo profissional e cuidados até mesmo nos processos
comunicacionais para evidencia-lo. Assim sendo, ele precisa aprender a produzir e
gerir a sua imagem, nos mesmos moldes que uma organizacao o faz.

A comunicacéao dos publicitarios empreendedores deste estudo apresenta esta

estratégia. Os perfis pessoais nas midias sociais possuem uma frequéncia de
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publicacdes similar aos seus negocios. Ha uma gestdo dos conteudos, incluindo
tematicas sobre hobbies, situacdes familiares e momentos de lazer que inspiram um

estilo de vida.

2.2.1 Inspiracdo como forma comunicacional

Outro aspecto do estudo da comunicacdo, em relacdo a proposta da cultura do
empreendedorismo atual, ndo se limita & compreenséao da abordagem pragmatica dos
administradores, seja de uma perspectiva econémica, seja do angulo do mundo do
trabalho. Casaqui (2013) trouxe para o0 campo da comunicacdo social um olhar critico
para 0 movimento de empreendedorismo, a partir da materializagdo dos discursos
sociais dos seus agentes, das instituicbes e das producdes de sentido no campo em
gue interagem. Utilizando-se do conceito de cultura a partir da semiédtica, Geertz
define que individuo esta permeado por "tramas comunicacionais que constituem a
sociedade e atribuem significado as praticas, aos papéis sociais, aos devires, 0S
sonhos e desejos dos individuos que nela habitam" (GEERTZ, 2008, p. 38).

Casaqui descreve 0 uso da inspiracdo nos processos comunicacionais, que sao
usados como estratégia de mobilizacdo para engajar e persuadir os individuos que
sao instaurados como possiveis “inspirados” pelo discurso. Para o autor, a inspiragao

torna-se chave de decodificacdo do empreendedorismo atual pois caracteriza-se

como objeto da comunicagdo, uma vez que consideramos 0 uso da
inspiragdo nesse cendrio como a constru¢do de uma interagdo ideal,
utdpica, que envolve a relacdo imaginada entre produtores e
consumidores dos discursos, em suposto alinhamento e em chave
positiva (CASAQUI, 2018, p. 45).

Conceitualmente a cultura da inspiracdo baseia-se nas préaticas de narrativas

institucionalizadas e legitimadas em um determinado sistema de valores:

Trata-se de modos de narrar que, por mais que mobilizem formas
ancestrais de oralidade em alguns casos, correspondem a um cenario
contemporaneo de midiatizagdo da experiéncia humana em funcao de
um projeto comunicacional, que envolve a produgéo, circulacdo e
consumo de narrativas (CASAQUI, 2017, p. 45).

Thrash e Elliott (2003) revisaram o0s conceitos do termo “inspiracdo” e

identificaram que esse conceito é desenvolvido em diversas areas de conhecimento.
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Com isso, 0 seu significado conta com varias semelhancas entre si, que permite a
elaboracdo de um conceito geral do construto. Ela é evocada e ndo um dom ou ato
de vontade que surge do nada. Para evocé-la é preciso de um gatilho, compreendido
como um objeto de estimulo (que pode ser uma pessoa ou ideia) e alvo que se refere
ao objeto resultante do direcionamento da motivacdo (meta pessoal ou produto
criativo) (THRASH; ELLIOT, 2003, p. 68).

As vertentes para andlise da inspiracdo sistematizadas na revisdo dos autores

A primeira vertente é a sobrenatural, porque, originalmente e historicamente, a
compreensao do conceito estava associada ao transcendente. Um exemplo eram as
musas inspiradoras dos artistas na antiguidade, mas também ha relatos similares do
transcendente entre cientistas, artistas e outros individuos criativos. Ainda no
sobrenatural, eles incluem o termo teoldgico revelacao, tracando um paralelo com a
transmissdo de conhecimentos divinos ao sujeito. Na modernidade, a influéncia do
sobrenatural refere-se a difusdo do conhecimento, da revelacdo das "boas novas".
Como o empreendedorismo parte de discursos de convocacdes, hd aqueles que
originam-se de um chamado divino, de uma missdo. Para ilustrar 0 conceito,
identificamos esta vertente no texto de apresentacdo do publicitario Luiz Buono®na
plataforma do Linkedin. Ele relata a descoberta da sua vocacdo profissional foi

revelada pelas cartas do tard,

Certa vez uma leitura de tard revelou que vim a este mundo para ser
0 "bbdbo da corte", aquele que se comunica, espalhar boas vibracoes.
Sempre trabalhei com comunicagdo. Amo o que fago. Meu maior
prazer é sentar com o cliente (gente) e ajuda-lo a construir uma marca
poderosa, um business de sucesso. Tanto para empresas grandes,
como médias onde possa sentar com o dono, e juntos desenhamos
solugdes utilizando todas as ferramentas de comunicacao.

A descoberta profissional com o auxilio de "forcas sobrenaturais” pode causar
estranhamento, mas ndo é maior do que a publicacdo da historia em um perfil
profissional do CEO de uma agéncia reconhecida como inovadora. E uma narrativa
inspiracional porque o publicitario manteve-se fiel a sua missdo de empreender as
suas habilidades em ajudar as marcas e como resultado tornou-se proprietario de uma

agéncia premiada.

15  Linkedin de Luiz Buono. Disponivel em<https://www.linkedin.com/in/luizbuono/>.
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A segunda vertente dedica-se a substituir a revelacao divina pela iluminacao
criativa na tentativa de afastar o conceito de inspiracdo das bases religiosas. Assim,
a area da psicologia atribuiu a inspiragdo a uma operagdo do inconsciente,
estabelecida em quatro etapas: preparagdo, incubacao, iluminagdo e verificacao.
“‘Enquanto as etapas de preparacao e verificagdo sdo dominadas pela consciéncia, a
incubacéo e a iluminagcédo sdo do dominio do inconsciente” (CASAQUI, 2017, p. 82).

Outra abordagem de ordem psicoldgica apoia-se nas teorias freudianas para
descrever os estagios de inspiragdo criativa. H4 um estagio voluntario, em que o
individuo permite-se a processos primarios, em que pensamento € mais flexivel,
permitindo novas associacdo de ideias. Ao surgir a proposta mais promissora, O
individuo restabelece os limites do ego, para gerar a elaboracdo da ideia, bem como
testa-la e revisar a realidade.

Em termos gerais, essa vertente, para os autores, indica as geracfes de novas
ideias e a importancia do papel da motivacdo, como desencadeadoras das acbes
criativas. Empreendedores associam a intuigdo como sendo um fator de sucesso. O
CEO da agéncia GUT, Anselmo Ramos, publica em sua plataforma no LinkedIn textos
destacando esta habilidade tanto para tomadas de decis6es no negdcio publicitario,
guanto para o desenvolvimento das campanhas para seus clientes. Segue abaixo um

exemplo?6,

A intuicdo é a ferramenta mais poderosa dos seres humanos.
E mente e coragéo trabalhando juntos.

E aquela voz que s6 vocé pode ouvir.

E mais forte que dados.

E pensar.

E um dom divino.

Cale a boca e ouca sua intuicéo.

A resposta esta la.

Ignore-o por sua conta e risco.

A terceira vertente trata-se de fatores ambientais que cercam o sujeito como
influenciadores de suas ideias. Nesse contexto, séo relacionados desde o espaco
fisico (ambientes, natureza, situacdes) até seres vivos (celebridades, personagens
historicos, gestores, animais etc.). Os autores afirmam que os objetos do mundo sao

capazes de evocar a inspiracéo a partir do desejo, habito ou comparacéo.

16 Linkedin do CEO da agéncia GUT, Anselmo Ramos. Disponivel em:
<https://www.linkedin.com/in/anselmo-ramos-7573773/detail/recent-activity/shares/>. Acesso em: 20
dez. 2020.
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Ainda h& evocacbes da inspiracdo acionadas pelo testemunho de atitudes
virtuosas (estudo de emocdes transcendentes), bem como a exposi¢cao a sujeitos
considerados modelos de alto desempenho, compreendidos como relevantes e
atingiveis. H4 ainda resultados do aumento da motivacao provocados pelo que € bom
e belo ou pela transcendéncia do seu self (eu interior).

Os espacos de trabalhos planejados de maneira a ndo lembrarem que estéao
em uma atividade produtiva, as metodologias 4geis adaptadas da cultura tecnoldgica
para diminuir o tempo de producdo, a organizagdo de equipes sem uma hierarquia
visivel e determinada, o vestuario descontraido este arranjo simbolico inspira. Um
modelo de ambiente de trabalho que surge publicado em todos os perfis das agéncias
analisadas neste estudo, indicando a sua normatizacao do sentido do que é o novo
na contemporaneidade nos modelos de negdcios publicitarios.

Na cultura empreendedora, bem como no ambito da inovacdo, 0s processos
comunicacionais estéo repletos destes dispositivos de evocac¢des inspiracionais como
formas de articulacdo da experiéncia humana, promotores do surgimento de
comunidades de praticas e afetos comuns Casaqui (2010; 2015; 2018) demonstra a
sua presenca em esferas politica, econémica e de consumo como sendo uma chave
de mobilizagcéo dos sujeitos.

Conforme os estudos aqui citados de Dardot e Laval (2016) ambas as culturas
complementam-se e retroalimentam-se. Ha uma dinamica de trocas simbdlicas que
envolvem o sujeito, e seu papel social, em busca do refor¢co da sua realidade sistémica
do espirito do novo capitalismo.

A articulacdo entre elas materializa-se a partir dos dispositivos discursivos
como eventos, ambientes de inovacado, desafios criativos, plataformas de conteddo
online gratuito para informar ou formar novos as competéncias inovadoras; herois e
mitos que superaram as incertezas com suas inovacdes, cartilhas, videos,
testemunhos de como tornar se inovativo, colaborativo para sentirem-se verdadeiros
agentes da mudanca de si e da sociedade.

Tais dispositivos discursivos Sdo essenciais para promoverem a evolucéo
organizacional e manterem a inovacao viva e constituir-se como parte integrante da
mentalidade inovadora. “A cultura ndo é estatica: apresenta-se em permanente
evolugcdo. Novos sistemas e processos, novos simbolos e valores organizacionais
podem ser desenhados com vistas a evolugdo da cultura de uma empresa” (DAVILA,
EPSTEIN, SHELTON, 2007, p. 244).
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Assim sendo, em tudo que se vé a respeito de empreendedorismo e inovacao
0 processo comunicacional permeia, estrutura e sustenta as relacdes deste sistema.
Segundo Davila; Epstein; Shelton (2007) em organizagées inovadoras estes
dispositivos podem representar uma forma de gestéo da criatividade, ganhando um
grau de consideracao e relevancia tdo elevados a nivel de crenca religiosa.

Eles apontam um aspecto mistico da inovacgéao, relacionados ao aproveitamento

da criatividade e a renovacéo da empresa,

(...) as pessoas tratam a gestdo adequada da criatividade com uma
intensidade espiritual que é em tudo semelhante a uma crenca
religiosa. Para elas, a criatividade € um elemento de sorte, e algumas
organizacdes sao mais propensas a se beneficiar disso” (DAVILA,
EPSTEIN, SHELTON, 2007, p. 246).

Os autores complementam ainda que esta atmosfera da inovacdo contribui
para que as pessoas sejam levadas ao imaginario de estarem mais vivas e vibrantes
por serem mais criativas. Sem duavida, trata-se de uma combinagéo de simbolos da
segunda e terceira vertentes da cultura de inspiracdo descritas por Casaqui (2017).

Assim sendo, sem uma cultura de inspiragcdo do novo o empreendedor néao
implementa um processo colaborativo e, consequentemente, de inovacdo. Ou seja, a
imposicao do novo dos discursos proliferados na sociedade sdo implementados nas
organizacdes e engajam 0s sujeitos a partir da dimenséo do nao dito, nas regras néo
escritas, nos rituais e modelos mentais para engajamento dos sujeitos.

O consumo de modelos de inovar depende de uma gestdo eficiente de
comunicacéo “(...) a inovacéo foi transformada em um modo de vida incrustado na
mentalidade dos respectivos negécios” (DAVILA, EPSTEIN, SHELTON, 2007, p. 246).
Em tudo que se vé a respeito de empreendedorismo e inovacdo O processo

comunicacional permeia, estrutura e sustenta as relacfes deste sistema.

2.3 A comunicacao na construcao do sentido da inovacao

Assim que comegamos a pesquisar sobre o tema de inovacéo percebemos que
as definicbes sobre o conceito eram muitas e que sempre mudavam a depender de
qual perspectiva a palavra era tratada. Ou seja, as representacdes sobre a inovacéo
nem sempre estiveram associadas ao empreendedorismo, menos ainda a tecnologia,

ideias que dominam o imaginario contemporaneo da sociedade.
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Nos seéculos passados, a inovacdo chegou a ser considerada um termo
pejorativo e aqueles que tinham o comportamento inovativo optaram por outras
palavras para definir as suas atividades. A conotacgéo positiva do termo é reflexo de
uma evolucédo gradual, dos ultimos 200 anos, devido a funcao instrumental que Ihe foi
atribuida no contexto do progresso politico, social e material das sociedades, ou seja,
identificamos no estudo de Godin (2008, 2015) a proximidade com a abordagem de
Angenot (2010) na perspectiva dos discursos hegemonicos como fatos sociais, bem
como historicos, que legitimam e consolidam as vis6es de mundos. Ele afirma que a
pouca visibilidade da histéria do conceito de inovacdo permite compreender 0s
motivos que levam o seu significado raramente ser questionado e o seu uso de forma
indiscriminada em vérias dimensdes da sociedade e o surgimento de varios mitos e
interpretagfes envolvendo a palavra. Até o final do século XIX, ele ndo identificou
qualquer teoria que sustenta a elaboracdo do conceito, mas inUmeras evidéncias em
textos que demonstram a sua rejeicao e cautela.

Godin foca as suas pesquisas (Project on the Intellectual History of
Innovation)!’ nos discursos em nome da inovacéo a partir da genealogia de Foucault
(1969, p. 39-40) em que os conceitos sdo tratados a partir dos seus usos e seu
contexto (disputas, acidentes até a sua consolidacdo) para questionar: “em que
condicBes uma palavra passa a significar o que significa para nos hoje?” As palavras
sao consideradas marcadores que indicam as mudancas nos valores da sociedade
tornando-se representacdo deste momento (SKINNER, 1988) né&o limitando-se
apenas a origem da palavra.

Na Grécia Antiga, Godin identifica o termo kainotomia (juncéo de kainos (novo)
e tomia (corte, incisao) que referenciava inovacdo empregada no sentido politico, de
introducdo de algum tipo de mudanca na ordem estabelecida. O sentido do novo
servia como uma arma linguistica para oponentes, conversadores das mudancas e
carregava um sentido negativo. Ja a palavra Kainein (fazer nova) era aceita em varios
niveis da sociedade como um fato da vida, presente tanto na poesia ou na ciéncia
(GODIN, 2015).

17  Benoit Godin é professor no Instituto Nacional de Pesquisa Cientifica em Montreal, Quebec,
Canada. Possui doutorado em Ciéncias Politicas pela Universidade Sussex (Reino Unido). Desde 2008
tem focado seus esforcos no estudo da Inovagdo enquanto categoria. Além de varios livros lancados,
0 autor desenvolveu uma coletanea de estudos sobre a inovagdo chamada “Project on the Intellectual
History of Innovation”, composta hoje por 21 trabalhos. Para esta fundamentagéo teérica me detive na
leitura de dois dos seus estudos, um mais antigo (2008) e um mais recente (2015), que se encontram
devidamente apresentados no capitulo de Referéncias.
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Alguns textos gregos e romanos apresentam excecdes a esta regra, cComo 0S
escritos pelo historiador Plutarco (46-120 d.C.) que o sentido do novo é multifacetado
e referenciava algo tanto como positivo quanto negativo. Um exemplo dessa condi¢&o
de dualidade também encontra-se nas obras de Xenofonte (430 a.C.-355 a.C.). O
filésofo, guerreiro e discipulo de Sdcrates trata a novidade (kainotomia) positivamente
ao falar da importancia do trabalho manual agricola porque, supostamente, era a Unica
atividade que ele considerava capaz de forjar virtudes morais.'® Inspirados nos
gregos, inovagdo na literatura romana mantém a dualidade e possuiam novitas
(positivo) e novare (negativo) também associado aqueles que posicionavam de forma
subversiva no ambiente politico. Imprevisibilidade e inseparabilidade da novidade
(novitate) relacionadas as habilidades estratégicas dos generais nos combates. O
mesmo ocorre com a representacao do inovador neste contexto historico, que tinha
um comportamento qualificado como sendo transgressor, subversivo e ou proibido.
(GODIN, 2015).

A partir do século Il e IV a inovagdo ganha um sentido positivo, de renovacao
com o surgimento do termo innovo, em alinhamento aos escritos dos cristdos. O termo
innovo carrega o sentido de reforma, sendo que o prefixo “in" reforca a ideia de
introducéo de algo novo, de novidade. Mesmo surgindo em um contexto espiritual, o
termo innovo estende-se para as areas da poesia, tematicas materiais e no ambiente
politico. Paralelamente, textos apontam que o seu sentido também desloca-se para
representar o futuro no sentido de mudancga constante (GODIN; LUCIER, 2014b).

Por mais de um século o termo foi sendo aprimorado a partir das disputas no
ambiente politico, religioso e cultural nas perspectivas de mudancas que desafiavam
0os projetos de poder e controle social, sendo em alguns casos nao estimulados
conforme foi identificado nos textos de Bousset (1844) sugerindo que novas doutrinas
desencadeavam outras, ou mesmo que deveriam ser temidas, como é abordado por
Diderot (1751) como “deformidades de ordem politica (GODIN, 2013).

A inovacao so6 passou a desenvolver-se com uma conotacgao positiva quando a
sua funcéo foi associada ao progresso e a utilidade, no periodo entre 1750 e 1850. O
uso crescente do termo foi relacionado a uma percepg¢édo da mudanga no mundo, da

necessidade da constituicdo de uma nova sociedade e uma nova concepc¢ao de tempo

18 Xenofonte. Econémico. 1V, 2-3; V, 1, 4-5, 7-8, 12, 14-16, 20.
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“(...) na reorientacdo para o futuro (...) e as mudancas sdo percebidas, avaliadas e
postas em pratica"(RICHTER, 1995, p 35).

O século XIX é marcado pela apropriacdo da palavra inovacdo nos discursos
de textos em varios espacos sociais estimulada pela busca de um futuro melhor. A
palavra surge composta de superlativos como “grande inovacéo”, “feliz inovacéao”,
bem como “tecnificada” em textos como “inovacao no direito”, “inovacéo linguistica”.
Como bem aponta Godin, as mudancgas precisam ser nomeadas a partir de novas
palavras ou por re-descricbes das existentes, “palavras sdo condigcbes semanticas
(fatores) de eventos, tanto quanto indicadores da histéria" (KOSELLECK, 2002, p. 34).

Inovacgdo torna-se a palavra e a condicdo de aperfeicoamento do que € bom e
verdadeiro a partir do desenvolvimento das experimentacgdes, descobertas e inventos,
ou seja, pelos métodos da ciéncia (BASTON, 1808). Um novo contexto linguistico
confere um self de consciéncia e criatividade, tendo o homem como criador da historia,
a crenca no progresso, nas condicfes politico, sociais e materiais adequadas e,
posteriormente, no crescimento econdmico, por meio da tecnologia, que contribuiram

para estabelecer inovar como um discurso dominante na sociedade

2.3.1 (Re) inovar a palavra da moda do século XX

A palavra inovacao surge nos textos de varios espacgos sociais com o sentido
de prestigio, diferenciacéo e poder de venda. Mas Lewis (1960) atenta para o “abuso”
no uso excessivo de certas palavras que retiram delas seu “halo”, a “mistica pela qual
toda a sociedade vive" (LEWIS, 1960, p. 282). No século XX, a semantica da inovagao
perdeu quaisquer limites e, portanto, inevitavelmente se tornou sem sentido.

Como estratégia discursiva o termo inovacao é enriquecido pelo sinénimo da
acao, sendo a etimologia da palavra a mesma utilizada no passado na sociedade, na
ordem da dimenséo da novidade em si, mas atualizada pela perspectiva de algo novo
qgue é introduzido no mundo, podendo ser novas ideias, coisas, comportamentos e
praticas.

O espirito da inovacdo do nosso tempo traz tracos de um passado revisitado,
em enunciados de propostas de mudancas criticadas no passado e reapresentados
em tom, narrativas e discursos inspiracionais de um imaginario de futuro possivel,

dependente de ser executado, excluindo as especulagdes e ideias sem aplicabilidade.
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E neste momento que o sentido de conhecimento aprendido, descoberta e invencéo
tornam-se distintos do que entende-se como inovacao.

Barbieri et al. (2004, p. 44) menciona que a invencdo € uma “idéia elaborada
ou uma concepc¢do mental de algo que se apresenta na forma de planos, formulas,
modelos, protoétipos, descricbes e outros meios de registrar idéias”. A invencao deve
estar relacionada a algo que nunca existiu antes ou representar uma novidade em
relacéo ao que ja existe. O risco desse novo ndo ser adotado ou comercializado torna-
se esta possibilidade de significado inadequado para o sentido de “economicamente
atil”. Assim sendo, "nem toda invencao se transforma em inovacédo” (BARBIERI et al.,
2004, p. 44).

O outro sentido de inovagdo no século XX caracteriza-se pelo seu potencial de
gerar efeitos transformadores e reconhecidos como “revolucionério” para a sociedade.
Godin destaca que a associacdo da novidade a partir dos seus efeitos justifica-o
interesse dos primeiros estudos sobre o tema terem como foco 0s casos bem
sucedidos, uma vez que “invencdo sem efeitos ndo é inovacdo” (GODIN, 2018, p. 3).

Mais uma vez observa-se como as palavras s80 recursos estratégicos para
estabelecer-se uma oposicéo aos discursos tradicionais e eficientes para implementar
uma nova ordem politica, no caso a econdmica. Nesta perspectiva, inovar € criar
novos significados para representar tanto o imaginario do que seja um futuro possivel,
como para outros sentidos do passado relacionados ao termo. Godin aponta algumas

dessas adaptacoes,

Heresia mudou para “diferenga” e “originalidade”; liberdade é falada
em termos de “Iniciativa” e “empreendedorismo”; esquema e design
tornaram-se “direcionamento” ou “planejamento”, “estratégia” e
“politica” dando assim um carater programéatico a inovagao, no sentido
de organizar para o futuro. (GODIN, 2018, p. 4)

Varios desses termos sdo usados por Joseph Schumpeter em sua teoria
econOmica: inovar é “fazer as coisas de maneira diferente”, inovagdes de “primeira
ordem” sdo inovagdes “descontinuas” ou “revolucionéarias”. Desse modo, fica evidente
gue mesmo 0 pensamento do economista austriaco responde ao chamamento do
discurso hegemonico da inclusédo de algo novo no mundo.

Sua contribuicdo na readequacao do termo a proposta em delinear um futuro
imaginado completa-se na inclusdao de conceitos para o sentido de inovacao:

criatividade, com a sua abordagem de “destruicéo criativa”, e originalidade, no sentido
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de a “primeira” adocdo de um novo comportamento ou pratica ou a “primeira”
comercializacdo de uma nova ideia ou coisa (GODIN, 2018).

A necessidade da comercializagéo para que algo seja reconhecido como sendo
inovacao torna evidente como o termo esta sujeito ao projeto de uma sociedade de
consumo. Ao mesmo tempo, define a sua degradacdo ao reservar-se apenas
novidades economicamente exploraveis, marcando pelas ultimas seis décadas. Esta
€ uma evidéncia que caracteriza a adequacao de mais um sentido de inovacdo ao
espirito da modernidade.

Desse modo, quando utiliza-se o termo inovacao para manifestar alteracdes de
padrdes, ndo esta totalmente errado, mas apenas algumas das suas dimensfes estado
sendo contempladas. Trata-se de um discurso inspiracional da necessidade de
justificar a mobilizacdo dos individuos para uma nova ideia, novo projeto ou
comportamento. Ha nos discursos que fomentam a inovacéo o reforco de que trata-
se de uma suposta condicdo natural, caracteristica da humanidade e, na maioria das

vezes, identificada como um "espirito empreendedor”.

2.3.2 As dimensdes, tipos e graus de inovacao

A inovacao foi incorporada a atividade empreendedora por Clark (1899) e,
posteriormente e mais explicitamente, por Schumpeter (1912), destacando 0s novos

empreendimentos como importantes para o desenvolvimento econdémico.

Em primeiro lugar ndo é essencial — embora possa acontecer — que
as combinac¢des novas sejam realizadas pelas mesmas pessoas que
controlam o processo produtivo ou comercial a ser deslocado pelo
novo. Pelo contrario, as novas combinacdes, via de regra, estdo
corporificadas, por assim dizer, em empresas novas que geralmente
nao surgem das antigas, mas comecam a produzir a seu lado; para
manter o exemplo ja escolhido, em geral ndo € o dono de diligéncias
gue constréi estradas de ferro (SCHUMPETER, 1997, p. 77).

O novo qualifica um determinado tipo de empreendedor e de negdcio. Esta
caracteristica de novidade é percebida no universo do empreendedorismo que
apresenta uma vasta relacéo de tipologias de empreendedores que busca diferenciar
através de aspectos como nivel de inovacao, atuacdo em empresas de terceiros ou

em organizacgdes proprias, objetivos do negdcio, caracteristicas de personalidade, etc.
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Dependendo do nivel de mudanca que ele empreende na vida, na sociedade é
identificado o nivel da inovacdo. Segundo Bessant e Tidd (2009, p. 29) a inovacéao
pode ser resumida em quatro dimensdes de mudanca, que sdo também conhecidos
como os 4P da inovagéo:

e Inovacado de produto: mudancas nas coisas (produtos/servicos) que uma

empresa oferece;

e Inovacgéo de processo: mudancgas nas formas em que as coisas (produtos e

servigos) séo criadas e oferecidas ou apresentadas ao consumidor;

e Inovacéao de posicao: mudancas no contexto em que produtos/servicos sao

introduzidos;

e Inovacdo de paradigma: mudancas nos modelos mentais basicos que

norteiam o que a empresa faz.

Na perspectiva de Tushman e Nadler (1997) inovar nas empresas tem como
foco a criacdo de qualquer produto, servico ou processo que seja NOvo para uma
unidade de negécios, desde que eficaz, e exige a fusdo das necessidades de mercado
com a viabilidade tecnoldgica e a capacidade de fabricacdo. Para Afuah (1998), no
contexto organizacional, define a inovacdo como ideias adotadas como novas para a
organizacao.

Novamente observamos a estratégia da adequacao dos conceitos conhecidos
tendo o fetiche da mudanca influenciando na classificacdo da inovacdo, mas sem
especificar quais sao as caracteristicas ou elementos que efetivam o seu significado.
Grint (1997) refere-se ao fetiche pela mudanca em um modismo na gestédo
organizacional, a partir de uma forma impensada mas bastante significativa, de modo
a torna-la algo praticamente magico. "Mudanca € como um totem ante o qual nos
imobiliza e sob o qual ndo temos poder” (GREY, 2004, p. 12).

Esta percepcdo da imposicao do fetiche da mudanca poderia ser explicada
como sendo um efeito da influéncia dos discursos e narrativas de agentes econdmicos
globais, como o da Organizacao para a Cooperacédo e Desenvolvimento Econémico
(OCDE)*°. Uma entidade tem o objetivo promover politicas que proporcionem o bem-

estar socioecondémico da populacdo no mundo todo. Considerada um dos principais

19 Fundada em 1961, é formada por 30 paises, que representam %2 da riqueza mundial. Conhecido
como o "clube dos paises ricos" em 2017, seus paises membros representavam coletivamente 62,2%
do PIB nominal global (US $49,6 trilhGes) e 42,8% do PIB global (54,2 trilhdes).
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organismos internacionais na producdo de indicadores de ciéncia, tecnologia e
inovacédo, a entidade garante o desenvolvimento de politicas de suporte a inovacao
tecnologica, a partir de manuais metodologicos de inovacdo: Familia Frascati e
Manual de Oslo.

O manual de Frascati ?° retne diversas metodologias para avaliar
economicamente e fomentar a Pesquisa e Desenvolvimento. O Manual define
inovacéo como a introdugcéo com éxito, no mercado de produtos, servigos, processos,
métodos e sistemas que n&o existiam anteriormente ou contendo alguma
caracteristica nova e diferente da até entdo em vigor.

Assim, o Manual Frascati impde como exigéncia minima de novidade e
melhoria substancial para a empresa em relagéo aos seus competidores. Desde a sua
primeira versdo em 1963, bem como suas revisdes, € usado como base para politicas
de inovacdo. No Brasil, ele inspirou a elaboracdo da Lei 11.196/05, conhecida como
“Lei do Bem”, que cria a concessao de incentivos fiscais as pessoas juridicas que
realizarem pesquisa e desenvolvimento de inovagao tecnoldgica.

O manual ainda define Pesquisa & Desenvolvimento em trés grupos:

e Pesquisa basica ou fundamental: consiste em trabalhos experimentais ou
tedricos realizados principalmente com o objetivo de adquirir novos
conhecimentos sobre os fundamentos dos fendbmenos e fatos observaveis,
sem considerar um aplicativo ou um uso em particular.

e Pesquisa aplicada: consiste na realizacdo de trabalhos originais com
finalidade de aquisicdo de novos conhecimentos; dirigida principalmente a
um objetivo ou um determinado propadsito pratico.

e Desenvolvimento experimental: consiste na realizagdo de trabalhos
sisteméticos, baseados em conhecimentos pré-existentes, obtidos por meio
de pesquisa e/ou experiéncia pratica, tendo em vista a fabricacdo de novos
materiais, produtos ou dispositivos, processos, sistemas e servicos ou
melhorar consideravelmente os ja existentes.

Com os impactos da velocidade na troca de dados e conhecimentos advindos

da globalizagdo, houve a necessidade de aperfeicoar, padronizar e atualizar as

terminologias e diretrizes adotadas no Manual Frascati. A OCDE criou um novo

20 O Manual Frascati possui este nome em razao da OCDE reunir especialistas na area de pesquisa
e desenvolvimento na Villa Falconieri in Frascati na ltalia.
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manual, chamado Manual de Oslo. Ele orienta e padroniza conceitos, metodologias,
construcéo de estatisticas e indicadores de pesquisa que possibilitam avaliar os niveis
de inovacao tecnoldgica de paises industrializados.

Da sua primeira versao é de 1995, passando pelas suas 4 atualiza¢fes (sendo
a ultima de 2018), o manual trouxe como novidade a ampliacdo da definicdo de
inovacao, tornando-a mais popular nas diretrizes das empresas pelo mundo. Entre as

conceituacgdes do termo derivam as suas tipificagoes:

Inovacéo de Produto: como sendo a inser¢cao no mercado de um bem ou servico novo
ou significativamente otimizado, baseados no emprego de novos conhecimentos ou
tecnologias ou sobre novos usos ou combinagdes para conhecimentos ou tecnologias
existentes (OCDE, 2004);

Inovacédo de Processo: “caracterizada pela pratica de um novo método de producao
ou distribuicdo ou que tenha sido significativamente melhorado pela aplicacdo de

técnicas, equipamentos e/ou softwares” (OCDE, 2004, p. 58);

Inovacdo de Marketing: como sendo a “implementacdo de um novo método de
marketing com mudancas significativas na concep¢do do produto ou em sua
embalagem, no posicionamento de mercado, na obtencdo de uma certificacdo na
adocao de novas formas de promocao ou na atribuicdo de precos” (OCDE, 2004, p.
59);

Inovacao Organizacional: quando ha a adoc¢ao de um novo método organizacional nas
praticas de negocios da empresa, na organizacao do seu local de trabalho ou em suas
relacdes externas” (OCDE, 2004, p. 61).

Lopes e Larguesa (2013) ressaltam que apesar das empresas e as iniciativas
governamentais orientarem-se pelo Manual do Oslo, nem sempre ndo ha a
implementacdo em toda a sua abrangéncia e tipificagcdes do novo. Os autores citam
que o Brasil € um exemplo, onde a inovagdo praticada é ainda tecnoldgica,
"principalmente quando existe o interesse na utilizacdo de legislagao com o fim de fruir
incentivos fiscais ou angariar financiamentos ou patrocinios por entidades brasileiras

que atuam como instituicdes de apoio” (p. 29).
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A tentativa do engajamento dos empreendedores inovadores a um modelo de
inovacao inspirado pelos recursos pedagogicos globais em como inovar esbarram em
diferengas importantes do nivel de desenvolvimento entre as realidades econémicas
e sociais dos paises desenvolvidos e subdesenvolvidos, bem como no interior deles.

Saenz e Paula (2002) destacam esta auséncia de diversidade na
representacdo de inovacdo do mundo e apontam a necessidade em desenvolver
indicadores proprios desses paises que permitam medir essas diferencas e, de modo
especial, em que medida elas estdo sendo vencidas.

Os indicadores comparaveis internacionalmente sdo, sem duavida,
necessarios, sobretudo em um mundo economicamente globalizado,
particularmente quando se quer medir os niveis de competitividade
internacional (OECD, 1992a). No entanto, devido a diferencas
importantes no nivel de desenvolvimento entre paises e no interior de
paises como Brasil e México, por exemplo, com grande diversidade e
disparidades econbmicas e sociais entre regides e estratos da
populacao, torna-se também necessario desenvolver indicadores que
permitam medir essas diferencas (Smith, 2001) e, de modo especial,
se e em que medida elas estdo sendo vencidas. Além dos indicadores
que demonstram o esforco global para o avanco da ciéncia, da
tecnologia e da inovacao no pais, deve-se medir também como esse
esforco se estabelece e se reflete de forma diferenciada nas regides e
estratos sociais (SAENZ, PAULA, 2002, p. 12).

O manual de Bogota?! surgiu em 2001, inspirada no de Oslo, e com 0 apoio da
OCDE, com a proposta de oferecer outros niveis de andlises de inovagdo como
novidade para o setor, novidade a nivel nacional, novidade dentro da regido e outros.
O significado do novo surge a partir da perspectiva do aumento da competitividade na
tomada de decis&o entre mudancas na organizacdo ou na adog¢ao de tecnologia.

As acles das empresas com tendéncia a aumentar a competitividade
tem um caréater “defensivo”, tais como reorganizagdo administrativa,
racionalizagdo do pessoal, entre outras. E onde estdo as acdes para
incorporar melhorias tecnoldgicas a fim de fortalecer a estrutura de
comercializacdo e os vinculos com o mercado. Acdes de carater
“ofensivo” (JAMARILLO et al., 2000, p. 5).

Assim como os demais manuais da entidade da OCDE, o sentido do fetiche da

mudanca revela-se também na adaptacdo dos indicadores de inovacdo para as

21  Manual de Bogota (2001) foi elaborado pela Rede Ibero-americana e Interamericana de
Indicadores de Ciéncia e Tecnologia (RICYT) e OCDE e representa o manual metodoldgico de
referéncia latino-americana para medir a inovagéao tecnoldgica.
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empresas nos paises em subdesenvolvimento. Ele incorpora a intencéo de se vincular
a analise da atividade inovadora com os esfor¢cos de inovacdo que as empresas
enfrentam nas condi¢Bes globais atuais. Sao trés implicacdes metodoldgicas que

norteiam esta visao

A necessidade de se envolver a dimenséo organizacional na andlise
da inovacdo, uma vez que a modernizacdo organizacional aparece
como mecanismo essencial;

A necessidade de considerar o carater de decisé@o de investimento que
tem a determinacdo de inovar: as condi¢cdes de investimento s&o
determinantes para a acumulacéo de capacidades dentro dos quais
se articula a inovacgao;

A importancia de se considerar o impacto das atividades inovadoras
no alcance dos objetivos empresariais, tais como incremento da
produtividade e competitividade (JAMARILLO et al., 2000, p. 5).

A expressao “‘incremento da produtividade e competitivo” na citacdo acima
remete-se uma visdo contemporanea que objetiva desmistificar clichés de que
inovacdo se da somente em ambientes de alta tecnologia ou empreendimentos de
vultosa expressao. Segundo Figueiredo (2009) o estagio ou grau de inovacgao que se
aplica na organizacdo é uma métrica mais reveladora e descarta o rétulo da instituicdo
necessariamente ser inovadora ou néo inovadora. Dosi (1988, p. 222) argumenta que
esta graduacao refere-se a “(...) a pesquisa, a descoberta, a experimentacdo, ao
desenvolvimento, a imitacdo e a adocdo de novos produtos, processos e modelos
organizacionais”.

Para Christensen (2000) os graus de inovacdo estdo relacionados a
intensidade da mudanca proporcionada pela intervencdo e os resultados obtidos
indicam a seguinte classificacéo:

Inovagdo Sustentativa: aplicada para melhorar o desempenho para
guaisquer dos tipos de inovagéo, como: produto, processo, marketing
ou organizacional. Partindo deste conceito, uma inovagao sustentativa
pode se dividir em: o Incremental ou Evolutiva: quando as inovacdes
visam a melhoria gradativa, caracteristicamente de baixo impacto,
tipicas de iniciativas de melhoria continua;

Inovacdo Radical: o produto ou processo é submetido a um ciclo de
inovacdo mais intenso do que a incremental, visando obter ganho
substancial de performance, porém os atributos destes permanecem
inalterados, mantendo-se o mesmo valor percebido de entrega
Inovacdo Disruptiva: busca uma proposicdo de valor diferente,
agregando novos atributos e valores. Nao objetiva a melhora do
desempenho do produto ou processo, mas sim 0 Seu
reposicionamento em novo patamar, criando uma nova categoria
(CHRISTENSEN, 2000, p. 25).
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A classificacdo do grau de inovacao contribui para a percepcao da inovacéo de
uma empresa perante a comunidade que esta inserida em relacdo aos discursos
dominantes sobre o sentido do novo. Conforme aponta Davila, Epstein e Shelton
(2007, p. 59) “as pessoas trabalham com a ideia falsa de que inovacao trata sempre
de fazer algo novo. Na verdade, todos os trés tipos de inovacéo incluem uma mistura
do velho”.

Como bem aponta Discini (2019, p. 36) a combinagdo entre a imagem do
enunciador e o ato de enunciar promove uma compreensao de visdo de mundo, “a
lingua na qual os textos sdo criados é um sistema de representacdes, ja que a palavra
nao substitui as coisas que eles nomeiam; ela cria”. Desse modo, a natureza da
mudanca que é empreendida € percebida no processo e no esfor¢co de inovacao e
conduzem as decisdes de financiamento, recursos mais apropriados, "(...) a maneira
como se inova acaba afetando o que € inovado” (DAVILA, EPSTEIN, SHELTON,
2007, p. 59).

Quando as agéncias desta pesquisa apresentam nos seus sites institucionais
0 processo que empreender para o desenvolvimento da criacdo da campanha,
descrevendo as etapas de planejamento associadas aos esquemas visuais populares
de metodologias de inovacdo e termos usuais deste universo como “necessidade”,
“problema”, "dor" ou "solucéo" ela produz o sentido desse esforco de representar um
processo de mudanca. Essa suposta transparéncia no compartilhamento da
metodologia torna-se uma estratégia discursiva para persuadir a audiéncia.

A imagem que é disseminada de um modelo de negdcio disruptivo é elaborada
a partir da adocao de arranjos simbdlicos de processos, rituais e técnicas nao novos
do setor de tecnologia, porém pouco conhecidos e aplicados pelo setor de publicidade.

Sem comunicacgao do como se faz o novo, dificilmente esta percepcao se daria.

2.3.3 A comunicagéao na cultura da inovagéo

A comunicacdo € considerada um dos elementos constituintes da cultura da
inovacdo (GODIN, 2013). Nas organizac¢des, a comunicacao € identificada como um
mecanismo de implementacéo do processo de inovacao nesse ecossistema. A partir
de acbes comunicativas, o imaginario da inovacao interfere ndo s6 na cultura

organizacional, mas também na na conducé&o dos sujeitos.
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A inovacédo propde mudancas nas formas de pensar, agir, de incentivar novos
valores naqueles que estejam envolvidos nos processos. Combinada com a cultura
organizacional pode tornar-se uma aliada, ou uma barreira, no processo de
implementacgéo da inovacéo. Ela pressupde a criacdo de novos parametros para qual
comportamento é desejavel e sera encorajado e qual comportamento € inaceitavel,
que sera censurado” (MCLEAN, 2005, p. 241).

Essa relacdo entre a comunicacdo e a cultura de inovagdo é compreendida
como sendo uma competéncia por Johannessen e Olsen (2011). Eles propdem
transformar os processos de comunicacdo em capacidades de comunicacdo. Tais
capacidades sao definidas pelos autores como um sistema que preserva a criacao de
valor e combina a comunicacao técnica, a gestdo da comunicacdo e a comunicagao
social e cultural.

A comunicacédo ainda garante mecanismos de coordenacao e de interacdo das
trocas de informacdes e de conhecimentos que irdo contribuir para o desenvolvimento
do conhecimento (a base da inovagéo). Estudos como o de Das (2003), demonstram
gue o uso da comunicagdo no compartilhamento de uma cultura da inovagao junto
aos colaboradores, resulta em uma percepcao de engajamento com a identidade da
organizacdo, como também influencia outros publicos, como fornecedores,
investidores e a comunidade que percebem de forma distintiva a marca perante as
demais.

A cultura afeta a inovacao porque molda os padrdes de lidar com a novidade,
iniciativas individuais e acdes coletivas; de entendimento e comportamento ou ainda
em termos de riscos assim como de oportunidade” (KAASA; VADI, 2010, p. 584).
Desse modo, gerir processos comunicacionais sustentam o sentido do novo para ser
aprendido sobre os modos de comunicagdo diante da questdo das relacdes entre
individuo e sociedade.

A inovacdo habita na orbita da utopia e 0 seu significado é constituido por
discursos de varios agentes como foi apontado anteriormente neste capitulo. Ao
disseminar os seus atributos eles aproximam-se das logicas que sustentam as
praticas cultura empreendedora. Tratam-se de modelos comunicacionais, que ndo so
produzem sentidos do novo, mas convocam 0S sujeitos a incorpora-los. Podemos
identificar essas logicas tanto nos discursos nas midias, nos livros de gestédo
organizacional, nas manifestacdes dos empreendedores de dentro das organizagbes

em varias formas de convocagdes que contemplam as mudancas da visdo mundo ou
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mesmo de si.

Nem sempre o proprietario de uma organizacdo € o agente mobilizador deste
processo de inovacao dentro das organizacfes. Burgelman (1983) afirma que inovar
dentro das organiza¢gfes depende do estimulo de um comportamento estratégico
autbnomo, ou desenvolvido por funcionarios-empreendedores que se engajam em
projetos objetivando mobilizar recursos corporativos para essas novas oportunidades
identificadas internamente ou externamente.

Esses sujeitos apresentam acdes de incentivo ao intraempreendedorismo,
como o estimulo a geracao de ideias e a criatividade, a comunicacao fluida, o didlogo
e o0 empoderamento (KNOX, 2002). Resumindo, a constituicdo deste perfil de
empreendedor inovador (intraempreendedor) surge com a urgéncia da gestdo da
inovacao nas organizacoes.

A inovagao nao é um fim em si mesma, mas um meio [...]. A inovacao
foi definida como processo multidimensional, capaz de transformar o
espaco no qual habita e de transformar-se a si propria. Nesse sentido,
diversos autores referem que inovar consiste, antes de mais nada, em

uma disposicao permanente em dire¢cdo a inovagdo ou de inovar a
inovagdo (MESSINA, 2001, p. 226).

7

Esta disposicdo permanente em inovar ndo € uma condicdo natural, mas
praticada e ensinada, tal qual ocorre na producao do sujeito empreendedor. Quando
observamos as postagens nas midias sociais dos publicitarios neste estudo,
deparamos com um esforco na implementacdo desse aprendizado do novo na
representacdo do perfil dos trabalhadores das agéncias. Observam-se nas midias
sociais das agéncias analistas desse estudo inUmeras imagens de jovens que
demonstram manifestacdes de alegria em seus ambientes de trabalho, que mais
parece um encontro entre amigos.

Tudo o que é publicizado tem o objetivo de constituir uma percepgédo de uma
cultura da inovacgéo. Ser percebido pela opinido publica, pelo colaborador e o cliente
como novo € uma distincdo que mobiliza outras transformacdes, porque aquele que &
considerado como sendo o inovador alcanga a autoridade de ditar novas inovacoes.

A cena midiatica € povoada por exemplos de sucesso, modelos inspiradores
que viabilizam a gestdo desta percepcao, criando um ambiente discursivo favoravel
para inovar. O que estimula a inovagcdo em um ambiente organizacional é a escolha

de um modelo de gestdo que tenha como pilar a pratica da liberdade de expressao;
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novamente, trata-se de capacidades da comunicacéo, que favorecem o engajamento
e a coparticipacdo dos agentes organizacionais (POREM et al, 2016).

S6 assim a inovagcdo tem como ser internalizada pelos envolvidos,
transformando-a em “conduta corporativa de inovagao", que é manifestada a partir “do
que as pessoas dizem, como se comunicam, como tratam umas as outras e aos seus
clientes, como inovam, e como e por que os dirigentes tomam suas decisdes, dentre
outros fatores” (MOURA; KRUMHOLZ, 2010, p. 2).

A “conduta corporativa de inovacdo” precisa ser manifestada pelos sujeitos,
para garantir a sua percepcédo da autonomia em relacdo aos projetos inovadores que
valem a pena serem consumidos e difundidos. Um dos desafios da comunicacéo para
implementacdo da cultura da inovacdo nas organizacdes, e na sociedade, acontece
quando ela esbarra na cultura do sujeito neoliberal ou da “empresa de si mesmo”.

E preciso identificar dispositivos de eficAcia que possam engaja-lo nos
processos produtivos que sdo baseados em contextos incertos. Motivar o0s interesses
de sucesso pessoal e profissional € um fator que traz para dentro da organizagdo uma
intimidade com o individuo, havendo uma oferta de recursos para o desenvolvimento
do autoconhecimento. Esse investimento permitira ao "sujeito neoliberal” aumentar a
sua competitividade e, assim, gerar engajamento nos projetos de inovacao.

O autoconhecimento tem ganhado espaco nas estratégias das empresas em
promover o entendimento do “sujeito empreendedor” com praticas de meditagao,
sessbes de “coach”, praticas de analise transacional, cursos de programacao
neurolinguistica. Esses métodos e técnicas de "dominio de si” sdo estratégias que
levam o sujeito a refletir sobre seu desempenho pessoal e sua relagcdo com o outro,
melhorando assim o “processo de comunicagao” (DARDOT; LAVAL, 2016, p. 340).

Desse modo, podemos observar que a comunicacao esta a servigo de estimular
adequacao das subjetividades, da difusdo da ideologia empreendedora que carrega a
inovacdo como mola propulsora e demarca a adequacao do individuo ou empresa a

uma ideologia empreendedora e inovadora.

2.3.4 Outros sentidos da inovagéo na comunicagao

Considerando o contexto da cultura empreendedora e inovadora e a

importancia do processo comunicacional na garantia de seu engajamento, permite-se
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uma aproximacédo do estudo da mediagao proposto por Martin-Barbero, uma vez que
estamos diante de um sistema cultural. Adaptacdes do mapa de mediacdes para
estudos de comunicacédo a partir da cultura foram elaborados por Casaqui (2011) e
Gomes (2016). A comunicacdo em Inovacéo pode ser compreendida como um espaco
de mediacdo, ou seja, de construcdes culturais e simbdlicas, de apropriacdo e de
decodificacbes. Martin-Barbero (2015, p. 13) reafirma o lugar estratégico que a
comunicacdo ocupa “na configuracdo dos novos modelos de sociedade, e sua
paradoxal vinculagdo tanto com o relancamento da modernizagdo — via satélite,
informatica, video processadores — quanto com a desconcertada tardo modernidade”.
A inovacédo também carrega em seu significado a ideia de transformac&o do meio em
que é inserida.

Casaqui (2011) fez uso do mapa de mediacOes para tratar as inovagoes
publicitarias, reafirmando-a no campo da comunicagdo persuasiva vinculada ao
imaginario do consumo. Ele relacionou nas dimensées do mapa de mediacdes a
coparticipacdo do consumidor como influenciador do processo comunicacional e da
audiéncia, em ac¢bOes de comunicativas que o fazem sentir-se parte de uma
comunidade (socialidade). Os novos modos de consumir a comunicacdo da marca,
contando com o imaginario do consumidor em ter uma participacdo deciséria e
produtiva no desenvolvimento do produto ou da comunicagédo (ritualidade). A
possibilidade de didlogos entre corporac¢des, marca e consumidor no sentido de serem
parceiros e terem 0S mesmos interesses a partir das possibilidades oferecidas pela
tecnologia (tecnicidade) no universo das redes sociais. Ja a institucionalidade é
compreendida pelo autor como formas de publicizacao “[...] sdo as novas faces para
as antigas ldgicas de busca do lucro das corporacdes e do estimulo ao consumo das
mercadorias” (CASAQUI, 2011, p. 132).

Gomes (2016) optou em demonstrar o modelo tedrico da rede decisoria
comunicacional baseado na teoria sistémica de Niklas Luhmann (1997) como as
decisbes estratégicas podem ser compreendidas como uma de forma de
comunicagdo, observando-a como um efeito de sentido, ou melhor um discurso. O
autor afirma que as trocas simbdlicas que ocorrem na rede deciséria comunicacional
trata-se de um conjunto de mediacbes que podem ser relacionadas a leitura

comunicacional da estratégia.
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[..] a socialidade parece ancorar e condicionar as decisdes

estratégicas. A institucionalidade é relevada na cumplicidade com
discursos econdmicos, nos processos de institucionalizagao [...] Ela
engendra regras e uma topografia de discursos que parece aumentar
um género discursivo sobre a estratégia. As novas técnicas de gestéo
e 0s novos dispositivos tecnolégicos podem influenciar a formulacéo e
a implementacdo de decisbes estratégicas, incorporando a
transitoriedade e a flexibilidade em uma nova l6gica de diferenciacao,
pela mediacdo da tecnicidade. Por fim, os rituais organizacionais
constroem e sustentam a estrutura organizacional, constituindo uma
forma de atuar que pode ser considerada particular a cada
organizacdo (GOMES, 2016, p. 112).

Em ambos os casos é perceptivel observar que a identificacdo dos pontos de
contato das acdes comunicativas no sistema social € essencial para determinar a
mediacao. A cultura empreendedora e de inspiracdo a partir da comunicacédo também
s&o passiveis de ser estudada a partir do mapa de Martin-Barbero. E perceptivel como
a materialidade das légicas de producédo e de consumo servem de suporte para a fase
seguinte deste estudo, considerando as mediac¢des na interacdo professor-aluno.

No eixo das Matrizes Culturais para os Formatos Industriais, temos a
possibilidade de discutir os diversos conceitos de inovacdo e empreendedorismo,
deslocando-se da area de negdécios para as demais esferas da sociedade.

A institucionalidade pode ser compreendida pelos sujeitos empreendedores
considerados exemplares que contribuem na disseminacdo da cultura do
empreendedorismo e inovacédo. A tecnicidade encontra-se nas varias tecnologias que
viabilizam o aprendizado dos conceitos e técnicas do empreendedorismo. Aqui, ndo
podemos restringir as plataformas virtuais, mas também as metodologias, técnicas e
outras iniciativas para garantir o desenvolvimento das suas habilidades e
competéncias do sujeito empreendedor. Ja a ritualidade se da a partir da interacao do
sujeito com as propostas colaborativas e de coparticipacdo no desenvolvimento do
seu sonho ou de outra pessoa.

A comunicacgéo media todos os ambientes em que se pretende implementar a
cultura de inovacédo. Ela pode sofrer muta¢gdes, conforme o imaginario do consumo,
em que acontece, mas sem ela ndo ha como sustentar as mudancas necessarias para
promover 0 novo.

As revistas Comunicagéo e Inovacdo (langcada em 2000) e a Comunicagéo,
Informacédo & Inovag¢do em Saude (com foco em saude), lancada desde 2007, séo as

unicas publicagOes brasileiras na area de comunicagdo que se dedicam ao assunto
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inovacédo. Ao realizar a busca pelos termos “Comunicacéao” e “Inovacao” na categoria
de titulos, foram localizados 14 artigos, publicados no periodo de 2005 até 2019. Na
publicacao destinada a Saude, nenhum artigo foi encontrado com esses critérios.

Ja4 na busca realizada no Banco de Teses e Dissertacdes da Capes,
identificaram-se duas dissertacdes e uma tese, que trazem no titulo tais termos, sendo
duas de mestrado, publicados em 2009, e uma de doutorado, de 2018.

Como Vvérios sdo os sentidos do conceito de inovacdo, Rossetti (2013) investiu
na sistematizacédo de categorias sobre o tema. A pesquisadora sistematizou em oito
categorias os sentidos de inovacao, para viabilizar futuras pesquisas na area. Trata-
se de um estudo tedrico que resgata a compreensao de inovacao a partir da area de
Ciéncias Sociais, particularmente da comunicacdo e da filosofia. Em sua
sistematizacdo, contamos com oito categorias dos sentidos de inovacdo s&ao:
substancial, qualitativa, quantitativa, relativa, espacial, temporal, ativa e passiva.

A pesquisadora afirma que as categorias permitem visualizar os diferentes

modos de se dizer e ser da inovacao

O primeiro modo de ser da inovacgdo (substancia) diz respeito a
inovagdo em si. Os cinco seguintes modos de ser da inovagdo
(quantidade, qualidade, relacdo, lugar, tempo) referem-se aos atos
gue geram o novo. Os dois ultimos modos de ser da inovagédo (acao e
paixdo) referem-se ao sujeito e ao objeto marcados pela inovagéo,
seja de forma ativa ou passiva (ROSSETTI, 2013, p. 94).

As categorias permitem ainda compreensdo da inovacao além dos aparatos
tecnolégicos ou mesmo das novas midias. Vale destacar ainda a compreensao da
pesquisadora quanto a ndo classificacdo do conceito de mudanca “porque toda
mudanca gera 0 novo, entretanto, por ser um conceito genérico que perpassa varias
categorias, ele ndo pode ser classificado como uma das categorias de inovacao”
(ROSSETTI, 2013, p. 94).

As mudancas que a inovacao trouxe para a sociedade e para a comunicagao é
a proposta de reflexao feita por Santaella (2007). Os focos da mudanca que discorre
estdo nas linguagens da comunicacdo, na cultura, nas formas de socializacdo, no
funcionamento mental e no &mago do sujeito humano. Séo altera¢cdes provocadas
pela tecnologia e tornam-se desafios para os profissionais de comunicacao, que
precisam compreender que habitam em um novo mundo, com rela¢cdes sociais,

culturais e de producéo bem diferentes do sujeito que surgiu na cultura impressa.
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Considerando a categoria de sujeito inovador, representada pelos agentes
envolvidos no processo de comunicacdo (ROSSETTI, 2013), temos como visualizar o
conceito na contribuicdo de Porém et al. (2016) que parte do pressuposto de que a
forma como a comunicacdo se relaciona e colabora na constituicio de uma
organizacdo compde um forte elemento indutor do processo de inovacdo no ambito
organizacional. Ao analisar as caracteristicas das empresas consideradas mais
inovadoras, a comunicagao surge como uma competéncia tanto organizacional quanto

das pessoas que orbitam as diversas dimensdes organizacionais.

Melhor dizendo, uma organizacéo inovadora depende da forma como
0s agentes organizacionais — funcionarios, gerentes, corpo diretivo etc
— assimilam e incorporam a cultura de inovacao, da sua valorizacao e
de o quanto eles estdo dispostos a fazer em prol da difusdo e
disseminacdo da inovacao por meio de processos comunicativos que
sejam capazes de legitima-la (POREM et al., 2016, p. 102).

A ideia do sujeito como condutor da inovacao também é conferida em segundo
estudo da pesquisadora ao compreender a percepcdo da comunicacdo estratégica
como indutora da inovagcdo nas micro e pequenas empresas (MPE). Os
empreendedores ndo estabelecem relacdo entre a comunicacdo estratégica e a
inovacéao, resumindo-a como ferramenta para divulgacédo de produtos e servicos, e a
estratégia é utilizada de forma intuitiva (POREM et al., 2018). Em alguns casos, alguns
entrevistados afirmaram que viabilizar a proximidade entre as pessoas no negocio
pode até mesmo atrapalhar. Seus resultados apontam ainda como estd distante
desses empreendedores o sentido de inovacao relacionada a transformacéo cultural.

No conceito da inovagdo qualitativa de Rossetti (2013), as transformacdes
realizadas, que alteram o produto comunicacional, podem n&o ser radicais e até
implicam a perda de alguma qualidade. Os resultados das andlises dos portais das
organizagdes, como instrumentos de divulgacdo do conhecimento sobre inovacao e
para a constru¢cao da imagem corporativa, demonstraram que pequenas alteragbes
na navegagao ou acessos diferenciados aos diversos publicos ndo sdo suficientes
para gerar a percepcao de inovacao (FALCO; CALDAS, 2010).

Nessa mesma categoria, Meira Santos (2011) obteve resultados diferentes
para o estudo do processo de avaliacdo das campanhas de duas empresas publicas
(saude e transito) do Rio Grande do Sul. Ambas as instituicdes realizaram a sua

avaliagéo dos resultados em trés diferentes momentos, em um continuum cronoldégico,
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que parte de uma avaliagcdo de diagndstico, inicial, segue em uma avaliacdo de
processo, que se convencionou chamar de formativa, e uma avaliacédo de resultados,
ao final, normalmente designada como somativa. O resultado da andlise das
comparacdes dos processos de avaliagdo foi a de que, nos dois casos, as estratégias
de comunicacéo viabilizaram o objetivo de fomentar a mudangca comportamental dos
cidaddos quanto a sua participacdo nas campanhas.

A inovagdo no processo da gestdo do conhecimento na instituicdo publica é
explorada por Botelho Francisco (2011) a partir da adocédo de softwares livres que
agilizou a rotina do departamento de comunicacdo na Universidade Federal de Séo
Carlos. Apesar das narrativas dos fatos limitarem apenas a tecnologia, o pesquisador
descreve que o caso da Ufscar apresenta um processo inovativo, dentre eles a
geracédo de ideias e a implementacdo de um novo produto (o software), um processo
inovador (fluxo de informacdes sugerido pelo sistema) e 0 método vanguardeiro de
negocio organizacional (a gestdo da producdo de conteudo midiatico). Nao passa
despercebido no relato o esforco dos agentes envolvidos no projeto em inUmeras
reunides de desenvolvimento e implementacdo. H& ainda um outro fator: a tecnologia
de gestdo dos processos comunicacionais da Universidade foi compartilhada com
outras, garantindo assim a difusédo da inovacéo.

Giacomini (2015) afirma que as marcas, ao utilizarem de tematicas de
Responsabilidade Social na elaboracdo de seus conteudos midiaticos, reforcam “o
carater inovador em que a comunicagao proporciona sintonia com 0s novos contextos
presentes na sociedade”.

E importante trazer para este resgate tematica sobre inovacdo em comunicacéo
os estudos de difusdo da inovacédo de Rogers (1983). O pesquisador define difusao
como um processo pelo qual a inovagcao é comunicada por meio de um canal aos
membros de um sistema social. Como afirma Cajazeira (2009) a disseminacao é um
processo gerenciado de comunicacdo, enquanto a difusédo € espontanea, o problema
€ que a difusao se instala por canais informais”. A difusdo é considerada como fator
central para compreensdo do sucesso ou fracasso das ideias que conseguem vencer
a fase desconhecida para inovagéo consagrada.

Baseada em quatro pilares basicos, a difusdo da inovagdo nada mais é do que
um processo de comunicacdo que precisa estar alinhado para produzir resultados.
Séo eles: a [1] mensagem (inovacgéao) € [2] comunicada por [3] canais, ao longo do [4]

tempo. Na interrelacdo dos elementos, se a velocidade e o grau da adocao da
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mensagem (inovacdao) variar fora da proposta entre os primeiros adotantes, isso pode
comprometer todo o processo. Cajazeira (2016) afirma que a deficiéncia de
comunicacao entre as liderangas dos projetos de inovacao, as ferramentas de gestéo
desse relacionamento podem ser fatores de desestabilizacdo da difusdo. Como visto
anteriormente, a comunicagcdo nas organizacdes, mesmo as consideradas
inovadoras, ainda sdo consideradas acessorios. Isso traz estranhamento,
considerando que estdo inseridas em uma sociedade repleta de recursos para
minimizar as distancias de relacionamento.

Araujo (2018) expbe a contribuicdo timida de estudos na geracao de valor da
inovacdo em comunicacao, principalmente na perspectiva da imbricacdo da economia
da midia e as induastrias culturais e criativas. O autor aponta a dificuldade na
delimitacdo do campo de pesquisa da atuacao da inovagdo em comunicagao, com a
associacao limitante ao investimento em tecnologia.

Um dos fatores dessa dificuldade esta nos indicadores para medir inovacao,
muitas vezes ineficazes para mensurar inovagdo em comunicagio” (ARAUJO, 2018,
p. 78). O motivo é simples, ndo ha referéncia direta nos manuais de inovacdo da

OCDE para nortear a aplicabilidade desses indicadores.

Nao obstante seja um rol taxativo, ha certo espaco para divida em
relacdo a determinadas atividades. No grupo “Outras atividades
cientificas e técnicas". Nela ndo esté inclusa producdo de conteudo
para diversas plataformas, mas ha a referéncia direta para a excluséo
de “Atividades decorrentes do desenvolvimento de softwares” das
atividades de P & D. Tendo em vista as diversas relacdes entre TIC e
inovagao, poder-se-ia afirmar que a &rea de empresas de midia estaria
fora das listagens oficiais de atividades de P & D (ARAUJO, 2018, p.
78).

Como explicar entdo a nomeacao das inovacdes sistematicas apresentadas
por empresas de midia, ocupando alguns dos primeiros lugares em rankings de
patentes de marcas no mercado brasileiro? Outras métricas de inovacdo combinam
caracteristicas da marca e o modelo de negdcio, em que faz parte da sua estratégia
a producao de conteudo e formatos que podem ter caracteristicas inovadoras que
podem ser comercializadas e podem ser identificadas como marcas, “dessa forma, o
registro de marca é uma forma de a firma proteger-se do assédio da concorréncia”
(ARAUJO, 2018, p. 79).

A inovacdo em comunicacdo apresenta-se ainda no modelo de negocios

baseado em tecnologia, as startups. Assim como as agéncias analisadas nesta
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pesquisa, 0 modelo startup inspira 0 novo, com a ado¢do ou incremento de
caracteristicas consideradas inovadoras de outros ambientes.

Apesar da dependéncia por tecnologias das plataformas como Google ou
Facebook, todas as startups analisadas no estudo de Araujo desenvolveram técnicas
de criacao de valor que excederam a simples troca de conteudo por publicidade. “(...)
criaram a tecnologia que da suporte a nova técnica, atingindo um grau de inovacao
que nao é radical, mas que acrescenta muito em relacdo a concorréncia" (ARAUJO,
2018, p. 157).

Segundo o autor, as empresas que se destacaram no mercado brasileiro eram
atuantes do setor de jornalismo e publicidade e ndo de midia. Na visdo anélise este
resultado confirma o reduzido grau de inovagdo no setor de midia brasileiro.
Comparando com iniciativas similares nos Estados Unidos, Jap&o e Reino Unido, as
startups americanas apresentaram o melhor desempenho, justificado pela forte cultura
empreendedora. Os modelos desses negocios ndo apresentavam grandes
diferenciais, mas o capital simbdlico e social dos empreendedores contribuiu para o
crescimento desses projetos. Todos apresentavam como capital social experiéncia ou
nivel de escolaridade.

Esse resultado ndo € muito diferente dos negocios publicitarios inovadores
avaliados nesta pesquisa. O perfil dos empreendedores também influencia na
percepcédo do novo e sao destacadas em experiéncia internacional tanto na atuacao
profissional, escolaridade, somados ainda participacdo constante em eventos e,
alguns casos, extensao do negécio fora do pais.

Considerando os desafios em inovar nas empresas da América Latina, &
importante observar que os resultados do estudo de Araudjo confirmam ainda que o
segmento de midia segue a pratica de investimento em inovacdo em tecnologia, ndo

abrangendo as demais tipificacfes do conceito.
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CAPITULO Ill - METODOLOGIA E ANALISES

O termo inovacao, associado ao empreendedorismo, como foi apresentado nos
capitulos anteriores, ganha centralidade em discursos cujos enunciados circulam em
plataformas comunicacionais, diferentes praticas sociais e nos discursos dos préprios
empreendedores. Desse modo, para alcancar o objetivo deste estudo, que € o de
compreender o sentido do “novo” que é associado a determinados negocios
publicitarios, produzidos na interacédo entre os empreendedores desses negocios e 0s
publicos que se relacionam, € preciso concebé-lo pela perspectiva do tedrico

metodoldgica de Angenot (2010) e do seu conceito de discurso social. Para o autor,

O discurso social € o meio obrigatério da comunicacdo e da
racionalidade histérica, assim como seu dominio € o instrumento de
prestigio social para alguns, de modo andlogo a conquista e
manutencao da riqueza e do poder [...] O discurso social “tem resposta
pra tudo” aparentemente permite-nos falar de tudo (2015, p. 29).

Seguindo esse raciocinio, e tendo em vista que as ideias e os discursos sado
feitos histéricos, entendemos que o0s publicitdrios empreendedores séao
disseminadores da cultura empreendedora do nosso tempo e, consequentemente, da
inovacao no campo discursivo publicitario. O sentido porque séo discursos conectados
a uma cadeia de producéo, circulagédo e consumo de discursos que tem como objetivo
inspirar a reproducdo ideoldgica de atores sociais e instituicbes globais da “nova
economia criativa”.

Os publicitarios possuem a funcéo especifica de inspirar dentro de um modelo
comunicacional. O reconhecimento de inovar garante status no meio publicitario,
impbe-se uma legitimidade ao grupo, uma referéncia a ser seguida. Assim sendo,
inspirar € uma estratégia discursiva (CASAQUI, 2016, 2017) que contribui para a
sustentacao ideoldgica da cultura empreendedora. Mas nédo é qualquer um que pode
ser uma voz ativa, a ponto de influenciar o grupo social em que reina uma hegemonia
do que se pode pensar, bem como um conjunto de regras que estabelecem modos de
argumentar e narrar. Trata-se de um empreendedor produzido a partir dos discursos
disseminados pelos agentes da cultura empreendedora, ou seja, mais uma ideia de
perfil de sujeito, descrito a partir de comportamentos, valores midiatizados, e

orientadores do que realmente sujeitos determinados pela propriedade de um negécio
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[...] como a construgdo de uma interagdo ideal, utépica, que envolve
a relacdo imaginada entre produtores e consumidores dos discursos,
em suposto alinhamento e em chave positiva. [...] Uma sociedade
idealizada como ambiente de inspiracdes mutuas, de harmonia para a
transformacdo do mundo em um lugar planejado, conduzido e
habitado por empreendedores. (CASAQUI, 2018, p. 56)

Portanto € a partir dos ditos e ndo ditos destes publicitarios nas midias sociais
a respeito de si, da sua trajetoria profissional inter-relacionado com o modelo de
negécio que investimentos identificar as estratégias discursivas que sustentam o
projeto idealizado do “novo” alinhado a perspectiva de uma sociedade projetada.
Conforme aponta Magretta (2002) um modelo de negécio € uma histéria, uma peca
comunicacional constituida a partir dos textos e imagens que representam 0S
momentos do cotidiano das agéncias.

Assim sendo, descartamos neste estudo o profissional que atua na area de
publicidade dentro de uma agéncia. Esses sdo sujeitos as normatizacdes legais,
éticas das especificidades da atividade laboral, que sofre com as destruicdes das leis
trabalhistas, ou ainda que se adaptou as organizacdes do trabalho flexivel, condicédo
de freelancer, convencionamos identificd-lo neste estudo como operador da
publicidade.

A possibilidade de garantir uma interagédo de troca simbolica da ideia do “novo”
faz com que este estudo se alinhe a perspectiva do empreendedorismo a partir da sua
dimensdo comunicacional. Dessa maneira, a pesquisa esta alinhada ao trabalho de
Casaqui (2020), sobre o fenbmeno comunicacional contemporaneo do
empreendedorismo, sendo o0s discursos inspiracionais parte dos processos

comunicacionais direcionados aos diversos publicos que se relacionam.

3.1 Contexto do estudo

A proposta metodoldgica adotada nesta pesquisa parte da abordagem teorico
metodoldgica do discurso social, apresentada anteriormente, sendo que 0 processo
de coleta de dados foi orientado pelos procedimentos da Grounded Theory na
multidisciplinaridade da analise de discurso.

Este arranjo de procedimentos reflete o desafio de basearmos nosso objeto do
estudo a partir do discurso social de Marc Angenot (2010), uma vez que partimos do

entendimento que ha uma difusdo dos discursos hegemdnicos na sociedade, que
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conseguem manifestarem-se em diversos campos discursivos. A necessidade de
analisar varios suportes midiaticos entre portais de revistas e midias sociais levou a
optar por um aporte metodologico que trabalhe diretamente a partir da empiria,
contribuindo com o desenvolvimento da teoria juntamente a andlise discursiva.

Encontramos na Grounded Theory uma metodologia aplicada para se
desenvolver uma teoria fundamentada nos dados que séo sistematicamente coletados
e analisados (GOULDING, 2001). Bittencourt (2017) aponta-a como uma op¢ao para
superar as problematicas das pesquisas em midias digitais, como é o caso do
ambiente que foi realizada a coleta de dados, por ser utilizada para desenvolver
estudos fundamentados nos objetos empiricos e criacdo de novas teorias.

Trata-se de um método qualitativo, que apresenta muitas semelhancas com os
demais métodos deste tipo de pesquisa, tais como etnografia, fenomenologia ou
interacionismo simbdlico. Sendo que este ultimo sofre uma forte influéncia, ja que se
trata de uma perspectiva metodolégica que compreende observar e entender o
comportamento a partir do ponto de vista dos participantes; aprender sobre o seu
mundo, suas interpretacdes de si mesmos nos contextos de determinadas interacdes
e sobre as propriedades dinamicas das interacfes (LOCKE, 2001, p. 25),
principalmente quando ha uma forte énfase na subjetividade da realidade construida
pelos respondentes (HANNABUSS, 1996). Para Strauss e Corbin (2008, p. 25),
“Teorias fundamentadas, por serem baseadas em dados, tendem a oferecer mais
discernimento, melhorar o entendimento e fornecer um guia importante para a agéo”.

Criada por Glaser e Strauss (1967), a proposta metodoldgica foi apresentada
na obra The Discovery of Grounded Theory, e na sua Introducédo, os autores afirmam:
“A Grounded Theory € um método geral de analise comparativa [...] € um conjunto de
procedimentos capazes de gerar [sistematicamente] uma teoria fundada nos dados”
(GLASER; STRAUSS, 1967 apud TAROZZI, 2011, p. 7). Leite (2015) relata que a
metodologia surgiu como resposta a forte linha positivista predominante nas
pesquisas cientificas de 1960, periodo de enfraquecimento e perda de espaco das
pesquisas qualitativas. Frente ao cenario, a visao dos fundadores da metodologia era
a combinacdo dos métodos para fortalecer e ampliar a compreenséo dos objetos de
investigacao.

Logo apds a divulgacdo da publicacdo da obra que apresentou a Grounded
Theory, Glaser e Strauss tiveram uma divergéncia sobre a perspectiva tedrica da
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metodologia, dando origem a duas linhas de abordagem: a classica (glaseriana) de

Glaser e a straussiana com Corbin. Glaser manteve-se aos principios fundantes:

um método de descoberta e tratou as categorias, produzidas mediante
a sua aplicacdo, como algo cujo surgimento se dava a partir dos
dados. Baseou-se para tanto no empirismo objetivo e, muitas vezes,
restrito, e analisou um processo social basico. Strauss (1987)
deslocou 0 método para a verificagao [...] (CHARMAZ, 2009, p. 22).

Muitos pesquisadores foram influenciados pelas abordagens de ambos, que
colaboraram para o avanco do pensamento acerca da Grounded Theory, mas
Charmaz (2006) € quem trouxe implicacdes préaticas para a aplicacao de metodologia
em preceitos construtivistas. A pesquisadora foi aluna de Glaser e orientanda de
mestrado de Strauss.

Para a realizacdo da fase de coleta de dados e constituicdo do corpus de
analise deste estudo optou-se pela abordagem defendida por Strauss e Corbin (2008)
das adaptacdes no método atendendo contextos especificos da pesquisa. O caso
deste estudo, que identificou na metodologia uma estratégia para desenhar uma
trajetdria no tratamento de varios dados de busca dos enunciados em diversas fontes
e obtidos em variadas formas (textos, imagens e videos) coletados nas midias sociais.
O ambiente digital oferece objetos empiricos que podem ser diferenciados em relacéo
a linguagem, formato, estilo etc., e com grande possibilidade de ndo contarem com
teorias que atendam por completo a sua analise.

Na compreenséao de Bittencourt (2017), € comum encontrar pesquisas ha area
de comunicacao que tratam os dados coletados em ambiente digital como fragmentos
de analises com o intuito de legitimar pensamentos e constata¢des do pesquisador,

em vez de explorar o objeto empirico em outro contexto de comunicacao.

[...] para o meio digital isso ganha especial importancia, pois muitos
dos discursos, produtos e conceitos sdo novos e podem nao encontrar
amparo em modelos tedricos ja estudados e publicados [...] podem
ser completamente diferenciados em relagédo a linguagem, formatos,
estilos entre outros e, exclusivamente quando assim forem, sera muito
provavel que ndo existam teorias que abarquem por completo as
andlises do material proposto (BITTENCOURT, 2017, p. 146).

A autora defende a Grounded Theory como uma opg¢éo para avancar nas
pesquisas de comunicacdo em midias digitais, devido as suas caracteristicas em

elaborar, a partir dos dados, a criacao de novas teorias, podendo “oferecer bases
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tedricas que carregam em seu cerne as possibilidades e necessidades especificas
das midias digitais e, por isso, enriquecer 0 campo por meio da oferta de novas bases
tedricas” (BITTENCOURT, 2017, p. 146).

A defesa de Bittencourt (2017) refere-se aos pressupostos da teoria, como por
exemplo: o pesquisador interage com a realidade e formata a teoria ao longo do tempo
e processo; a teoria evoluiu durante o processo de pesquisa e € o resultado de
continua interpolagcédo de dados e andlise (GOULDING, 1998).

Trata-se de um processo indutivo dependente de coleta e analise de dados que
acontece de forma sistemética e simultanea no exercicio do questionamento sobre a
predicdo e a explicacdo do comportamento dos objetos, da sua utilidade para o avanco
da &rea da sociologia, aplicabilidade na préatica, bem como manter uma perspectiva
em comportamento. A teoria deveria conter categorias e hipoteses claramente
desenvolvidas a fim de serem verificadas em estudos futuros (GLASER; STRAUSS,
1967 apud GOULDING, 2001).

Figura 5 — Fluxograma da Grounded Theory.
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Fonte: Elaborado por Prigol; Behren com base em Charmaz (2009), 2019.

Assim como outras formas de pesquisa qualitativa (a etnografia e a
fenomenologia, por exemplo), a Grounded Theory utiliza-se de qualquer tipo de
informacdo, originada de inUmeras fontes (entrevista, observacdo, materiais escritos
e relacdes envolvendo todas essas fontes). Ela é recomendada para situacées em
gue pouco é conhecido e/ou nao ha referéncia sobre aquele assunto, principalmente,

nao se deve interpretar o objetivo do desenvolvimento de uma teoria com a ideia de
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que nao se considera a teoria, “um pesquisador traz consigo conhecimento de teorias
e outros trabalhos empiricos e durante o processo de trabalho pode-se recorrer a
fundamentos tedricos para auxiliar o tratamento dos dados” (BIANCHI; IKEDA, 2008,
p. 237).

A seguir, sdo apresentados a evolucao do processo de coleta de dados para

a constituicao do corpus a partir das etapas propostas pela metodologia.

3.2 Coleta de dados: para onde olhar?

O percurso desta investigacéo foi norteado a partir de conceitos sensibilizantes
como “educagao publicitaria”, “inovacao”, “ecossistema de inovagao”, “cultura
empreendedora”, “cultura de inspiracdo”, “culto ao novo”, “negdcio publicitario”,
‘inovacdo em publicidade”, "mudanca". Conceitos sensibilizantes refere-se a um
conjunto de ideias amplas que ensaia a aproximacao de um tema, conforme aponta
Tarozzi (2011)

0s conceitos sensibilizantes “[...] representam o pano de fundo de
ideias sobre o qual se distribuem os problemas de pesquisa. Esses
sdo modos de organizar o conhecimento numa certa area e, enquanto
tais, sdo pontos de partida da pesquisa € nao pontos de chegada”
(TAROZZI, 2011, p. 64).

Consequentemente, sdo esses conceitos que foram pilares para a elaboracao
das perguntas gerativas e abertas dessa pesquisa, atendendo as orientacfes de
Glaser, trazendo questfes como quais sdo as estratégias discursivas dos publicitarios
empreendedores, publicizadas nas midias sociais, contribuem para inspirar a ideia do
“novo"?

O método da Grounded Theory parte de uma abordagem indutiva que valoriza
a perspectiva de que os dados “falam por si” e que o pesquisador deve evitar seguir
para o campo com pré-nocoes. Esta afirmacédo deve ser ponderada, autores como
Allan (2003) e Haig (1995) que defendem a experiéncia investigativa do pesquisador
leva a um background e este auxilia na interpretacdo dos dados, até mesmo
desenvolve a sua “sensibilidade tedrica” para a fase de comparacao sistematica de

dados.
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No caso deste estudo, temos como perspectiva o conceito de discurso social
de Angenot (2010) e a sua associacao direta aos discursos hegemonicos, que no caso
refere-se ao que é dito a respeito de empreendedorismo e sua conexdao com a
inovacgao. Mas isto ndo reduziu o objetivo de adestrar o nosso olhar aos contetdos na
medida em que fossem surgindo.

O trabalho de campo iniciou-se em um periodo anterior a etapa de coleta de
dados formal, durante a elaboracdo do artigo da disciplina do curso de Narrativas
organizacionais e do capitalismo, disciplina ministrada por Vander Casaqui, orientador
desta pesquisa, no programa de Pos-Graduacdo em Comunicacgéo Social, da UMESP.
Seguidora do CEO da agéncia Fabrica, Luiz Buono, na plataforma Facebook,
identifiquei uma postagem que chamou a minha atencdo: a mudanca da agéncia
Fabrica para um espaco coworking.

As imagens, textos e videos continham varios elementos indicativos das
manifestacbes discursivas do espirito do novo capitalismo, como por exemplo a
indicacao da percepcéo do cliente da agéncia em associar o endereco do espaco do
coworking a “agilidade”, “conectividade" e “novo”. As postagens indicam praticas
sociais e papéis que extrapolam as atividades do mundo do trabalho publicitario, como
textos de aconselhamento espiritual como indicativo de criatividade, e produtividade
em equipe.

Nesse cenario, partimos para a fase de levantamento dos dados e buscamos
outras paginas de midias sociais de publicitarios empreendedores, seguindo para a
etapa de codificacdo aberta. Para identificar outros publicitarios empreendedores a
fim de compor o corpus do estudo, respeitamos mais uma vez a proposta da
metodologia Grounded Theory, partir sempre do que “falam os dados” e que podem
ser identificados em variados tipos de fontes. No caso do mercado publicitario,
optamos por direcionar nosso olhar para as revistas especializadas no setor, que
registram o cotidiano das agéncias, tragam perfis de profissionais e descrevem a
situacdo do mercado. Consideramos as publicacdes mais adequadas para identificar
os perfis desejados nas revistas Adnews, Meio & Mensagem e Propmark.

Essas revistas, ou plataformas de contetdo, foram escolhidas porque mantém
uma frequéncia de publica¢des, reconhecimento de visibilidade no mercado e contam
com uma ferramenta de pesquisa no acervo disponivel para os assinantes. Para ter
acesso ao acervo, a pesquisadora fez a assinatura nas trés publicacdes, no periodo
de julho até dezembro de 2020.
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Delimitamos para o levantamento dos dados os seguintes critérios: agéncias
intituladas inovadoras em publicacdes no periodo de marco de 2010 e marco de 2020.
Nesse periodo registra-se varias mudancas no mercado publicitario, como o
fechamento de agéncias publicitarias que fizeram parte da histéria da publicidade
brasileira, 0 aumento de negdécios baseados em dados e tecnologia ocupando espago
e a discussdo dos modelos de remuneracdo. Estabelecemos ainda relacionar
agéncias sediadas na cidade de Sao Paulo, por ser a capital do pais com a maior
concentracdo de negocios publicitarios.

O resultado do levantamento foi a elaboracédo de uma lista com o nome de 57
agéncias, a maioria pertencia aos grandes grupos internacionais de comunicacéo, o
que tornou inviavel o acesso as midias sociais dos publicitarios empreendedores, uma
vez que nem todos eram publicos. Partimos, entdo, para uma nova conferéncia dos
dados, tendo incrementado como critério a presenca de um brasileiro como fundador
do empreendimento e chegamos a uma nova listagem com sete negdcios.

Dois perfis foram descartados porque a definicdo e atividades realizadas pelos
negocios tinham como foco a consultoria, o treinamento, cursos e ndo Servigos
publicitarios, caracteristica predominante nos demais perfis. Finalmente, alcancamos
a amostra deste estudo, com cinco perfis dos publicitarios empreendedores.

Esses publicitarios tinham ainda como caracteristicas comuns: serem
destaques em uma publicacdo da revista Adnews??, cujo tema era “As agéncias
tendéncias no mercado”; as agéncias possuem unidades fora do Brasil e foram
criadas no periodo de 2013 e 2018, com excecédo da Fabrica, que possui 22 anos,
mas na publicacdo apresenta-se com um novo posicionamento a partir de 2019 e as
midias sociais dos publicitarios eram publicas. Aqueles que necessitavam do aceite
para incluséo foi obtida.

Quadro 3 — Agéncias e publicitarios inovadores

AQKA Hugo Veiga

FABRICA Luiz Buono

22 Negoécios publicitarios que estdo virando tendéncia. Revista AdNews, 2019. Disponivel em:
<https://adnews.com.br/negocios-publicitarios-que-estao-virando-tendencia/>. Acesso em: 20 dez.
20109.
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ZAHG Marcio Jorge
GUT/DAVID Anselmo Ramos
MEZA1618 André Machiaverni

Fonte: Elaborado pela autora.

Vale destacar que o perfil do publicitario Anselmo Ramos trazia no historico das
suas publica¢cbes as condi¢des de sécio fundador de duas agéncias, DAVID e GUT.
Dessa forma, entendemos que a sua experiéncia como empreendedor independe de
gual negdcio ele esta a frente no momento da analise dos dados.

A partir dos publicitérios identificados, partimos para a fase de constitui¢cdo do
corpus. Conforme apontado anteriormente, na Grounded Theory a coleta e a analise
dos materiais empiricos devem ser processos simultaneos, acontecendo juntos
durante todo o estudo. De acordo com Bittencourt (2017, p. 155), “a percepcao do que
€ mais importante para a pesquisa vai emergir desse primeiro trabalho de campo. Isso
significa que a base primordial estard na coleta e analise de dados para, depois de
todo o processo, confrontar o novo material com bases tedricas”.

Assim sendo, a organizacdo dos dados coletados na pesquisa empirica se

constituiu como um dos elementos mais importantes da metodologia,

um trago peculiar, que ndo pode faltar nessa abordagem, é o de
manter e preservar um forte enraizamento da conceituacdo nos dados
empiricos. A intuicdo, que nasce da constante comparacgéo e leva a
pér em luz os processos sociais e psicologicos de base devem ser
sempre enraizada nos dados, e o percurso deve ser tragado de modo
a justificar e explicitar de maneira transparente a sua conexao com 0s
dados dos quais foi gerado [...] Por isso, a codificagdo deve proceder
em maneira lenta e progressiva, sem nunca perder a ligacdo com a
base empirica. A codificagéo é estratificada em niveis sucessivos.[...]
Tal maneira gradual e progressiva de codificar € necessaria para
manter a evidéncia para manter a evidéncia e os tragos do percurso
(TAROZzI, 2011, p. 25-26).

Conforme aponta o autor, a codificagdo além de organizar os dados coletados
também é um modo de analise, em que € possivel identificar padrées de producdes
linguageiras em situacdes de uso que atendam a proposta do estudo. “O processo de
codificacdo da-se basicamente através da construgcdo de categorias a partir da

sistematizacdo da analise dos dados e da constru¢cdo de memos tedricos a partir das
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observacdes de campo e das proprias categorias geradas” (FRAGOSO, RECUERO e
AMARAL, 2011, p. 94).

A codificacéo proposta pela metodologia consiste em trés etapas. A primeira é
a codificacdo aberta em que h& a primeira analise rigorosa dos dados coletados para
criacao de categorias de analises. “Esta fase fragmenta os dados e permite que sejam
identificadas categorias, propriedades e dimensdes. [...] A codificacdo aberta, assim,
foca principalmente o0s procedimentos de comparagao, classificacdo e
guestionamento dos dados” (FRAGOSO, RECUERO e AMARAL, 2011, p. 96).

Como a metodologia permite que a coleta possa ser realizada a partir de varias
técnicas qualitativas, optamos pela documental ou textual, uma vez que as postagens
nas midias sociais sdo textos ja existentes, que ndo tiveram a sua producéo solicitada
pelo pesquisador (TAROZZI, 2006). E importante também ter em perspectiva que

como método de coleta de dados a técnica documental:

[...] elimina, ao menos em parte, a eventualidade de qualquer
influéncia — presenca ou intervencdo do pesquisador — do conjunto
das interagbes, acontecimentos ou comportamentos pesquisados,
anulando a possibilidade de reag&o do sujeito & operagédo de medida
(KELLY apud GAUTHIER, 1984, p. 296).

Consideramos também a definicdo de postagem proposta por Maingueneau
(2015, p. 171), reconhecendo as diversas categorias de enunciados que se
apresentam em forma de “[...] mensagens nao verbais (arquivos musicais, videos ou
fotos) acompanhadas muito frequentemente de falas, e que podem ser
“‘compartilhadas" [...]". O autor aponta ainda como caracteristicas deste tipo de
contelido a sua contribuicdo na manuten¢cdo da comunidade virtual, favorecendo um
tipo de “tribalizacdo” que se baseia na comunicagdo, mas que € estabelecida no
tempo, a partir da interacdo que ocorre do interlocutor pelos comentarios.

A representatividade e credibilidade das postagens como conteudos factiveis
de constituirem um corpus documental (CELLARD, 2008) s&o possiveis devido a
viabilidade de serem analisadas a partir do contexto em que foram produzidas,
incluindo a conjuntura socioecondmico-cultural do mercado publicitario, as motivagdes
das publicacdes e as interpretacdes que fazem sobre o mundo do trabalho publicitario.

Dessa maneira, o primeiro contato inicial com o campo empirico deu-se a partir
das postagens (ou enunciados) identificadas nas plataformas de midias sociais dos

cinco publicitarios selecionados na primeira fase desta pesquisa. Os perfis digitais que
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ofereceram uma maior frequéncia de postagem resultaram das midias sociais
Linkedin, Facebook e Instagram.

Né&o foi feita distingdo entre os perfis dos publicitarios em cada plataforma para
realizar a selecdo das postagens, uma vez que as trés midias possuem caracteristicas
em comum como a funcéo de constituir uma comunidade de seguidores, possibilidade
de compartilhamento dos arquivos com esta comunidade, a catalogacdo das imagens,
videos, textos através de sec¢Oes especificas e disponibilizacdo das imagens entre
eles. Além de serem redes sociais na internet, estdo “ancorados” em uma plataforma
gue viabiliza a mobilidade, logo também sé&o aplicativos (MONTE; RIBEIRO, 2014).

Na variedade de postagens selecionadas identificamos em todas elas a
disseminacédo de ideias e praticas de como empreender o self, atendendo a fungéo de
determinacdo de um estilo de vida sugestionando "normas, tragos comportamentais
identificados com a cultura empreendedora contemporanea (CASAQUI, 2019, p. 25)
para a sua comunidade de seguidores e consumidores eventuais de seus discursos.

As postagens selecionadas ilustram a funcéo destes publicitarios como agentes
de convocagdes dos sujeitos para tomar parte nesse projeto de sociedade, uma vez
gue conteudos exploram as esferas da vida pessoal e profissional sdo expostas sem
distincdo. As tematicas das postagens abordam momentos de gestdo afetivas nas
agéncias similares as de um convivio em familia, como também de aprendizado
pessoal, profissional e de espiritualidade que remetem a constituicdo de um sujeito
gue se aprimora, adapta-se ou reinventa-se a todo momento conforme a perspectiva
da fabrica do sujeito neoliberal (DARDOT; LAVAL, 2016). O resultado desta pesquisa
pelas paginas das midias sociais trouxe uma selecéo de 25 postagens. A flexibilidade
€ uma ideia difundida pelo discurso do novo capitalismo, um comportamento desejavel
reforcando a mensagem de que se trata de uma proposta de estilo de vida. Assim
sendo, alinhando as lentes do discurso social hegeménico, compreendemos a
necessidade de estender o olhar sobre o espaco laboral. Como nesse campo
discursivo acontece a conexao entre os discursos de empreender a si e as producdes
de sentidos da ideia do “novo” para na comunicagao do negdécio publicitario.

Ampliar a amostra tedrica é outro procedimento comum da metodologia, que
visa garantir que as ideias sobre um tema alcancem a saturagcéo (TAROZZI, 2011).
Strauss e Corbin (2008) afirmam que um bom questionamento € aquele que orienta o
pesquisador a buscar respostas que trabalhem para o desenvolvimento da formulacao

tedrica. Segundo os autores, trazer variados dados pode ajudar a controlar os desvios
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de analise, colaborar para a objetividade do pesquisador e identificar diferencas e
similaridades referentes ao mesmo fenbmeno. Desse modo, a diversidade de perfis
foi mantida até a saturacao tedrica referente aos topicos sinalizados.

Diferentes dos perfis dos publicitarios que estdo presentes e atuantes em mais
de uma plataforma, os perfis digitais dos negdcios publicitarios exploram as
caracteristicas imagéticas e interativas oferecidas pela plataforma do Instagram para
publicizar fragmentos do cotidiano da agéncia, além de constituir uma comunidade
virtual, a partir dos recursos de aceitagéo de seguidores.

A possibilidade de os publicitarios responderem por varias atividades, ou seja,
ideia de flexibilidade identificada na primeira fase confirmou-se nessa nova demanda
de coleta e analise. A atuacao publicitaria surge de forma timida em meio as outras
atividades como de “aprendiz”, “influenciador" e “guru espiritual”’. Encontramos ainda
a ideia de “flexibilidade" nas imagens da arquitetura da agéncia, espacos de trabalho
intencionalmente preparados para serem adaptados mediante a necessidade das
atividades da equipe.

Notou-se que, nessa fase, alguns cddigos algumas postagens que ja estavam
presentes na primeira fase continuam relevantes, enquanto outros foram descartados
para dar lugar a outros com maior importancia analitica. Entre as novas postagens,
destacam-se: “arquitetura de coworking”, “trabalho em rede”, “vestimenta”, “parecer
jovem”, “parecer trabalhador”; “guru espiritual”’, “metodologias ativas”, “felicidade”.
Nessa fase de coleta, foram selecionadas 51 postagens.

A seguir, apresentamos os resultados de nossa pesquisa documental, assim

como os rotulos de categoria provenientes da natureza dos materiais empiricos:

Quadro 4 — Categorias geradas a partir da codificagcdo aberta

Empreendedor de Espaco Gestéo Métodos de
Si trabalho
globalizacgdo guru espacgos urbanos vestimenta identidade do
negdécio
parecer jovem cozinha flexivel felicidade coworking
parecer trabalhador locais de trabalho comunidade tecnologia
aprendiz espaco digital diversidade trabalho em rede
influenciador endereco da agéncia tatuagem globalizacdo
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projetos colaboracao metodologias ativas

projeto familia trabalho em rede espiritualidade

Fonte: Elaborado pela autora.

Nesta fase do processo, contamos com este aprendizado a respeito do campo
e quatro categorias, seguimos para segunda proposta de codificacdo da abordagem
metodologica da Grounded Theory, a codificacdo focalizada. Nesta etapa, sao
realizados dois processos: identificar macro categorias e interligar as categorias
existentes.

No processo de criagcdo das macrocategorias respeita-se a semelhanca entre
as categorias, “no intuito de gerar etiquetas pontuais que descrevam os fendbmenos
encontrados” (BITTENCOURT, 2017, p. 159). A partir das analises do material
empirico foi possivel constatar que nao ha distin¢cdo nas tematicas nos perfis pessoais
e 0s da agéncia, na verdade, eles complementam-se, permitindo assim observar a
complexidade temética que se cria a partir da perspectiva do discurso social
hegemonico (ANGENOT, 2010) e como a cultura empreendedora transcende a esfera
econbmica e perpassando diversos niveis da vida.

Desse modo, temos macrocategorias tematicas caracterizam-se um modelo
comunicacional baseado na cultura da inspiracdo, ou seja, na perspectiva de dar
visibilidade de um imaginario de um sujeito idealizado de comportamento inquieto,
versao atualizada de destruidor criativo de Schumpeter (1942), que responde a crise
do mercado oferecendo um novo jeito de fazer a publicidade. As macrocategorias
criadas sado duas: o publicitario empreendedor e a gestdo da percepc¢do da inovacao.

O segundo processo de interligacdo das categorias, o intuito é confrontar as
postagens distribuidas em categorias entre si, fazendo a “comparacdo entre os
codigos e, posteriormente, entre os conceitos” (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL,
2013, p. 94).

Esse processo resultou em uma nova organizacdo das tematicas das
postagens analisadas, gerando subcategorias pela semelhanca e frequéncia. Um
exemplo é o agrupamento das postagens relacionadas a espaco, que se tornou uma
subcategoria da macrocategoria gestao da percepc¢ao da inovacao. A espacialidade é
um discurso constituido a partir das postagens de endere¢o da agéncia, a estrutura

do espaco de trabalho com adaptacao de “cantos” que sao apresentados como sendo
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locais de trabalho individuais ou colaborativo. Segundo Tarozzi (2011, p. 74), o
resultado dessa etapa é “a emersédo das principais direcdes, os temas, as categorias
interpretativas que os dados indicam”.

A partir da andlise aprofundada das postagens indicadas pela codificacdo
aberta, a organizacdo de duas macrocategorias e subcategorias resultaram nos

quadros a seguir:

Quadro 5 — Macrocategoria 1: Gestao da Percepc¢ao da Inovacgéo

Gestao da Percepcao da Inovacéao
Espacialidade do trabalho ~
N . . Trabalho que ndo parece
publicitario e imagens da Ser jovem convence
. ~ trabalho
inovacao
€Spagos urbanos o nao dito do dress code felicidade
inspiradores
em busca de uma identidade estética do tempo jovem comunidade
cozinha flexivel imitar para convencer colaboracéo
os “cantinhos que sao mais ritual da tatuagem diversas tribos
produtivos

Fonte: Elaborado pela autora.

Discursos da gestdo da percepcdo da inovacdo sdo aqueles que estao
associados de alguma forma ao modelo comunicacional do negécio publicitario, em
outras palavras traz postagens que tentam responder como € organizada a narrativa
deste dito negdcio inovador? Os discursos foram organizados em trés subcategorias.
A primeira, a espacialidade do trabalho publicitario e as imagens da inovacao, diz
respeito aos arranjos discursivos inspirados na cultura tecnologica e no modelo de
negoécio startup para sustentar a representacdo do “novo”. Nesta subcategoria temos
por exemplo a relagcdo entre a nomeacdo da cidade de S&o Paulo, bairros
considerados mais inovadores e o endereco das agéncias. Além disso, também ha
postagens da estrutura arquitetdnica das agéncias e marcas discursivas da cultura
empreendedora, como a flexibilidade apresentada pela cenografia dos espacos de

trabalho.
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A segunda subcategoria € Pode ser o dono, o funcionéario, o cliente ou o
consumidor e acolhe as postagens que exemplificam o padrdo estético das pessoas
gue trabalham nas agéncias. A maioria das publicagdes n&o possui a identificacdo do
nome ou papel que exerce na rotina da agéncia. Elas servem para exemplificar
artefatos da cultura organizacional das agéncias manifestadas na estética do padréo
da geracional da juventude, seu estilo de vestimenta, identidade e tentativa de
imitacdo por parte dos publicitarios empreendedores.

A terceira subcategoria é identificada como sendo trabalho que ndo parece
trabalho composta por postagens que tem como objetivo ilustrar o clima
organizacional das agéncias como forma de engajamento a partir da valorizacédo de
momentos do cotidiano associados a comemoracdes, grupos reunidos para refeicoes,

equipes em situacdes de trabalho em grupo, sinais de tolerancia a diferenca.

Quadro 6 — Macrocategoria 2: Publicitario empreendedor inovador

Publicitario empreendedor inovador

. : Discurso projetando mundos
Discursos globalizados broj

possiveis
Globalizagéo Projeto familia
Diversidade ou diferenca Projeto Governos

Espiritualidade

Projeto trabalhador comum

Fonte: Elaborado pela autora.

A segunda macrocategoria é dedicada aos discursos do empreendedorismo de
si. Sao aqueles em os publicitarios destacam a si e a sua jornada para constituicdo de
uma figura empreendedora e, por consequéncia, também inovadora, associada ao
sentido de adaptar-se ou reinventar-se. A partir de recortes dos momentos cotidianos
das dimensbes pessoais, profissionais e de lugares, identificados como sendo
inovadores compreende-se a distingdo do imaginario do publicitario empreendedor

contemporaneo. As subcategorias estdo organizadas a partir de:
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Discursos globalizados, aqueles em que identificamos elementos de conectividade
disseminando com edi¢cbes de um projeto de mundo globalizado e que fazem com
sejam reconhecidos como cidaddos do mundo a partir de postagens da vida privada
(viagens ou hobbies), formacéo ou aperfeicoamento (faculdade e espiritualidade) ou

profissional (clientes atendidos).

Discursos projetando mundos possiveis em que acolhem postagens de
aconselhamento sobre a vida, refletem as mudancas no mercado publicitario e boas
praticas de relacionamento com o cliente e com a agenda social. H4 também diversos

interesses pessoais tratados na mesma intensidade dos projetos profissionais.

Concluida a definicdo das macrocategorias que define a codificagcéo focalizada,
o processo da Grounded Theory considera que neste momento, a imersao na analise
dos cddigos e categorias seja possivel o realinhamento da pergunta gerativa da
pesquisa (BITTENCOURT, 2017). O constante contato com os dados permitiu deixa-
la mais especifica, de forma que ao final desse processo passamos a elaborar a
seguinte questao: quais as estratégias discursivas produzem o sentido do “novo" na
comunicacdo dos modelos de negdécios publicitarios?

O realinhamento da pergunta gerativa estabelece a Ultima etapa de codificacao
da metodologia: a codificac&o tedrica. E 0 momento em que os teéricos da Grounded

Theory chamam de busca pela core category,

[...] conceito-chave, uma categoria central, nuclear, essencial que
organiza o conjunto de categorias. [...] que sintetiza o conceito ao
mesmo tempo comportamental e social, psicolégico e sociolégico em
que os atores agem em um contexto com relagdo a um tema
(TAROZZI, 2011, p. 140).

7

O conceito-chave é facilmente percebido ao observar com atencdo as
subcategorias dos discursos propostos. Eles baseiam-se na constituicdo de um
imaginario de mundo de trabalho, vida pessoal e nego6cios harmonicamente
conectados a ideia hegemdnica do empreendedorismo contemporaneo. Ha
orientacdo de como ser e fazer a publicidade mais proxima a ideia de inovacgao
estabelecida pela cultura da tecnologia, mais precisamente ao modelo de negécio de

startup.
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Cada subcategoria apresenta aspectos do discurso social (ANGENOT, 2010)
que serdo detalhados com maior profundidade no capitulo de analise, emergindo

assim os conceitos teoricos.

Essa abordagem [da Grounded Theory] € interessante porque permite
ao pesquisador focar inicialmente nos dados, libertando-o da
necessidade de criar um referencial tedrico a priori e ser obrigado a
criar hipoteses e questdes de pesquisa antes de ir a campo. A
proposta da TF [Teoria Fundamentada, ou Grounded Theory] valoriza
a experiéncia empirica e, por isso, proporciona uma forma Unica de
perceber a emergéncia da teoria a partir dos dados (FRAGOSO;
RECUERO; AMARAL, 2011, p. 110).

Conforme apontado anteriormente no inicio desse capitulo, optar pelos
procedimentos metodolégicos a Grounded Theory ndo descarta as influéncias dos
referenciais tedricos. Qualquer pesquisador que se propde a interpretacdo de um
fendmeno, precisa assumir seu viés formativo desenvolvido a partir do seu campo de
estudo a qual pertence, bem como da sua formacéao.

No caso desta pesquisa, assumimos que a percepc¢ao da experiéncia empirica
desta pesquisa, parte das lentes da comunicacdo e consumo. Quanto a analise das
postagens aqui categorizadas, serdo analisados a partir do dispositivo metodologico

da andlise do discurso.

3.3 Analise de discurso

Empreender a andlise do discurso significa tentar entender e explicar como se
constréi um sentido na sociedade. De acordo com Orlandi (1983), atualmente, € um
dos métodos mais utilizados para analisar discursos, sejam eles orais ou ndo. Sem
guerer esgotar um discurso, mas, procurando nele (no discurso) os provaveis sentidos
gue assume ou pode assumir, sem deixar de considerar o sujeito, sua historia, a
ideologia e o contexto social no qual este sujeito esta inserido.

Para Pécheux (1990, p. 82) o discurso é “uma forma de materializagao
ideoldgica, onde o sujeito é depdsito de ideologia, sem vontade propria, e a lingua é
um processo que perpassa as diversas esferas da sociedade”. A definicdo de ambos
nos leva a refletir que o discurso depende das formulagbes que sao realizadas pelo
sujeito, ou seja, “as palavras mudam de sentido segundo as posi¢coes daqueles que
as empregam. Elas “tiram” o seu sentido dessas posicdes, isto €, em relagdo as
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formacdes ideologicas nas quais essas posi¢des se inscrevem” (ORLANDI, 2009, p.
43).

No que tange ao uso da metodologia de Analise de Discurso (AD), seus
procedimentos exigem um artefato tedrico para delinear o processo de analise, em
gue o objeto (corpus) e os efeitos de sentido se impdem a teoria, assim sendo teoria

e metodologia seguem juntas e uma analise ndo sera igual a outra, porque:

Cada material de andlise exige que seu analista, de acordo com a
questdo que formula, mobilize conceitos que outros analistas néo
mobilizaram, face a suas (outras) questdes [...] conceitos diferentes e
isto tem resultados cruciais na descricdo dos materiais. [..] fazendo
distintos recortes conceituais (ORLANDI, 2010, p. 25).

Podemos que a escolha da AD para essa fase da pesquisa alinha-se
perfeitamente a proposta metodoldgica de Grounded Theory. Desse modo, os estudos
nessa linha de pesquisa possuem sempre um carater qualitativo sujeitos a diferentes
interpretacdes, que estuda o objeto de investigagdo em seu contexto natural na
tentativa de dar sentido aos fenbmenos levando em conta os significados que as
pessoas lhe atribuem.

Mas como o sentido de uma palavra muda conforme a situagéo, lugar social
que o sujeito fala, para entender como ele se estabelece é preciso observar quais
efeitos ele produz. Como afirma Soares (2007, p. 183), “os sentidos vao se
estabelecendo através de ja ditos ou ja construidos, ora retomando discursos em
forma de parafrase e reproduzindo sentidos, ora em uma disputa acirrada de efeitos
discursivos”.

Para alcancar este objetivo na andlise, a metodologia de AD realiza uma
apreciacdo do texto em profundidade, a partir de um processo de descricdo-
interpretacdo em que se examina, por exemplo, posicdes assumidas pelo sujeito,
imagens e lugares definidos pelas irregularidades discursivas demonstradas nas
materialidades.

Ao analista cabe a responsabilidade de compreender este texto, interpretando
até mesmo os seus préprios gestos de interpretacdo, porque eles também interferem
no sentido. Orlandi (2015) ressalta a relevancia de que o analista saiba distinguir as
diferencas entre inteligibilidade, interpretacdo e compreenséo.

A inteligibilidade refere-se ao sentido da lingua, ou seja, conhecer o idioma do

texto para determinar se um enunciado € inteligivel. A Interpretacéo € o confronto com
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outras frases do texto e o contexto imediato da fala. Por exemplo, “em uma situagao
X" Maria diz que Antbnio vai ao cinema. Jodo pergunta como ela sabe, e ela responde:
“ele disse isso”. Interpretando: “ele” € Antonio e o “que” ele disse é que vai ao cinema”
(ORLANDI, 2015, p. 24). Ja a compreensao foca no “como” um objeto simbdlico (texto,
enunciado, postagens, filmes, fotos etc.) produz sentidos. Revelar os processos de
significagao existentes no texto e “escutar” outros sentidos presentes, entendendo
como eles se formam e organizam. Retomando o exemplo, “nas palavras de Maria,
pode-se compreender que ela ndo quer ir, ou que Antdnio € quem decide tudo, ou que
ele esta indo em outro lugar etc.” (ORLANDI, 2015, p. 24).

Em suma, a Andlise de Discurso visa a compreensdo de como um
objeto simbdlico produz sentidos, como ele esta investido de
significancia para e por sujeitos. Essa compreensédo, por sua vez,
implica em explicitar como o texto organiza os gestos de interpretacéo
gue relacionam sujeito e sentido. Produzem-se assim novas praticas
de leitura (ORLANDI, 2010, p. 24-25).

Ainda é da ordem das atribui¢cdes do analista a elaboracdo de seu dispositivo
analitico, que sempre é desencadeado pela formulacdo de uma questdo e baseada
na abrangéncia tedrica da analise de discursos (linguagem como sendo ideoldgica,
constituida em um contexto histérico politico-social especifico e internalizada pelos
sujeitos). Apesar de o dispositivo tedrico incluir a analitica, Orlandi (2010) diferencia
ambas. O tedrico sempre é o mesmo; e os dispositivos analiticos sédo determinados
por outros fatores, como a questdo formulada pelo pesquisador, a caracteristica do
material e objetivo da analise.

O dispositivo tedrico contribui para o analista a interpretacdo dos resultados da
analise, dependendo de ele manter-se na perspectiva de que a producdo da
linguagem e do enunciado de um discurso tem uma interpretacéo planejada para um

determinado ouvinte.

Desfeita a ilusdo da transparéncia da linguagem, e exposto a
materialidade do processo de significacdo e da constituicdo do sujeito,
0 analista retorna sobre sua questao inicial. Ela esta assim no inicio,
como elemento desencadeador da andlise da construcdo do
dispositivo analitico correspondente, e, no final, ela retorna, gerindo a
maneira como 0 analista deve referir os resultados da andlise a
compreensdo teodrica do seu dominio disciplinar especifico: o da
propria Andlise de Discurso, se for o caso, ou da Linguistica, mas
também o da Politica, da Sociologia, da Antropologia, etc.,
dependendo da disciplina a que se filia o analista. Todos esses
elementos — a natureza dos materiais analisados, a questao colocada,
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as diferentes teorias dos distintos campos disciplinares — tudo isso
constitui o dispositivo analitico construido pelo analista (ORLANDI,
2010, p. 26).

Cabe ao analista considerar as condicGes de producéo as quais o interlocutor
esta assujeitado ideologicamente e estabelecer uma relagdo do discurso com o texto.
O sujeito na AD (Analise de Discurso) €, em esséncia, historico, conduzido e
interpelado pela ideologia de um determinado contexto, isto posto a sua fala é
produzida "a partir de um determinado lugar e de um determinado tempo [...] € um
recorte das representagdes de um tempo histérico e de um espacgo social [...] situa
seu discurso em relac&o aos discursos do outro” (BRANDAO, 2012, p. 59).

“‘Lugar” e “tempo" sao partes constituintes das condigdes de producdo dos
discursos, influenciando, inconscientemente, o sujeito. Na AD, o sujeito ndo é dono
do que diz, é apenas o produtor dos dizeres possiveis e € “por meio do Outro que o
sujeito estabiliza o seu discurso em relac&o aos outros discursos" (BRANDAO, 2012).

Quando na analise identifica-se a articulagéo da ideologia com o discurso, elas
materializam-se em formas especificas de dizer, que podem ser definidas como
formacdes discursivas ideoldgicas ou discursivas. A primeira refere-se ao conjunto de
ideologias e modos de pensar; e a segunda, os discursos que materializam as
formacdes ideoldgicas. Ambas estéo interligadas, porque fazem parte um do outro.

Enguanto as formacdes discursivas circulam na esfera do que pode ou deve
ser dito, as ideoldgicas sao responsaveis pelo que se pode e deve pensar, e esse
modo de pensar torna-se concreto por meio das formacdes discursivas (BRANDAO,
2012).

Dessa forma, o processo de construcdo de sentidos sempre pode ser outro,
mesmo quando ha o nao dito, ainda assim ha um significado. Isto é possivel porque a
polissemia da lingua age na variedade de sentidos renovados nos discursos ou
proferidos em uma mesma enunciagdo. Em outras palavras, trata-se do efeito de
interdiscurso, um discurso alheio afeta e influencia na significacdo e, em seguida, o
discurso, cristalizando o conceito da ndo particularidade, uma vez que o que se fala
nao € seu, e sim uma construcao socio-historica.

Desse modo, todo discurso possui em si a caracteristica de interdiscursividade,
porque reproduzimos discursos preexistentes, ressignificados pelo contexto,

deslocados do seu sentido de origem, uma vez que “s6 uma parte do dizivel é
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acessivel ao sujeito, pois mesmo o que ele ndo diz (e que muitas vezes ele
desconhece) significa algo em suas palavras” (ORLANDI, 2015, p. 32).

Conforme afirma a autora, desde 0 nosso nascimento somos orientados por
discursos e, ao adota-los, eles dizem muito sobre nés, refletem os valores e crengas
de determinado grupo social, ndo s6 em sua fala, mas também nas atividades
enunciativas, orienta, planeja, ajusta sua fala tendo em vista um interlocutor real
(BRANDAO, 2012, p. 26). E o que Charaudeau (2007) chama de contrato

comunicativo:

Todo discurso depende, para a construgdo de seu interesse social,
das condi¢bes especificas da situacdo de troca na qual ele surge. A
situacdo de comunicagdo constitui assim o quadro de referéncia ao
gual se reportam os individuos de uma comunidade social quando
iniciam uma comunicagdo. Como poderiam trocar palavras,
influenciar-se, agredir-se, seduzir-se, se ndo existisse um quadro de
referéncia? Como atribuiriam valor a seus atos de linguagem, como
construiram sentido, se ndo existisse um lugar ao qual referir as falas
gue emitem, um lugar cujos dados permitissem avaliar o teor de cada
fala? A situagdo de comunicagdo € como um palco, com suas
restricbes de espaco, de tempo, de relacdes, de palavras, no qual se
encenam as trocas sociais e aquilo que constitui o seu valor simbdlico.
Como se estabelecem tais restricdes? Por um jogo de regulacdo das
praticas sociais, instauradas pelos individuos que tentam viver em
comunidade e pelos discursos de representacdo, produzidos para
justificar essas mesmas praticas a fim de valoriza-las. Assim se
constroem as convengbes e as normas dos comportamentos
linguageiros, sem as quais ndo seria possivel a comunica¢cdo humana
(CHARAUDEAU, 2007, p. 67).

Desse modo, entendemos os discursos que sdo analisados nesta pesquisa
como parte de um saber especifico e de um discurso ja instalado na sociedade,
conforme apontado no texto acima. Quando observamos, por exemplo, a recorréncia
do uso do termo que remetem a ideia de inovacdo como “reiventar’, “adaptar”
carregada de valor, a partir dos discursos do empreendedorismo, assim como nas
estratégias discursivas dos publicitarios empreendedores, compreendemos que estes
profissionais usam de uma estratégia mais adequada de convencimento do outro, que
entende a atividade como individual, os caminhos para reinventar a sua visdo do
mundo, as suas ac¢des pessoais e profissionais.

Torna-se evidente que o contrato comunicativo existe entre os enunciadores

dos discursos: o sentido do empreender como meio de inovar funciona como uma



103

espécie de mediadora entre a comunidade de seguidores projetada nas midias

sociais, além de conseguir inspirar o ideario do novo capitalismo

3.4 Protocolo de anélise

O objetivo principal desta analise é compreender a percep¢ao da inovacao no
processo comunicacional do modelo de negécio publicitario da seguinte forma: cada
macro categoria sera tratada a partir de uma reflexdo teérica e acompanhada da
analise das postagens selecionadas e ordenadas nas respectivas subcategorias.

Os autores que serdo discutidos a partir da analise dos materiais empiricos
serdo contribuicdes essenciais para a interpretacdo de cada segmento especifico do
corpus e compreender a conectividade de cada macrocategoria em relacdo a core
category. A pesquisa bibliogréfica apresentada nos capitulos | e Il também sera
discutida durante as analises e tera a funcéo de nortear o olhar do analista de forma
a eliminar qualquer ruido que n&o faz sentido no corpus investigado.

A estrutura deste modo de analise do contexto discursivo tem a intencao de
gue cada macro categoria tenha uma concluséo e traga pistas em direcdo a resposta
do nosso problema de pesquisa. Nesse sentido, buscaremos responder as seguintes
guestdes:

a) Quem é este publicitario empreendedor?

b) Qual nocdo de empreender a inovagdo que esta sendo empregada nos

discursos analisados?

c) De que forma a inovacao constitui a percepcao do novo nas postagens dos

negécios publicitarios?

d) Quais séo as estratégias discursivas utilizadas para isso acontecer?

O tratamento analitico das macrocategorias parte da perspectiva da construgcéo
da imagem de si do publicitario empreendedor inovador (ethos). Além disso, pretende-
se examinar como esse tipo de informacao instaura um clima de credibilidade do
“novo”.

A concepcéo de ethos defendida pela analise do discurso esta atrelada néo ao
‘dom” que o sujeito tem para causar o efeito pretendido junto ao seu publico, mas
mostrar que esses efeitos sdo impostos por uma formacao discursiva e néo por ele

mesmo, nessa linha Maingueneau (1997, p. 45) afirma:



104

Em primeiro lugar, precisa afastar qualquer preocupacao
‘psicologizante’ e ‘voluntariarista’, de acordo com a qual o enunciador,
a semelhanca do autor, desempenharia o papel de sua escolha em
funcao dos efeitos que pretende produzir sobre seu auditorio.

Do ponto de vista da anélise do discurso, esses efeitos sdo impostos nao pelo
sujeito, mas pela formacéo discursiva. Ela que ira representar o tipo de discurso
apropriado para atender as expectativas de um determinado auditorio, contribuindo
assim, para o que deve ser dito numa conjuntura dada a fim de que o ethos do locutor
seja entendido, como por exemplo, se representa um discurso politico, demagdgico,
filosofico ou do empreendedor, que se baseia este estudo.

Dessa maneira, compreendemos que a intencional exposicao dos publicitarios
empreendedores nas midias sociais esta relacionada na construcéo de si para atender
as expectativas de uma novidade a sua comunidade virtual, clientes e opinido publica,
isto €, fazer com que o seu discurso tenha a credibilidade do que é percebido como
sendo inovador. Podemos comparar a um jogo, em que cada um contribui com o outro
para constituir a tentativa de toda formacéo discursiva, que segundo Maingueneau,
(1997, p. 49) nada mais € do que “convencer que consiste em atestar o que € dito na
prépria enunciacao.”

No entanto, para se chegar a essas conclusdes contemporaneas sobre o papel
do ethos, é importante lembrar que a sua composi¢cdo vem desde a retérica antiga
com Aristételes que constitui sua fonte primaria, que grosso modo, seria a autoridade
do orador para influenciar seu auditério, voltada totalmente a arte da persuasao,
cabendo segundo o proprio autor, ao orador escolher as diferentes paixdes que deve
suscitar em seu auditério. Nessa no¢do Maingueneau (2006, p. 15) relata:

A persuasao ndo se cria se o0 auditério ndo puder ver no orador um
homem que tem o0 mesmo ethos que ele: persuadir consistira em fazer
passar pelo discurso um ethos caracteristico do auditério, para Ihe dar
a impressao de que é um dos seus que ali esta.

As postagens dos momentos da vida cotidiana pessoal ou dos ambientes das
agéncias que compdem o corpus de analise, exemplificam muito bem a escolha e
gestao de diversas paixdes para garantir a projecdo mais adequada de autoridade ao
auditério. O que poderia ser compreendido como sendo uma exploracdo da sua
privacidade ou daqueles que com eles trabalham, na verdade representa uma

estratégia de afastamento da representacdo do jeito ser publicitario e do mundo do
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trabalho da publicidade, que nos ultimos anos sdo questionados em sua eficiéncia e
aceitacao.

A suposta transparéncia, que o0 gesto de mostrar o seu jeito de ser e viver
publicizada nas midias sociais, reveste-se aos publicitarios um poder simbdlico, que
como bem aponta Amossy (2016) parte da funcdo social que o locutor ocupa e

determina a autoridade do discurso,

Parece, portanto, que a eficacia da palavra ndo é puramente exterior
(institucional) nem puramente interna (linguageira). Ela acontece
simultaneamente em diferentes niveis. Ndo se pode separar o ethos
discursivo da posic¢éo institucional do locutor, nem dissociar totalmente
a interlocucao da interagéo social como troca simbolica (no sentido de
Bourdieu) (AMOSSY, 2011, p. 136)

E possivel, ainda, por meio da andlise do ethos, entrever as representacées
nas quais os publicitarios se apoiam para promover o convencimento de que sao
inovadores e buscar a identificacdo com a comunidade publicitaria. Observamos tais

estratégias a partir dos seguintes conceitos:

a) Ethos relacionado ao esteredtipo: partimos da contribuicdo de Amossy
(2011) de que os esterestipos sao imagens pré concebidas, sob a influéncia do meio
social, carregando consigo uma ideia (pré)concebida, (pré)fabricada, (pré)julgada, de
alguém, de algum fato, etc. Ou seja, um processo que nao existe em si; ele é
formatado na prépria sociedade e nas relagdes humanas e seus diversos discursos

da coletividade.

A estereotipagem, lembremos, é a operacdo que consiste em pensar
0 real por meio de uma representacdo cultural preexistente, um
esquema coletivo cristalizado. Assim, a comunidade avalia e percebe
o individuo segundo um modelo pré-construido da categoria por ela
difundida e no interior da qual ela o classifica (AMOSSY, 2011, p. 125-
126).

A representacéo social do publicitario popularizada na sociedade remete a um
sujeito criativo, ousado, jovem, irreverente, da classe média que trabalha, muitas
vezes, ha area de criacdo das agéncias. A pergunta que fica é: o publicitéario
empreendedor deste estudo aproxima-se ou distancia-se desta representacao social?

As postagens selecionadas demonstram um modo de ser assemelhado ao

ethos da geracao jovem, publico que a maioria das marcas buscam interagir, e pouca
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informacédo sobre a sua expertise de trabalho. Nesse sentido, podemos dizer que
cremos na ideia de que as imagens de si sd0 a0 mesmo tempo uma construcao
linguageira e social. “Esse estereétipo se deixa apreender tanto no nivel da
enunciacdo (um modo de dizer) quanto no do enunciado (conteudos, temas)’
(AMOSSY, 2011, p. 137).

b) acéo do ethos sobre os enunciados: valemo-nos também para a jornada de
analise da perspectiva de Dominique Maingueneau (2013, p. 108) da acao do ethos
sobre o co-enuciador, que também participa da criacdo imaginaria do enunciador e a

valida, tendo como base um conjunto de representacdes coletivas.

O ethos implica, com efeito, uma disciplina do corpo apreendido por
intermédio de um comportamento global.Carater e corporalidade do
fiador provém de um conjunto difuso de representacfes sociais
valorizadas ou desvalorizadas, sobre as quais se apoia a enunciagéo
que, por sua vez, pode confirma-las ou modifica-las. Esses
esteredtipos culturais circulam nos dominios mais diversos: literatura,
fotos, cinema, publicidade etc.

Segundo o autor, o0 mundo ético propiciado pelo discurso impfe-se como
enunciacdo dirigida ao co-enunciador com o objetivo de leva-lo a aderir a um
determinado universo de sentido. Uma abordagem que distancia a concepcéo de
discurso em que “os contetudos’ dos enunciados seria independente da cena de
enunciacao que os sustenta” (MAINGUENEAU, 2013, p. 108).

O ethos nado é dito, mas mostrado pela enunciacdo, sem estar explicito no

enunciado.

O que o orador pretende ser, ele o da a entender e mostra: ndo diz
gue é simples e honesto, mostra-o por sua maneira de ser exprimir. O
ethos esta dessa maneira, vinculado ao exercicio do individuo “real”,
(apreendido) independente de seu desempenho oratério: €, portanto,
0 sujeito da enuncia¢cdo uma vez que enuncia que esta em jogo aqui.

Segundo Amossy (2016, p. 31) o lugar em que se origina o ethos entende-se
como sendo o discurso do orador, (logos) e, “esse lugar se mostra apenas mediante
as escolhas feitas por ele”. Por ser mais mostrado do que dito, o ethos caracteriza
pela heterogeneidade. Ou seja, ndo serd apenas um fator que ird configura-lo, mas

varios indices interligados, que seréo vistos como a base da sua representacao.
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Assim sendo, para identificar a acdo do ethos sobre o coenunciador iremos
adotar a nocao de incorporacdo de Maingueneau (2013), servindo da abordagem de

que:

e A enunciagao leva o coenunciador a conferir um ethos a seu
fiador, ela Ihe da o corpo.

e O coenunciador incorpora, assimila, desse modo, um conjunto de
esquemas que definem para um dado sujeito, pela maneira de
controlar o corpo, de habita-lo, uma forma especifica de se
inscrever no mundo.

e Essas duas primeiras incorporacdes permitem a constituicdo de
um corpo, o da comunidade imaginaria dos que comungam na
adesdo a um mesmo discurso. (p. 109)

c) Saliéncia do ethos — é preciso contextualizar que esta andlise parte de
producdes realizadas em um ambiente das novas tecnologias e a complexidade de
determinar um ethos singular. “E certamente inevitavel que determinado ethos resulte
em diversos signos de médulos diversos disseminados na tela mas esse ndo é objeto
do primeiro (MAINGUENEAU, 2020, p. 158).

O autor aponta que é possivel distinguir diferentes tipos de fontes enunciativas,
mediante a fungéo do tipo ethos que eles favorecam, que pode- ser pela saliéncia ou
apagamento do ethos. O conceito saliéncia do ethos que serd empregada na analise
das postagens selecionados das midias sociais dos perfis pessoais dos publicitarios

sera é a ethos pessoal de um individuo portador de um nome préprio, uma vez que

dotado de uma “corporalidade” e de um “carater’, ele pode
desempenhar plenamente o papel de um “fiador’ para o enunciado.
Ele prospera nos blogs pessoais, nas redes sociais ou nos sites de
relacionamento. Alguns tipos de enunciados se concentram na
producdo de um ethos, enquanto outros o ethos ndo € o centro de
atencao do produtor (MAINGUENEAU, 2020, p. 159).

As postagens selecionadas das midias sociais dos perfis das agéncias seréo
tratadas pela perspectiva do ethos de marca e é identificado como sendo aquele que
possui as formas inovadoras da publicidade contemporanea. “Ele emerge da
comunicacao feita pela marca [...] dedicar-se a conferir uma espécie de ethos pessoal
a marca, em vez de focar nas qualidades dos produtos a venda” (MAINGUENEAU,
2020, p. 159).

Apoés todo o caminho analitico discorrido acima, cabe a conclusdo de nossa
pesquisa em capitulo especifico, em que tracamos um dialogo entre os seguintes

autores: Angenot (discurso social) Boltanski e Chiapello (0 novo espirito do
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capitalismo e a nocédo de engajamento), Dardot e Laval (a hova razdo do mundo e a
fabrica do sujeito neoliberal), Casaqui (0 projeto de sociedade empreendedora e

cultura de inspiracao), Marin-Diaz (autoajuda e educacao).

3.5 Andlises das macrocategorias

3.5.1 Gestéo da percepcédo da inovagao

3.5.1.1 Espacialidades do trabalho publicitario e as imagens da inovacao

Nesta macrocategoria refletimos sobre as producdes da subjetividade e as
articulagbes com o discurso do novo capitalismo empregado na cultura
empreendedora e articulado ao espaco urbano, encontradas também nas agéncias
deste estudo, principalmente quando tratamos das imagens do ambiente de trabalho.
A arquitetura e a decoracédo sdo utilizadas como recursos simbadlicos inoperacionais,
em que o sentido do “novo" objetiva promover os valores e préaticas da cultura
neoliberal.

O ambiente de trabalho de uma agéncia de publicidade por décadas foi pouco
conhecido para além do seu campo de atuacdo. Um numero restrito de passaportes
de acesso era de direito para os agentes pertencentes ao mundo publicitario, como
por exemplo, os clientes, os profissionais da area de comunicac¢éo e, quando muito,
alunos do curso de Publicidade e Propaganda de algumas faculdades, que tinham
condicBes de se locomover até os enderecos nas regides nobres da cidade de Sé&o
Paulo.

A agéncia de publicidade € um lugar onde a mobilia, as cores das paredes e a
iluminacéo sao planejados estrategicamente para produzir um cenario, uma aura de
sofisticacdo e criatividade condizente com o espetéaculo da producéo dos “instantes
‘magicos’ da existéncia humana" (CASAQUI; RIEGEL; BUDAG, 2011, p. 31).

Poucos conheciam com detalhes o processo de elaboracdo de um produto
comunicacional, porque faz parte do ethos deste grupo a ocultacdo da autoria. Ha
uma relevancia e apreciacdo na exposi¢céo do resultado obtido para os interesses e

necessidades do cliente, conforme afirma Berger (1974):

[...] sua produgdo se oculta para fazer emergir as narrativas
assumidas pelos anunciantes, pelas moscas que patrocinam sua
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atividade. Em instancias de legitimacéo da atividade, como jornais e
programas especializados em publicidade e marketing, por meio de
making offs, depoimentos, releases, reportagens especiais, 0s
bastidores sdo algados ao primeiro plano — constituindo assim o
espetaculo no qual valor deste trabalho ritualizar, se mitifica no palco
midiatico (BERGER, 1974, p. 146).

A ocultacdo da pratica publicitaria poderia ser considerada como superada
pelos regimes de visibilidade atuais, em que a internet colabora decisivamente na
publicizacdo dos espacos de trabalho. Esta afirmacéo foi verificada em uma rapida
analise das imagens do ambiente de trabalho publicadas pelas agéncias deste estudo,
nas paginas institucionais das midias sociais ou de seus proprietarios e alguns
diretores. Mas com uma apurada observacdo chega-se a conclusdo de que as
imagens se revelam estrategicamente produzidas. Ha4 um cuidado na escolha dos
angulos que valorizam o estilo arquitetdénico, como o favorecimento do registro de um
momento promissor do trabalho em grupo, bem como das mobilias modernas
consideradas de bom gosto.

Dessa maneira, a fotografia do mundo do trabalho publicitario deve ser
compreendida como sendo uma estetizacdo de seu cotidiano. Ciavatta (2012) chama
a atencdo sobre o cuidado na analise dessas imagens, uma vez que constituem
memoérias e visbes diferenciadas dos processos experienciados por trabalhadores
urbanos em um mesmo periodo.

Deve-se partir da premissa de que o papel da fotografia nas relacdes sociais

implica na decodificacdo de mensagens ndo aparentes.

Todo o processo de produgcdo da imagem, de sua apropriacao,
preservagdo e utilizacdo, de sua observacdo e interpretacdo €
permeado por elementos ideolégicos da concepcédo de realidade e da
visdo do mundo de cada um dos sujeitos envolvidos. A imagem é
sempre parte do pensamento, da linguagem, da cultura e da histéria
vivenciada e expressar cada um deles, salva nos vestigios de algum
tempo e lugar (CIAVATTA, 2012, p. 36)

Nesse contexto, a exposicao da privacidade realizada pelas agéncias deste
estudo configura uma estratégia de comunicacdo mercadolégica com o objetivo de
gerar engajamento do seu consumidor (cliente) e também da sociedade para um
suposto novo modelo de negécio. Trata-se de uma dindmica diferente de outros
recursos ja utilizados com o proposito de promoc¢éao da marca, como por exemplo, a

exposicao de atributos comunicacdo com destaque para prémios, projetos de sucesso
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ou a insercdo da rotina publicitaria em situacdes ficcionais de producbes de
audiovisual.

Apresentar os detalhes do cenéario do ambiente laboral atende a um discurso
hegemodnico do empreendedorismo contemporéaneo que torna a imaterialidade do
trabalho uma mercadoria de consumo e um recurso simbdlico de sustentacdo do
imaginario do mundo do trabalho.

N&o séo imagens de um lugar qualquer, mas de um ambiente de producéo de
ideias, das representacdes sociais de uma atividade criativa espetacularizada, que
mobilizam o imaginario contemporaneo do trabalho ideal nas mesmas condi¢des de
publicizacdo das marcas que disputam o mercado. “Compreendemos o conceito de
publicizagdo como uma ampliacdo do sentido da publicidade comercial, relativa a
formatos midiaticos especificos e a comercializacdo desses espacos de divulgacao”
(CASAQUI; RIEGEL, 2009, p. 167).

Os espacos de trabalho publicitario surgem em portfélios de arquitetos
renomados, servindo de referéncia e distingdo do profissional que assina o projeto.
Um exemplo é o blog da Soline de moveis para escritorios de alto padrdo. Um editorial
destinado a expor o design das 10 agéncias mais criativas na decoracao.

Conforme afirma Casaqui (2009), o espaco de trabalho também é um recurso
discursivo, que ganha uma ampliacdo de uma publicidade comercial para onde a

percepcao de criatividade é materializada pela arte.

Figura 6 — Imagens da agéncia Africa assinada pelo arquiteto Sig Bergman

SIG BERGAMIN

Arquiteto
responsavel pelo
i projeto da Africa

Fonte: Blog Soline?®

23 BLOG SOLINE. Mdveis para escritério. Disponivel em: <https://solinemoveis.com.br/blog/as-10-agencias-
de-publicidade-e-design-mais-criativas-na-decoracao/>. Acesso em: 20 dez.2020.
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E uma condicdo particular da area de publicidade que algumas das suas
caracteristicas sirvam de recurso discursivo para atribuir sentidos para um outro setor
econdmico. Assim sendo, a agéncia conta com especificidades que tornam-se
elementos simbdlicos que dialogam com a dimensdo publica. O espaco ganha
atributos especificos a partir das relagbes com quem estabelece, “0 espacgo €, ao
mesmo tempo, cendrio e ator da vida no mundo, porém néo se apresenta diretamente,
ao contréario, faz-se presente através de espacialidades e, sobretudo, através das
relagcdes que se pode estabelecer entre as suas diferentes manifestagées” (CASAQUI,
2009, p. 191-192).

As manifestacfes constituidas a partir das relagdes podem ser identificadas no
texto que acompanha as imagens do Blog, como uma estratégia empresarial da
produtividade como sendo o fator do investimento para quem a planeja, além do seu
proprietario e agueles que nela se identificam. No trecho, “o presidente da empresa e
0s arquitetos responsaveis pelo projeto contam com transparéncia e beleza atuando
no processo criativo dos funcionarios” 2* , totalmente ancorado na pratica
contemporanea da gestdo da subjetividade do trabalhador ou mesmo do cliente
(LAZZARATO, 2006).

Outro exemplo da constituicdo do sentido, a partir da relacdo com o ambiente
de trabalho das agéncias, € com o préprio grupo social ao qual pertence. Algumas
agéncias tornam-se pautas dos editoriais das midias do setor, como é o exemplo da
reportagem da revista do mercado publicitario, ADNEWS?25. Na reportagem, As
grandes agéncias vistas por dentro, novamente a arquitetura do ambiente de trabalho
manifesta-se como sendo resultado de uma ac¢éo publicitaria, totalmente planejada
para ser consumida e disseminada pelos dispositivos contemporaneos de mediacao
de relacionamentos, a fim de gerar valor aqueles que os representam, bem como
pontua Casaqui (2009, p. 167) ao analisar o espaco de trabalho do Google: “[...] a
publicizacdo das imagens do ambiente de trabalho do Google serve ao consumo
simbdlico de seus valores, da significacdo que pretende atribuir aos servicos que

oferece aos usuarios da internet”.

24 As 10 agéncias de publicidade e design mais criativas na decoragéo (2011).
25 As grandes agéncias do Brasil vistas por dentro. Disponivel em: <https://adnews.com.br/as-
grandes-agencias-do-brasil-vistas- por-dentro/>. Acesso em: 10 dez. 2020.
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Analisamos a arquitetura e a decoracdo dos ambientes de trabalho deste
estudo a partir dos mesmos critérios: como estratégia discursiva, no sentido de
consumo com simbolos presentes no contexto sociocultural da cultura
empreendedora, que demanda uma nova representacdo da identidade para as
agéncias.

O espaco de trabalho dessas novas agéncias € organizado como estratégia
produzida pela marca, a partir do ethos da cultura tecnoldgica, para projetar a
percepcao do novo a sociedade e seus clientes. Autores como Harvey (2015) e Santos
(1978, 1979, 2006) conceituam o espaco a partir da pratica das relagcdes do mundo
social.

Debater a dindmica do espaco na contemporaneidade é assumir que
fendmenos ndo se materializam apenas na exterioridade dos homens, mas nas
alteracdes da paisagem € possivel tracar uma relacdo dialégica com a existéncia
social dos sujeitos. Ndo podemos concebé-lo como resultados aleatérios da
organicidade social. O espaco é constituido da concretude, mas também € envolto da
subjetivacao, representacdes, discursos e memdrias.

O espaco deve ser considerado como uma totalidade, a exemplo da proépria

sociedade que lhe da vida. Nas palavras de Santos:

[...] o espago deve ser considerado como um conjunto de fungbes e
formas que se apresentam por processos do passado e do presente
[...] o espaco se define como um conjunto de formas representativas
de relagbes sociais do passado e do presente e por uma estrutura
representada por relagdes sociais que se manifestam através de
processos e fungbes (SANTOS, 1978, p. 122).

A preciséo do autor ao delinear o espago em sua articulagéo complexa com o
tempo demonstra que se trata de um movimento “vivo” e ndo de uma entidade
autbnoma. Trata-se de um movimento semelhante a um organismo vivo que

compreende a extensao das transformacodes sociais:

[...] modos de producéo, distribuicio da populacdo, entre outras
necessidades, desempenham funcdes evolutivas na formagéo
econbmica e social, influencia na sua construgdo e também é
influenciado nas demais estruturas de modo que torna um
componente fundamental da totalidade social e de seus movimentos
(SANTOS, 1979, p. 10).
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Torna-se impossivel ndo identificar na ideia de movimento uma condicéo
imperativa para o sentido do espaco, sendo entdo a imobilidade uma construcéo
referencial para ser apreciada. Os movimentos de mudangas que ocorrem nas
cidades resultam da transitoriedade da existéncia social, dialogando com a constante
dindmica da historia. Dessa maneira, um emaranhado composto entre a existéncia
humana e o espaco geografico esta repleto dos proprios discursos e significados que
trafegam nas sociedades. Ao considerarmos a observacdo desta complexidade, a
partir da contemporaneidade, Santos afirma que:

objetos e agbes contemporaneos sdo, ambos, necessitados de
discursos. Nao ha objeto que se use hoje sem discurso, da mesma
maneira que as proprias agbes tampouco se ddo sem discurso. O
discurso como base das coisas, nhas suas propriedades escondidas, e
o discurso como base da agdo comandada de fora, impelem os
homens a construir a sua histéria através de praxis invertidas. Todos
assim, nos tornamos ignorantes. Este é um grande dado do nosso
tempo. Pelo simples fato de viver, somos todos os dias, convocados
pelas novissimas inovacfes, a nos tornarmos, de novo, ignorantes,
mas também, aprender tudo de novo (SANTOS, 2006, p. 45).

Concordamos que o espaco também € um produto do trabalho humano, mesmo
dependente da concretude da vida social; logo, ele antecede ao conceito. O Espaco
resulta de uma construcéo de valores e sistematizacéo de sentidos indissociaveis da
evolucao histérica do capitalismo. A légica da producdo do espaco é revestida da
ideologia daquele que o produz, exalando representacdes do espirito do tempo em
gue ele acontece.

Consequentemente, ndo € apenas a sua arquitetura que define o que é “novo”
nas agéncias destes estudos, os individuos também ocupam e ressignificam o
espaco. Dessa maneira, toda estruturacdo ou reestruturacdo espacial € também
discursiva e estabelece-se no imaginario do grupo social, induzindo fetiches. Nessa
estruturagdo encontra-se a ideia das relacdes internas, que abarca os sonhos, as

fantasias e os padrdes de pensamentos.

Um evento ou uma coisa situada em um ponto no espago ndo pode
ser compreendido em referéncia apenas ao que existe somente
naquele ponto. Ele depende de tudo o que acontece ao redor dele [...]
Uma grande variedade de influéncias diferentes que turbilham sobre o
espaco no passado, no presente e no futuro concentram e congelam
em um certo ponto [...] para definir a natureza daquele ponto
(HARVEY, 2015, p. 130-131).
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E a partir da abordagem do espaco como uma mercadoria que é possivel
identificar aspectos do discurso da cultura empreendedora empregado na simbologia
dos arranjos espaciais. Nestes arranjos, ha uma correlagdo mercadoldgica possivel
de ser identificada tanto na localizacdo dos enderecos das agéncias de propaganda,
que contribuem na sua identificacdo como sendo negocios inovadores, quanto nas
caracteristicas da composicao arquitetdnica do ambiente de trabalho.

Dessa maneira, 0s arranjos espaciais demonstram obedecer a uma
racionalidade capitalista, denunciando a sua elaboragcdo a partir de narrativas
mercadoldgicas, reafirmando a visdo de Santos (2006, p. 56) de que “para ser
mercantil, frequentemente necessita ser simbdlica antes”.

Entendemos que a arquitetura do novo capitalismo n&o poderia operar em
efeitos reais da materialidade econdmica sem o0s elementos subjetivos dos discursos
qgue, inevitavelmente, resultam em representacdes que compdem o mundo dos
significados.

De acordo com Angenot (2010, p .2), “em todas as épocas reina uma
hegemonia do pensavel’. A constru¢cdo dos espacos urbanos perpassa por uma
construcdo da ordem do pensavel da contemporaneidade, inspirados pelos discursos
reinantes no imaginario de um determinado grupo social, antes de serem executados.

As anadlises que seguem poderéo ilustrar as condi¢ces descritas acima.

3.5.1.1.1 Espacos urbanos que inspiram inovacgao

Durmam et al. (2018) apontam que a partir da década de 90 a construcao de
um discurso global em torno da valorizagcdo da cultura tornou-se um meio de
acumulacdo de riqueza. Na sociedade brasileira, segundo Dornellas (2005), as
iniciativas de implementacdo do movimento de empreendedorismo tém inicio no
mesmo periodo, com o0 marco da criacado de entidades como o Servi¢o Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) e a Sociedade Brasileira para
Exportacéo de Software (SOFTEX).

Nessa época, na cidade de Sao Paulo, conhecida internacionalmente como
capital de negdcios, cresce a demanda pelas politicas do governo municipal como
incentivos, legislacbes e projetos, no sentido de promoverem a ideia do
empreendedorismo. Em 2015, a cidade figura como sendo a mais empreendedora do

pais, no indice das Cidades Empreendedoras do Instituto Endeavor.
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De acordo com Durmam et al. (2018), o movimento empreendedor revelou a
cultura como sendo uma variavel do capitalismo hegemonico e uma nova estratégia
para garantir a acumulacédo que se manifesta em um discurso da producéo flexivel
constituido a partir dos discursos dos agentes econdmicos locais (governo),
instituicbes (ONU) e empresas (inovadoras). Um dos indicios dos efeitos da
disseminacéao da cultura empreendedora na cidade de Sao Paulo pode ser identificado
em determinados espacos urbanos comerciais que foram reorganizados com o
crescimento de um novo perfil de empreendedores e, com eles, uma nova cultura de
negocios associada a tecnologia e a inovacéo. Regides conhecidas pela concentracao
de negdcios instalados, como por exemplo: moda, gastronomia, financas etc.,
passaram a ter novas referéncias da chamada economia criativa, como os coworkings
e aceleradoras.

Os polos urbanos nado representam apenas definicdbes geograficas, eles
possuem varias representacdes do cotidiano, a exemplo de uma comunidade, e
também atendem a fragmentacdo de uma racionalidade econdémica dos espacos
fisicos. A reconfiguracdo dos polos surge na tentativa de manter a hegemonia do
sistema global do novo capitalismo, de viabilizar a concentracédo de renda, uma vez
gue alguns polos recebem mais benfeitorias do que outros, promovendo também uma
valorizacao desigual na cidade.

Outra caracteristica dos polos urbanos € a sua facil vinculagdo subjetiva e
motivacional entre os atores do processo de acumulagédo "ancoradas na realidade
cotidiana e diretamente relacionadas com os valores e as preocupacfes daqueles que
convém engajar’ (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009, p. 54).

O engajamento do empreendedor a este arranjo urbano é perceptivel, uma vez
que ao decidir pela escolha da localizacéo, € essencial que ele conheca e estude o
mapa de negoécios da cidade de Sédo Paulo. Este conhecimento o ajudard no
planejamento da sua ideia, para saber o potencial de empreendimentos de cada
bairro, bem como segmentar os publicos que seréo atingidos com o seu negocio e
descobrir a viabilidade para abrir a empresa.

O neg6cio pode até ndo ser estabelecido no bairro ou regido, mas o
empreendedor € instigado a ter ciéncia da competitividade deste polo e compreender
gue para ter sucesso devera apresentar diferenciais. Dessa maneira, o polo urbano é
uma representacdo da pratica social da interacdo dos objetivos dos atores

econdmicos, adquirindo conteudos e sentidos de uma classe social, hegeménica



116

vigente. Segundo Harvey (2005), as relacfes entre as praticas culturais e ambientais
transformam-se em capital simbélico coletivo, conferindo vantagens econdémicas.

As agéncias de publicidade deste estudo encontram-se nos bairros
reconhecidos como sendo polos de empreendedorismo e inovacao na cidade de Sao
Paulo. Seria apenas uma simples coincidéncia ou decisdo tomada, a partir de
facilidades funcionais como a comodidade de mobilidade das regides, se 0s espacos
urbanos ndo fossem os mesmos destacados nos estudos realizados por entidades
promotoras e de estimulo da cultura e do ambiente empreendedor — como é o caso
da plataforma de recrutamento e selecdo Revelo; o projeto Empreenda Facil da
Secretaria de Desenvolvimento Econdmico e Trabalho da Prefeitura de Sao Paulo e

o Indice de Cidades Empreendedora do Instituto Endeavor.

Quadro 7 — Quem é vizinho de quem no empreendedorismo e inovagdo, SP (2020)

NEGOCIOS VIZINHOS CONSIDERADOS

AGENCIA BAIRRO INOVADORES

Startup Farm, Planeta Startup, Estacdo Coworking,

AKQA CASA WG ENa 1 Startup Nation Mission Israel

DAVID Pinheiros Organica Digital, Startup Nation Mission Israel
FABRICA Jardim Paulistano/ 19 Startup, 100 Open startups, Oasis Espaco
Av. Faria Lima Inovacao, Workf Coworking, Central 9 Coworking

Oasis Lab Inovacgéao, Startup

GUT Alto Pinheiros Nation Mission Israel, Nexo Work Space, FX
Coworking
Liv Up, GymPass, Lawsoft, ZBRA Solugbes,
MEZA Pinheiros Worldpackers e Lumini IT
Solutions
ACE Headquarters, Cokup
ZAHG Vila Mariana

Startup Solutions, StartUp Go On

Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme apontado no Quadro 7, 0os negaocios publicitarios deste estudo estao

proximos aos empreendimentos com foco em tecnologia, conhecidos como startups.
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Podemos inferir que ha uma decisao estratégica de competitividade pela escolha das
regides que se configuram como sendo mais alinhadas ao propdésito de serem
reconhecidas como inovadoras.

Um estudo realizado pela empresa de recrutamento Revelo?®, no ano de 2018,
resultou em um mapa de calor que determinou a concentracdo de startups pelos
bairros na cidade de Sao Paulo. Estas regifes tiveram ressignificadas a sua cultura
local e o seu referencial simbdlico na cidade com a chegada destes referidos negocios.

Essa ressignificacdo é condizente com a dindmica do capitalismo de
transformacdo constante, bem como de distanciamento das “formas fixas”, que
contempla o discurso urbano, uma vez que ele incorpora a ideia de interesse coletivo
de um determinado momento, mas “continua com seu dinamismo se reelaborando
constantemente, ja que os conflitos se aprofundam conforme as politicas espaco véo
avancando” (VALDOSKI, 2017, p. 228).

Isto também fica evidente ao observar os fatores materiais e subjetivos que
estimularam o interesse estratégico das startups na prioridade pelos espacgos. A
facilidade de acesso aos bairros, devido a variedade de modais (trem, 6nibus e metrd),
aparece como fator principal, mas nao suficiente para garantir com que a percepcao
dos polos seja associada a inovacdo. Outros fatores contribuiram, por exemplo as
regides serem mais jovens, com uma variedade de bares, restaurantes, lazer e

universidades préximas.

Figura 7 — Regibes com concentragdo de startups na cidade de Séo Paulo, 2020

AN

Fonte: Mapa de calor das startups em S&o Paulo (Revelo/reproducéo).

26  FONSECA. Mariana. Qual o melhor lugar de Sao Paulo para achar startups quentes? Disponivel
em: <https://exame.com/pme/qual-o-melhor-lugar-de-sao-paulo-para-achar-startups-quentes-veja-
numeros/>. Acesso em: 20 mai. 2020.
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Pinheiros é o bairro que retine a maior concentracdo de negocios de startups
(14,56%), acompanhados dos bairros de Vila Olimpia (10,86%) e Itaim Bibi (9,25%).
O estudo da empresa Revelo aponta ainda que “a atmosfera cool da regiao do baixo
Pinheiros desperta o interesse por candidatos que buscam empregos em lugares
criativos e com um proposito de vida” (FONSECA, 2018).

A estrutura que esses bairros possuem estabelece uma relacdo simbdlica do
sentido de "estilo de vida” de uma juventude normalmente de classe média alta.

Sao arranjos de um cenario urbano propicio ao surgimento dos espacgos de
inovacao, similares aos dos coworkings espalhados pelo mundo. Os estudos de Pratt
(2002) e Dejil (2001) demonstraram que a juncdo da infraestrutura do bairro, que
permitia a conexao entre pessoas, estava aliada a tecnologia e associada ao ambiente
cultural, boémio da cidade; além do ativismo politico; a partir de trabalhos em rede e
conhecimentos compartilhados, estimulando a concentracdo de negocios de
tecnologia no local.

Dessa maneira, a proximidade e o acesso aos interesses (trabalho, estudo e
diversdo) descritos nessas regides remetem ao (re)producédo do modelo coworking,
s6 que a céu aberto. Sao locais que reforcam o imaginario de "lugar ideal” repleto de
oportunidades para que o individuo empreenda a si, aspectos alinhados ao discurso
do espirito do capitalismo. A urbanizacdo contribuiu na mercantilizacéo das relacdes
sociais e estimulou o individuo ao distanciamento das tradicdes, como por exemplo,
os modelos de trabalho tradicional, aceitando voluntariamente as propostas de
contratos consigo e com o outro, e “perceber a ‘sociedade’ com um conjunto de
relacbes e associacdo entre pessoas dotadas de direitos sagrados” (DARDOT,;
LAVAL, 2016, p. 323).

A oferta da estrutura da regido contribui ainda na constru¢do do sentido de
“autonomia”, tendo como evidéncia a percepcdo dos candidatos de sua atividade
profissional no trecho da reportagem sobre o estudo “buscam empregos criativos e
com um propésito de vida”.

Ha uma iluséo da liberdade do individuo na escolha da localiza¢éo do trabalho,
uma vez ela é conduzida por uma “mao invisivel que encontra em cada sujeito uma
engrenagem pronta a responder as necessidades de arranjo do conjunto” (DARDOT;
LAVAL, 2016, p. 325).

A (re)producdo destes bairros em polos atende a um projeto maior, ao da

cidade de Sao Paulo como sendo uma cidade empreendedora. Considerando que o
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discurso se materializa de diversas formas, ndo podemos deixar de tratar o registro
da presenca de agentes promotores da cultura empreendedora como uma
materialidade muito significativa nos espacos urbanos.

Um exemplo é o projeto do Instituto Endeavor, intitulado indice de Cidades
Empreendedoras?’, realizado de 2014 até 2017. A cidade de Sdo Paulo aparece na
primeira posicdo entre 32 cidades de 22 estados do pais, nas quatro edicbes
consecutivas. Conforme a metodologia do indice, a classificacéo das cidades é obtida
a partir da percepcdo positiva da populacdo pelos empreendedores e a sua
responsabilidade pelo dinamismo econémico.

Na edicdo de 2017, um dos fatores apontados como favoravel a posicédo de
lideranca da cidade é o Projeto intitulado Empreenda Facil?®, com foco no desenho de
desburocratizacdo do processo de abertura, licenciamento e fechamento de
empresas. O documento aponta ainda que a criagcdo de um espaco fisico centralizado
com todos 0s processos presentes também minimizou o tempo de deslocamento dos
empreendedores.

O curioso na descricdo do projeto € que a prefeitura da cidade de S&o Paulo
firmou uma consultoria com o Instituto Endeavor. Vale destacar que o instituto se
posiciona como uma entidade global, sem fins lucrativos, e afirma em seu site que seu
apoio ao empreendedor de alto impacto efetiva-se porque "mobilizamos o poder
publico para pavimentar um ambiente de negdcios mais favoravel para as scale-
ups”°,

Podemos assim observar que a proximidade do Instituto junto ao poder publico
municipio viabiliza a sua viséo global de cultura empreendedora. Com isto, os critérios
por ele estabelecidos servem como referéncia para 0 posicionamento e
implementagdo de um ambiente empreendedor ideal na cidade de S&o Paulo e, por

extensdo, para a (re)producao dos bairros, dos negdcios e sujeitos que o cercam.

27  Relatério Endeavor Cidades Empreendedoras 2017. Disponivel em:
<http://info.endeavor.org.br/ice2017>. Acesso em: 13 mai. 2020.

28 Empreenda Facil € um programa da prefeitura de Sao Paulo e em seu site define-se como sendo
uma cidade "amiga do empreendedor” com um sistema eletrénico de apoio que empreenda facil a
abertura de novas empresas. Disponivel em: <http:/prefeitura.sp.gov.br/>. Acesso em: 13 de
maio.2020.

29  Pagina Quem somos do Instituto Endeavor apresenta o seu posicionamento e sua declaragao
de apoio e agdo junto aos poderes publicos em "Como fazemos: apoiamos os empreendedores de alto
impacto em seus desafios e mobilizamos o poder publico para pavimentar um ambiente de negécios
mais favoravel para as scale-ups.” Disponivel em: <https://endeavor.org.br/quem-somos/>. Acesso em:
10 mai. 2020.
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Figura 8 — Determinantes do mapeamento da Cidades Empreendedoras Endeavor
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Fonte: Reproduc&o do Relatério Endeavor indice das Cidades Empreendedores, 2017.

Nesse sentido, os bairros em que estdo localizadas as agéncias deste estudo

sdo espacos urbanos representativos dos discursos dos agentes hegemoénicos da

comunidade global. Um projeto que inspira e orienta 0 empreendedor a sentir-se mais

engajado com as tendéncias mundiais e capaz de identificar as melhores

oportunidades de crescimento. A publicizacdo dos critérios avaliativos das cidades

empreendedoras pelo Instituto Endeavor serve ainda como selo de garantia de

espacos de recursos com ambiente favoravel para instalar os seus negocios,

conforme observado na Figura 8.

Uma visdo que surge claramente na edicdo do indice, do ano de 2017, no

capitulo que apresenta a relacdo da cultura empreendedora e a importancia da

percepc¢ao positiva da populacéo, o Instituto Endeavor define que:

Uma comunidade que apresenta uma cultura empreendedora
fortalecida € capaz de compreender e usufruir de novas
oportunidades, gerando fortes vantagens competitivas para o0s
empreendimentos localizados nesses contextos. Dentre as vantagens
competitivas de um municipio com forte cultura empreendedora,
estariam, por exemplo, a criacdo de novas tecnologias pelas empresas
e sua aceitacdo e incorporacao pelos individuos. Uma das dimensdes
para que uma determinada sociedade ou localidade apresenta
potencial da populagéo para empreender com alto impacto diz respeito
a visao de oportunidades, proatividade, criatividade e sonho grande
dos individuos (em outras palavras, visdo de mundo e ambas de
crescimento) [...]. Dessa forma, a cultura empreendedora, mesmo ja
estabelecida, é fundamental, mas necessita também de ser constante
promovida (ENDEAVOR, 2017, p. 63).
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No mesmo capitulo da referida edicdo de 2017 do instituto, ha énfase na
necessidade da promocéao da cultura empreendedora junto a comunidade, uma vez
que o indice é elaborado a partir da percepg¢éo dos individuos, “ou seja, como eles
enxergam empresas, empreendedores e como se relacionam com eles” (ENDEAVOR,
2017, p. 64).

No trecho do texto € possivel observar que o instituto define o seu conceito de
“‘comunidade empreendedora”, transformando o grupo social em uma entidade com
saberes. Essa definicdo também alcanca o comportamento individual do
empreendedor contemporaneo, quando o instituto utiliza o termo “capaz’ e
complementa o modelo ideal de comportamento com adjetivos como “proatividade”,
“criatividade" e “sonho grande dos individuos”.

O texto do instituto reforca a ideia de reconstrucdo da identidade social da
cidade para prevalecer o discurso da sua visdo de cultura empreendedora,
associando-se ao fomento da tecnologia ao aponta-la como exemplo de vantagem e
de um bem comum: caso a cidade se envolva, todos ganham com os beneficios. Vale
lembrar que esta condi¢cédo levou Sao Paulo a reposicionar-se de uma cidade de
negocios para uma cidade empreendedora, atendendo aos critérios do projeto do
Instituto.

N&do h& espaco para as particularidades regionais no desenvolvimento da
cidade ao integrar-se ao projeto global de empreendedorismo, em que o discurso do
novo capitalismo impde as métricas e os resultados esperados, no caso a adaptacao
a uma cultura que valoriza o crescimento a partir da ado¢éo da tecnologia.

No mesmo capitulo da referida edicdo de 2017 do instituto, ha énfase na
necessidade da promocao da cultura empreendedora junto a comunidade, uma vez
que o indice é elaborado a partir da percepcéo dos individuos “ou seja, como eles
enxergam empresas e empreendedores e como se relacionam com eles”
(ENDEAVOR, 2017, p. 64). Complementando a informacé&o, o texto afirma que as
maiores pontuacdes sdo para as cidades em que a populacdo manifesta respeito e
crenca de que o desenvolvimento do pais depende dos empreendedores.

De forma que podemos observar que hd uma relac@o entre a sustentacédo da
ideia da cultura empreendedora e as estratégias de comunica¢cdo. Sem a construcao
de um imaginario deste ambiente, dos personagens e de suas praticas corretas de

producédo, ndo ha um incentivo pela busca constante pelos indicadores do projeto.
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Casaqui (2019) aponta que nos projetos de sociedade empreendedora ha uma
utopia pragmatica que viabiliza a sua implementacéao, e isto ocorre a partir de modelos
de conduta, normalmente exploradas na figura do empreendedor e suas narrativas de
sucesso.

Na frase “crenca na figura do empreendedor” fica nitido o sentido pedagdgico
do Instituto em demonstrar como obter o engajamento da comunidade em estado
fisico e de mente ao projeto. Eles indicam ter como base o relacionamento entre
empresas e empreendedores.

Dessa maneira, projetos publicos e privados que mapeiam a localizacéo
empreendedora na cidade contribuem para a naturalizacdo do discurso social
empreendedor tecnoldgico, inclusive o espaco geografico, uma vez que faz parte do
processo de reproducéo social.

Considerando alguns ja-ditos que sustentam novos dizeres, as agéncias deste
estudo ao avizinhar-se de bairros que integram o projeto da cidade empreendedora
demonstram realizar uma leitura das oportunidades em busca de competitividade,
tanto subjetiva quanto concreta do espaco urbano. O endereco torna-se um atributo
de posicionamento de mercado, em que o discurso urbano e globalizado do
empreendedorismo contribui para a percepcéo e diferenciacdo da concorréncia com
as agéncias tradicionais.

Por décadas, as agéncias de publicidade sustentavam simbolicamente a
imagem estereotipada da arte e talento para a comunidade empresarial, e hoje
ocupam o0s enderecos nos bairros mais nobres da cidade, contribuindo como
referencial de sofisticacdo para algumas regides. Alguns enderecos se destacavam
por terem em um quarteirdo poucos prédios ou apenas o da agéncia, a exemplo da J.
Walter Thompson, localizada nos Jardins, ou 0 antigo endereco da DPZ, na regido da
Cidade Jardins.

Do ponto de vista da subjetividade, ha indicios de que o endereco fisico das
agéncias possa contribuir para a percepc¢éo da autoridade na tematica de inovacao,
uma vez que consultorias sdo chamadas de muitos destes enderecos para atender
tanto as agéncias quanto clientes que buscam diferenciais tecnolégicos em suas
campanhas. Gollner (2017) relata um exemplo dessa relagdo estratégica entre a
agéncia WMcCann Rio e a consultoria Kolab, que tinha a funcdo de captacao,
monitoramento, interpretacdo e analises de toda a comunicacdo de um cliente da

agéncia. A consultoria ndo ocupa 0 mesmo endere¢o da agéncia, mas possui uma
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equipe multidisciplinar que reldne estatisticos, matematicos, programadores e
analistas de dados, profissionais de midia e publicitarios.

Posto isto, pode-se inferir que a escolha dos espacos de trabalho das agéncias
deste estudo estabelece uma relacéo dialética com a cultura empreendedora global.
O endereco confere a elas uma presenca mais natural ao ecossistema dos negocios
baseados em tecnologia na cidade. O imaginario e as representacfes disseminadas
pelos agentes hegemonicos ao projeto da cidade empreendedora alcancam o0s
negécios publicitarios, reconhecendo-os como mais representativos da economia
criativa.

Resumidamente: o arranjo do espaco urbano pode contribuir com a
identificagcdo do novo para o negdcio publicitario, uma vez que sdo expressdes
concretas do discurso de um projeto de sociedade empreendedora, que atende

critérios globais do discurso hegemonico do capitalismo do nosso tempo.

3.5.1.1.2 Em busca de uma identidade

Nas imagens apresentadas a seguir podemos observar que ha um padrao
arquitetbnico entre elas. Sem a identificacdo da legenda em cada uma das fotos,
facilmente poderiamos deduzir tratar-se apenas de uma empresa, cOom Seus varios
ambientes. Isto ocorre porque as agéncias deste estudo implementaram o conceito e
a decoracao de estilo industrial.

As principais caracteristicas do estilo industrial remetem a atmosfera do galpéo
fabril com vigas, estruturas de concreto e fiagbes aparentes. O que encontramos nas
imagens é a predominancia desses elementos em espacos amplos, a maioria deles
sem delimitacdes de paredes, evitando isolar as pessoas. Ha uma grande exposicao
de madeira na composi¢ao das mobilias, suportes de ferro em mesas, escadas, apoio
de objetos. A transparéncia esta no vidro separando alguns ambientes e nas janelas
largas, que exploram a iluminagdo natural. Supostamente o estilo industrial leva ao

sentido do novo.
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Figura 9 — Ambiente de trabalho das agéncias inovadoras

Fonte: Ambientes internos das agéncias A) Meza B) GUT e C) Fabrica

Comparada as agéncias consideradas tradicionais, o layout interno é mais
similar a um escritério de negdécios com uma atmosfera despojada, contendo uma
estrutura que permite trabalhos em equipe. Elas adornam o espaco de trabalho com
moéveis mais requintados, paredes com a predominancia da cor branca,
estrategicamente interrompida por mobilias em cores mais vibrantes (variando entre
amarelo e o vermelho) para remeter a ideia de um lugar em que reina a criatividade.

Mas é importante observar que ambos os designs descritos estdo estruturados
para atender a dinamica do trabalho baseada na cultura da colaboracéo, que pede
uma gestdo de pessoas em atividades compartilhadas. Dessa maneira, podemos
refletir: quais fatores no layout dos ambientes infere a percepc¢do de uma agéncia ser
considerada inovadora e a outra tradicional?

As agéncias de publicidade brasileiras sao influenciadas pela pratica de

trabalho dos americanos e europeus. Da chegada da americana J. Walter Thompson,
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em meados da década de 20 para administrar a conta da marca GM, até os dias
atuais, a profissionalizacdo do setor passou por varias modificacbes, desde a
implementacdo das duplas de criacdo até as equipes integradas, a inclusdo de
equipes de audiovisual e os especialistas em web. Para atender a este esquadréo de
especialistas na dinamica de projetos geridos em varias maos, a composicdo do
design dos escritorios também foi inspirada nas referéncias internacionais.

Uma rapida consulta na evolugdo do design colaborativo dos escritérios nas
ultimas cinco décadas mostrou que h& uma correlagdo entre a cultura de colaboracao
e a estruturacdo dos ambientes de trabalho, sendo a mesma consumida como recurso
simbdlico dos negdcios da economia criativa, nicho de mercado em que se encontram
as agéncias de Publicidade.

Monna e Simonelli (2018) afirmam que a relacdo entre o trabalho colaborativo
e o layout dos escritorios data da década de 60, com a rejeicdo do design associado
a formacdo logica e pouco humanizada da ideologia taylorista. Em resposta ao modelo
adotado mundialmente, surge a proposta do design Burolandschaft (espaco
paisagem, traducdo da autora) alinhado & necessidade de movimento dos
funcionarios, moldando a atmosfera cultural do trabalho coletivo, sem levar em
consideracao a eficiéncia operacional.

Moveis e plantas sédo libertados das paredes e moldam todo o layout interno,
definidos por diferentes areas e linhas de trafego. Este design reflete as mudancas da
sociedade da época: funcionarios se moviam livremente, enfatizando a igualdade,

liberdade e independéncia entre as pessoas:

Na medida que acelera a evolucao tecnoldgica o design dos escritorios
vai refletindo a valorizagdo do espaco para fornecer as pessoas 0
melhor ambiente de trabalho e vida, estabelecendo quatro tipos de
escritérios que atendem o conceito que o empreendimento queira
transmitir para que [...] as pessoas no ambiente interno possam obter
fisico e psicologicamente a sensacdo de conforto, seguranca,
relaxamento (MONNA; SIMONELLI, 2018, p. 41).

A evolucédo do design do escritorio demonstra que este modelo de ambiente de
trabalho ndo traz uma novidade suficiente para sustentar a identificacdo das agéncias
deste estudo como inovadoras, mas podemos inferir que a estruturacdo dos espacos
de trabalho com esta aparéncia pelas agéncias de publicidade s6 pode ser
considerada como uma estratégia discursiva de constituicdo de uma identidade se

associada ao imaginario do mundo tecnoldgico contemporaneo. O ambiente de
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trabalho dos negdcios tecnoldgicos é associado aos coworkings, onde povoam a
maioria das startups. O modelo de negdécio deste espaco € baseado no
compartilhamento de infraestrutura de trabalho, associado a maximizagdo da
eficiéncia e produtividade no trabalho, que dissemina a ideia de um ambiente
adequado para trocas de ideias e experiéncias profissionais.

Desde o seu surgimento na década de 90, os trabalhadores que mais procuram
pelos espacos de coworking séo os chamados “criativos”, considerados como sendo
um nicho de publico de destaque nos setores produtivos da economia criativa (moda,
design, tv etc.) e do conhecimento (negocios, recursos, pesquisa, desenvolvimento
etc.) (MONNA; SIMONELLI, 2018, p. 44).

A popularidade desta opcdo de espaco de trabalho justifica-se também pelos
seus discursos de mobilizacdo das praticas sociais e transformacao do mundo do
trabalho estrategicamente preparados para construir um imaginario social, a partir da
valorizacdo de estimulos comportamentais pautados no ‘trabalho colaborativo’, com
uma ideia de comunidade, com as praticas inovadoras e 'disruptivas’, além de remeter,
implicativa ou explicitamente, ao ideario do trabalho de acordo com as retoricas do
capitalismo contemporaneo (CASAQUI, 2019, p. 4).

Além de apropriar-se da estética dos espacos de trabalho dos coworkings, as
agéncias deste estudo deslocam para a area da publicidade as representacdes sociais
da cultura do empreendedorismo tecnoldgico e, por este caminho, buscam romper
com o0 imaginario e com as representacfes sociais do seu campus. A atitude de
explorar outros simbolos mais simples e rusticos como ferro, madeira e vidros
aparentes configura o sentido de inovar. A simbologia do espaco do coworking
sustenta a atribuicdo do novo, pelo simples fato de constituir-se como referéncia de
inovacéao neste contexto do capitalismo contemporaneo.

Um exemplo pela busca desta nova identidade pode ser observado no
reposicionamento da agéncia Fabrica. O CEO da empresa, Luiz Buono, utiliza-se de
sua conta pessoal no Facebook para vender varios de seus moveis e comunicar aos
seus seguidores a sua mudanca para um coworking.

A Figura 10 traz algumas fotos do registro de um verdadeiro saldo de balanco,
com a oferta de uma poltrona, que € uma obra de arte, disputada nos comentarios,
tendo o seu preco (R$ 900,00) informado pelo CEO. As demais fotos apresentam sofa,
mesas, cadeiras em bom estado de conversacdo. Estes objetos simbolizam a

estrutura de layout hegemonica das agéncias consideradas tradicionais.



Figura 10 — Venda de moveis da agéncia Fabrica, 2019

-

O

Fonte: Instagram do Ceo da agéncia Luiz Buono 2019.

Figura 11 — Ambiente de trabalho da agéncia Fabrica

Fonte: Instagram do Ceo da agéncia Luiz Buono 2019.
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As postagens da venda dos moveis datam do més de julho de 2019. No més
de outubro do mesmo ano, o CEO publica a imagem do novo ambiente de trabalho,
em um coworking (Figura 11). No que diz respeito a imagem do ambiente, ndo ha
como identificar se é uma, duas ou todas as mesas que se referem a estrutura da
agéncia.

O angulo da foto permite identificar que a arquitetura é do estilo industrial e
refere-se a decoragdo que a caracteriza: a mesa comunitaria em madeira, as luzes
pendentes, escadas de ferro e amplas janelas. Nao h& recursos na imagem que
possibilite o layout a uma agéncia de publicidade, ela poderia ser usada para
representar qualquer negoécio que esteja instalado em um espaco de coworking.
Consequentemente, trata-se de uma ruptura simbdlica que remete ao novo.

Mas é no texto postado com a imagem que se torna possivel identificar
aspectos simbdlicos discursivos hegemoénicos que corroboram para a compreensao
de que o sentido de inovacéo tem relacdo com espaco de trabalho. Transcrevemos o

texto para melhor acompanhar o nosso raciocinio.

Esse é um pedacinho do espago que estamos atualmente. Quando
decidimos mudar para um coworking como parte das mudancas
estruturais da agéncia, algumas davidas pairavam no ar:

‘Os clientes vao achar que mudamos por encolhimento’. ‘Coworking é
sinal de falta de estrutura’. ‘Teve empresa que mudou e odiou’. ‘As
pessoas ndo vao se acostumar com o espago coletivo’. E muitas
outras. Como toda mudanca, varias vozes, varias opinides, medo do
desconhecido. Mas sabe o0 que aconteceu de verdade?

Os clientes acharam o espaco supermoderno, cool. Perceberam a
mudanca como uma evolucdo no jeito de ser e operar da agéncia,
modelo de negécio, mentalidade, e ndo encolhimento. Nossas
pessoas se acostumaram rapidinho, pelo contrario estdo amando;
troca constante com outras empresas/pessoas, 0 dinamismo, 0 senso
de impermanéncia, um ar de prosperidade vindo de empresas que
estdo aqui em contagio mutuo pelo universo do novo, do desafiador,
do construir algo além de uma simples empresa.

Eu particularmente estou amando. Nunca imaginei que uma mudanca
de endereco, de modelo de negocio, de forma de operar e
principalmente de total coeréncia com nossa melhor vocagao pudesse
me fazer tdo bem. Alias, imaginei sim, mas precisei pagar pra ver. Ah,
vem conhecer nosso terraco com vista pro mar; linndo!"" (BUONO,
2019).%°

30 BUONO, Luiz. Publicacdo do anuncio de mudanca do espaco fisica da agéncia Fabrica.
Disponivel em: <https://www.facebook.com/photo.php?fbid=10220282205835759&set=pb.
1546892071-2207520000..&type=3&theater>. Acesso em: 19 dez. 2019.
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Logo no inicio do texto € possivel identificar um obstaculo na aceitacdo da
desconstrucdo da simbologia do espaco de trabalho publicitario quando lemos os
trechos “os clientes vao achar que mudamos por encolhimento” ou "coworking é sinal
de falta de estrutura”. Vale lembrar que a relacéo do individuo e o espaco atribui nogédo
ao territorio e também ao pertencimento de um grupo e fica nitida que a desconfianca
com o espaco se refere a dificuldade em aceitar tal ruptura.

Para compreender esta dificuldade inicial e a desconfianca na mudanca da
estrutura fisica para o coworking é preciso recorrer aos aspectos historicos que
contribuiram com a constituicdo do significado do territério publicitario. Rocha (2001,
p.54) afirma que “a legitimacao profissional da atividade parte da construcao simbdlica
de uma imagem de prestigio e distincdo”. Em sua construcdo, Rocha aponta como
fatores fundantes: “o alto salario e padrdo de vida, a responsabilidade e funcéo
socioecon6mica da publicidade, a histéria da profissao, a passagem pelo aprendizado
formal em nivel superior e 0 mais fundamental, o conhecimento necessario para
desempenha-la” (ROCHA, 2001, p. 44).

N&o ha na estética fabril do ambiente de coworking simbolos que sustentem a
percepcdo de “glamour” que resulta na compreensdo de admiracdo publica da
atividade publicitaria. O que nos leva a refletir que a adesédo ao novo ambiente de
trabalho acontece a partir de outros dispositivos, técnicas e praticas de controle na
ordem do comportamento e do psicolégico.

O espaco de coworking possui uma atmosfera e discursos que levam o
individuo a alterar a sua conduta para engajar-se as possibilidades da ideia de
trabalho ideal. O empreendedorismo contemporaneo surge como responsavel pela
sustentacdo do modelo de trabalho coletivo contando com “o cenério em que essas
interacbes sociais acontecem respaldadas pela compreensdo do sentido das
atividades, imaginadas como cooperacfes entre mentes, € uma dimensdo ampliada
da economia” (CASAQUI, 2019, p. 5).

A imersédo na convivéncia com empreendedores no ambiente torna necessaria
uma nova postura como pode ser observado no trecho do texto: “Nossas pessoas se
acostumaram rapidinho, pelo contrario estdo amando; troca constante com outras
empresas/pessoas”. Nao falamos aqui dos proprietarios dos negdécios, mas dos
empreendedores de si” que ocupam espac¢os do coworking trabalhando em negaocios
baseados em propdsitos. Posto isto, adjetivos como “dinamismo” e 0 "senso de

impermanéncia” sdo condizentes ao comportamento de autogestao desses individuos
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gue identificam nas organizac6es um meio para a sua realizacao pessoal, profissional
e de evolucdo constante na producado de boas ideias que levam a prosperidade da
populacdo (DARDOT; LAVAL, 2016).

O efeito de proximidade com este perfil empreendedor € o0 que gera a atmosfera
inspiracional de positividade que surge no trecho do texto em "um ar de prosperidade
vindo de empresas que estdo aqui em contagio mutuo pelo universo do novo, do
desafiador, do construir algo além de uma simples empresa”.

A expressao "senso de impermanéncia” chama a atengao porque traz um valor
tipico da interferéncia da espiritualidade no mundo dos negdcios, tema que sera
abordado a frente.

Mas é preciso indicar que ha um deslocamento do sentido de prosperidade da
ordem do intimo e da espiritualidade para atribuir a ideia de abundancia ao ambiente
fisico e a situacdo de coletividade que estimula experiéncias de trocas constantes,
normalmente encontradas nos espacos colaborativos, tipico do modelo de negécio do
coworking.

Ainda no mesmo texto, destacamos a palavra “contagio matuo”, que ganha
sentido de “contaminacédo cruzada” ou “retroalimentacéo” do sistema de valores e da
hegemonia da visdo neoliberal globalizada da ideia do abundante. A “contaminacao
cruzada” ocorre em duas instancias: na percepcao positiva dos clientes a respeito da
mudanca da agéncia para o espaco que é expressa nas palavras “supermoderno” e
"cool"; a0 mesmo tempo ha conversao da opinido dos funcionarios que se encontra
nos trechos "nossas pessoas se acostumaram rapidinho”, "estdo amando”.

Mais uma vez precisamos ressaltar que o ambiente coworking inspira 0 mundo
dos negdcios, ou melhor, dos clientes das agéncias, para além da materialidade do
ambiente de trabalho, abarcando a imaterialidade do trabalho, do modelo de negécio
e até mesmo na dimensdo cognitiva, como pode ser conferido nesta frase:
“Perceberam a mudanga como uma evolugdo no jeito de ser e operar da agéncia,
modelo de negocio, mentalidade, e ndo encolhimento”.

Vale a pena destacar ainda que a expressao “evolucéo” adjetiva positivamente
a atitude de ruptura com o modelo de negécio publicitario. Mas a expresséo também
imprime uma reflexdo: poderia ser compreendida como uma autocritica do cliente ao
setor da publicidade ou uma confissdo do autor do texto de uma fuga da crise de
retracdo econdmica que coloca em xeque o modelo de negoécio do mercado

publicitario?
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Cozinha flexivel

O primeiro exemplo do sentido “flexibilidade” identificado nas imagens
analisadas sobre o0 espaco de trabalho das agéncias deste estudo refere-se a cozinha
da agéncia AKQA Casa. Optamos por organizar as imagens em sequéncia para ficar

nitido ao leitor que se trata do mesmo espaco, com trés momentos distintos.

Figura 12 — Cozinha da AKQA-CASA

e e e

Fonte: Instagram do Sécio AKQA CASA CASA

Em todas as fotos é possivel identificar os elementos que caracterizam uma
cozinha. Do lado direito, um balcdo com fogao, pia, apetrechos para café e filtro de
agua. A mesa de refeicbes € de madeira, observa-se que ndo h4 cadeiras no seu
entorno, mas bancos considerados mais apropriados para refeicdes rapidas.

Na primeira imagem da Figura 12(A), o espaco da cozinha é ocupado pelos
funcionarios na condi¢ao de uma sala de reunides. O autor da postagem complementa
a imagem com o texto Fresh goodies at the kitchen (guloseimas frescas na cozinha,

traducdo da autora), referindo-se as boas ideias e ndo as pessoas ou a reunido,
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estando esta produtiva ou ndo. Em todo caso, a sugestao de produtividade criativa é
reverenciada “frescas". Os comentarios da foto apontam a clara aprovacao da relacao
cozinha e produtividade.

Na segunda imagem da Figura 12(B), temos a cena de um almo¢o em grupo,
no mesmo espaco. A cozinha neste momento assemelha-se aos refeitérios dos
operarios em uma fabrica, reforcando este sentido no texto “team table” que
acompanha a imagem. Mas os comentarios da postagem acrescentam um carater de
afetividade, nas expressbes de "boas lembrancas da comida”, de uma pessoa
chamada “Mazé”.

As expressdes atribuem o sentido de familia ao “team table” e a imagem. A
associacdo do grupo de trabalho a familia € uma estratégia do meio corporativo
utilizado com o objetivo de humanizar a gestdo das pessoas, a fim de gerar a
percepcdo de comunidade e pertencimento. Associar situacdes e cenas familiares
com todos em torno da mesa farta remete ao convivio familiar, ao imaginario de que
a cozinha é o coracao da casa.

A terceira Figura 12(C) reforca ainda mais o sentido “flexibilidade” do espaco
cozinha, uma vez que a imagem apresenta 0 momento de comemoracdo do
aniversario de um membro do grupo. A no¢do de um momento brevidade se faz pelo
uso da ponta da mesa, dos poucos apetrechos para a refeicdo e ao fato de todos
estarem de pé.

Posto isto, podemos observar que o significado do espaco da cozinha no
ambiente de trabalho depende da sua relacdo de uso com as pessoas que la
trabalham. A funcionalidade do espaco de preparacgao e servicos da alimentacao dos
funcionarios ndo tem mais prioridade no layout da agéncia AKQA Casa. Podemos
observar que a "cozinha flexivel” foi estrategicamente pensada para ajustar-se a
satisfacdo das pessoas. Lobach (2001) afirma que o objetivo do design “é o processo
de adaptacdo do ambiente ‘artificial’ as necessidades fisicas e psiquicas dos homens
na sociedade”, inclusive em atender as suas aspiragoes.

As possibilidades da “cozinha flexivel” resultam de um projeto de
aperfeicoamento do seu sentido como se fosse de um produto, que potencializa a
percepcdo de adaptabilidade, permitindo atribuir o sentido de novidade a sua
funcionalidade. Mas essas adaptacdes as necessidades de uso estéo interligadas as
mudancas das formas de trabalho, do comportamento e estilo de vida das pessoas

impressas pelo espirito do novo capitalismo.
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Faz parte da reinvencao do capitalismo flexivel esforcar-se para romper com
todas as referéncias das estruturas burocraticas organizacionais para garantir a
defesa da maior eficiéncia e da maior produtividade. Consequentemente, 0s espacos
institucionais sao reestruturados para sustentar uma nova concepc¢ao de mundo, que
forneca ao trabalhador uma justificativa para a sua alienacao e que ao mesmo tempo
supra as necessidades do capital.

O pesquisador Sennett (2009) j& havia ponderado a respeito das reformulacdes
das praticas institucionais. Para o autor, a expressdo capitalismo flexivel descreve
hoje um sistema que € mais do que uma variacdo sobre um velho tema: enfatiza-se a
flexibilidade; atacam-se as formas rigidas de burocracia, os tabus e males da rotina
cega; pede-se aos trabalhadores que sejam ageis, estejam abertos a mudancas a
curto prazo, assumam riscos continuamente, dependam cada vez menos de leis e
procedimentos formais (SENNETT, 2009, p. 9).

Devemos lembrar ainda que “flexivel" e “adaptavel” também ganham o sentido
de qualidade do empreendedor de si que facilmente engaja-se nas estratégias
capitalistas de conducao da sua postura, como é o caso das propostas de pertencer
a comunidade da empresa, perdendo a sua noc¢ao de classe trabalhadora.

Na atual realidade, o engajamento proposto ideologicamente pelo capitalismo
flexivel danifica qualquer senso identitario dos sujeitos com o0 que se entende por
“classe”, pois recruta os pensamentos e representacoes cotidianos dos trabalhadores
em seu espaco de vivéncia profissional e pessoal (CARMO, 2014, p. 58).

Ao observar a segunda imagem da Figura 12, ndo ha identificacdo dos
presentes, o coletivo prevalece conforme o texto do autor da postagem “team table”,
mas isto ndo é uma novidade para o mundo regido pelo discurso da autonomia do
novo capitalismo. A valorizacao do trabalhador se da pelo acimulo dos projetos que
consegue participar e aumentar a sua eficiéncia.

J& na terceira imagem da Figura 12, a comemoracédo do aniversario de um dos
funcionarios serve para ilustrar esta valorizacdo do reconhecimento pelo acumulo de
experiéncias. A Uunica foto em que ha a identificacdo do trabalhador revela o
tratamento diferenciado entre os membros da familia institucional, na expresséao
“Brother” (irm&o), escrita pelo autor da postagem da foto. O aniversariante é o chefe
de criacdo da agéncia, cargo ocupado por aqueles que acumulam experiéncias
realizadas com grandes marcas, atuacdo em agéncias estrangeiras e premiacdes

internacionais.
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Carmo (2014, p. 57) enfatiza que a légica da “flexibilidade” também tem como
meta introduzir novas filiacdes de diferentes formas de exploracdo consentida pelos
trabalhadores. Consequentemente, situagcdes como a citada acima de tratamento
diferenciado ou mesmo auséncia de nomes das fotos publicadas nos ambientes de
trabalho sdo exemplos das acdes de "engajamento subjetivo” a légica da
produtividade. E altamente pertinente a publicizacdo de imagens que remetem ao
imaginario de familia, do coleguismo para gerar a sensa¢ao participativa, ativa das
pessoas na comunidade da agéncia de publicidade, reforcando a imagem do espaco

oportuno de producéo pessoal das suas carreiras.

Os “cantinhos” que s&o mais produtivos

Ainda seguindo a proposta de que o layout do ambiente de trabalho recebe o
significado a partir da relacdo de uso pelas pessoas, algumas imagens destacaram-
se devido a sugestdo de uma suposta “autonomia” dos funciondrios no uso de
determinados espacos. Sao imagens que demonstram a apropriacdo de espacos, a
priori, ndo relacionados a uma estrutura adequada para o desenvolvimento de uma
atividade profissional. Optamos por defini-los como “cantinhos”. Na &rea da decoracéo
de ambientes o termo € usado para referenciar o aproveitamento de espacos que
ganham significado conforme a criatividade de quem o configura.

O sentido de “autonomia” associado a estes espacos parte da compreensao
dos impactos causados pela administracdo dos efeitos colaterais da aleatoriedade
gerada na sociedade do capitalismo flexivel, a partir da ruptura do tempo para
planejamento a longo prazo como fator de mudanga social. A “flexibilidade” do tempo
atual impde o imediatismo nas decisoes, criacdes e solu¢cdes em um ritmo e métrica
dos servicos de fast food. Consequentemente, promove uma tensao entre o interesse
do individuo em empreender o0 seu projeto pessoal de carreira e garantir o seu alto
desempenho, e o da empresa em garantir o ritmo e a qualidade da sua producéo. Os
resultados desta tensédo fazem com que a ansiedade e o estresse se tornem os efeitos
colaterais conhecidos no atual modelo do trabalho flexivel. Sennett (2006) afirma que
a ansiedade que se apresenta € consequéncia da imprevisibilidade, que resulta na
inseguranca e no medo.

A suposta liberdade individual do trabalhador é mediada pelo mercado. Dessa

maneira, a “autonomia” proposta pelo neoliberalismo indica que o individuo tome para
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si a capacidade de manter-se competitivo diante dos desafios do mercado. Cabe
apenas ao sujeito ser o Unico responsavel pelo seu sucesso ou fracasso,
independentemente das condi¢bes materiais que o cercam (FRIEDMAN,1988).

O layout torna-se um recurso para tratamento dessas tensfes e, a0 mesmo
tempo, intensifica a visdo das mudancas da convivéncia com a imprevisibilidade.
Considerando que a caracteristica do trabalho publicitario € a criatividade, o imprevisto
ja é tratado positivamente pelo espaco de trabalho das agéncias consideradas
inovadoras ao oferecer aos funcionarios condi¢des para intervencdes constantes. O
‘onde" e 0 “como” o sujeito deve trabalhar € apresentado pelas imagens possibilidade
de escolha pessoal, diferenciando-se da rigidez de estruturas conhecidas nas
agéncias do estilo escritério, com espacos pré-determinados. E, assim, surgem 0s
“cantinhos” para dar sentido a “autonomia” na gestéo da sua produtividade.

Posto isto, os “cantinhos” identificados nas imagens postadas pelas agéncias
deste estudo surgem principalmente nas areas externas. Elas tornaram-se extensdes
do ambiente de trabalho e, supostamente, podem resultar em locais de “medicagéao”
ao estresse da agilidade impressa pela dinamica do trabalho.

Sao areas externas repletas de vegetacao e luz natural. Na Figura 13, a ideia
desta certa “autonomia”™ € sugerida em dois pontos bem distintos: um grupo de
funcionérios reunido em um ambiente interno, com mesas e sofés e, do lado esquerdo,

um funcionario sentado no chdo com o seu notebook.

Figura 13 — Sun’s Back
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Fonte: Instagram CEO AKQA CASA

A liberdade de escolha do seu espaco de producao pode ser validada pelo texto
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“Sun’s back” (Sol voltou, tradug¢ao da autora). Ele ressalta a importancia de aproveitar
0 momento, naturalizando a atitude dos profissionais. O mesmo ocorre na Figura 14,
também da agéncia AKQA Casa, 0s recursos tecnoldgicos permitem levar a estrutura
do trabalho para a mesa do lado externo da agéncia, e o texto complementa a ideia
de que se trata da tal liberdade de escolha dada pela gestdo da agéncia “Brainstorm

and chilli” (Tempestade cerebral e frio).

Figura 14 — Brainstorm and Chilli
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Fonte: Instagram CEO AKQA CASA

Na Figura 15, temos outro bom exemplo da configuracdo do “cantinho”, um
corredor. Costumeiramente, este espaco € planejado para a circulacdo das pessoas,
mas aqui ele foi otimizado em um projeto para ser explorado por poucas pessoas,
uma ou duas, ho maximo. Uma pequena mesa e um banco sugerem um canto com
variados vasos repletos de folhagens, que se transforma em local ideal para o trabalho
deste funcionario, no texto do autor da postagem ha o complemento “meeting room”
(sala de reunido). O mesmo ocorre na Figura 16, a agéncia DAVID explora a varanda
como “cantinho” e extensdo do ambiente de trabalho.
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Figura 15 — Meeting Room
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Fonte: Instagram ZAHG

Na Figura 17, a conversa entre os funcionarios da ZHAG acontece em um
“cantinho" que demonstra total improvisagdo. Novamente, vé-se a vegetacgédo, luz
natural, sem qualquer referéncia de estrutura que mostre ter sido planejado para ter
um determinado conforto na acomodacéo de pessoas, com bancos ou outro tipo de
assento.
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Figura 17 — Varanda DAVID
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3.5.1.2 Pode ser o dono, o funcionario, o cliente ou o consumidor

3.5.1.2.1 Tema — O nao dito do Dress Code

A vestimenta dos trabalhadores, que figuram nas equipes repletas de jovens,
de longe lembra as utilizadas em ambientes de negécios publicitarios das ultimas
décadas. Nado ha extravagancia, nem mesmo aquele toque descolado que eram
marcadores sociais dos profissionais reconhecidamente criativos pela sociedade.
Facilmente, os publicitarios eram reconhecidos pelos seus blazers coloridos,
sapaténis, camiseta polos ou gravatas com desenhos divertidos.

O cddigo da vestimenta que surge nas imagens analisadas das agéncias deste
estudo remete a ideia do conforto e liberdade. Séo roupas facilmente reconhecidas
em propostas de vestuarios de lazer, em lojas de moda populares. Sdo composicdes
formuladas a partir de ténis, camisetas, jeans e bermuda que surgem na Figura 1718,
em que o profissional da agéncia MEZA e o mesmo ocorre na Figura 1819, da agéncia
ZAHG e repete-se na Figura 1920 com a AKQA CASA.
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Figura 18 — Life Style MEZA1618 Figura 19 — Life Style ZAHG
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Figura 20 — Life Style AKQA CASA
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Nas imagens analisadas, identifica-se uma recorréncia nas composicoes de
vestuario, nos ambientes de trabalho das agéncias deste estudo. Dessa maneira,
estabelece-se um codigo cultural percebido, aprendido e aceito entre eles.

A moda se tornou uma competéncia individual administravel, entendida como
“‘identidade portatil". Nao apenas como um conjunto aleatorio de objetos, a moda se
caracteriza hoje como “resultado da manipulacdo de multiplas significacdes pelo
agenciamento humano corporal” (ALVES, 2016, p. 32).

Este agenciamento conecta-se as ideias do capitalismo flexivel preconizado
por Sennet (2006) e aponta o rompimento com as narrativas que objetivam a
constituicdo de vinculos de longo prazo, que atrapalham a otimizacdo do tempo do
individuo, da produtividade da empresa e, por consequéncia, a conquista do lucro
rapido.

Na primeira andlise das imagens poderiamos apenas considerar que a
vestimenta dos trabalhadores tem o sentido de corromper os valores do dress code,
que traz consigo o sentido da tradi¢éo nas relacdes sociais do mundo dos negdcios e
as suas concepc¢bes de lealdade, ajuda mutua e comprometimento. O seu uso
explicito determina ainda que ha um conjunto de orienta¢cdes de comportamento e de
praticas corretas nas relacdes entre a empresa e o trabalhador, do trabalhador com o
cliente, bem como com a sociedade.

No caso dos profissionais da publicidade, as imagens remetem ainda ao
esvaziamento da identidade de classe trabalhadora que até entédo carregava o sentido
de glamourizacao, caracterizada por vestimentas mais elaboradas.

Mas nao é tdo simples assim desfazer-se do dress code, uma vez que ele € um

dispositivo de gestao organizacional atuante em varios niveis de relacionamento.

A roupa, essa segunda pele, pertence ao mesmo tempo ao dentro e
ao fora, tanto protege o espaco intimo quanto abre para o espaco
social e relacional. A roupa ocupa uma posicao fronteirica de interface
entre o sujeito e 0 mundo, podendo mascarar o sujeito ou, ao contrario,
reveld-lo. A maneira de se vestir insere-se em uma historia: a0 mesmo
tempo pessoal e determinada pelo nosso percurso, ela indica a sua
maneira a margem de liberdade do individuo diante dos seus — da
familia em primeiro lugar, mas também de seus pares e de suas
relacdes sociais. Porém esse trabalho de decifracdo do vinculo com
as roupas so é possivel em um contexto determinado e para um sujeito
considerado em uma histéria. Nao se trata aqui de dizer ‘diga-me como
te vestes e te direi quem és (JOUBERT; STERN, 2005, p. 8).
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As agéncias de publicidade nédo se diferem das demais organizacdes do
mercado, de forma que também estabelecem valores (explicitos e implicitos) ao
elegerem dispositivos sofisticados para gerir os seus relacionamentos. A vestimenta
que visualizamos nas imagens demonstra varios indicios de gestao da percepcédo do
gue deve ser visto e conhecido pela audiéncia. Consequentemente, expor o vestuario
cotidiano da agéncia continua a ser um recurso de publicizacdo da cultura da
organizacéo, de distingdo das agéncias entre si, bem como da atividade publicitaria.

A primeira distingdo que se apresenta € com relagdo ao préprio grupo social
que pertencem, os intitulados publicitarios inovadores. Ha a necessidade de
manifestar ao cliente a compreensdo dos valores da influéncia do crescimento do
mercado da tecnologia. Vale lembrar que Steve Jobs e Mark Zuckerberg surgem como
precursores do estilo casual no ambiente de trabalho (camisetas e ténis) (SANTOS,
2012).

O sentido de novo conferido ao ato de vestir-se dos trabalhadores nas fotos
das agéncias publicitarias € uma tentativa de alinhamento com a cultura tecnolégica.
Dessa maneira trata-se de uma adog¢do de um dress code externo ao universo
publicitario como forma de distingdo do seu grupo social.

A cultura empreendedora tecnolégica baseia-se em um modelo de organizacéo
percebido como flexivel e &gil, o que significa um rompimento com a énfase sequencial
oriunda do fordismo e a convocacao de sujeitos autogeridos. Nao ha muito espaco
para a previsibilidade, consequentemente, o trabalhador precisa estar sempre pronto
para possiveis mudancas e nao sujeito a hierarquias rigidas.

A segunda distincdo € a possibilidade de demarcar uma percepcao de gestao
organizacional inovadora. Clark e Staunton (1989) veem a inovagdo como uma
variavel que é socialmente construida e seu design se manifesta em diferentes formas
para servir a diferentes contextos organizacionais. O dress code é uma dessas
manifestacdes que, em sua natureza, é elaborado a partir da construc¢éo dos valores
e da cultura da organizacdo. Trata-se de uma visdo construtivista da inovagéo nas

organizagdes, também defendida por Grey (2004):

As pessoas existem numa gama de estruturas de significado —
inclusive as do individualismo, que permitem gue elas experimentem
sua acdo como um atributo pessoal — das quais a organizacional é
apenas mais uma. Essas estruturas de significado s&o
indeterminadas, abertas, além de imprevisiveis em seus efeitos e
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provaveis causas de consequéncias nao intencionais (GREY, 2004, p.
18).

Novamente, a ideia de auséncia de vinculo surge como exemplo da influéncia
da sociedade flexivel, em que a incerteza se estabelece e, com ela, novas formas de
controle da gestdo da percepcdo de uma ordem nas relacdes de trabalho. Para
autores interpretacionistas dos estudos do dress code, os simbolos sdo socialmente
construidos e também contraem a realidade. Isto significa que o uso de simbolos por
parte dos membros de uma organizacdo expressa e cria rotinas estruturais e
processos organizacionais” (BURREL; MORGAN, 1979).

Consequentemente, o padrdo de vestuario nas imagens analisadas sugere a
adaptacdo do modo de vestir do mundo tecnoldgico pelos publicitarios e demonstra
ser um elemento inspiracional. Adaptar € também uma forma de criar. No caso, uma
construcdo entre trabalhadores e empresa, uma narrativa de acolhimento, de
consenso e colaboracéo e respeito a individualidade. Torna-se mais facil promover
um ambiente em que percebe-se que a sua “voz” (necessidades) € ouvida. Transmitir
a ideia de que neste espaco ha uma suposta politica de negociacdo. S&o arranjos
como este que propiciam a falsa ideia de que ha uma ruptura com o dress code e,
com isto, emerge o sentido de uma inovacao organizacional.

Mas o “no dress code” ndo € uma inovagcdo, nem mesmo uma novidade. Ele
surge como tendéncia desde os anos 2000 em reportagens dedicadas ao tema, em
editoriais de Carreira e Emprego3l. As justificativas para o fim de uma orientacéo de
etiqueta de trabalho sdo apontadas como resultado da chegada da geracao millennials
no ambiente de trabalho e ao aumento da produtividade.

Desde o inicio desta década, a estratégia de fim de orientacdes de vestimentas
tinha como objetivo a sua substituicdo como maneira de reforcar a confianca dos
colaboradores, como também reconhecimento da diversidade de cada um.

Reportagens indicavam como beneficio da pratica a quebra de barreiras entre
superiores e seus encarregados no ambiente de trabalho. Destacamos aqui um trecho
de um entrevistado para ilustrar a construcéo social do “no dress code” como um

recurso de gestao “apesar de ter uma relagdo muito aberta entre a liderancga, 0s

31  Flexibilizar cédigo de vestimenta no trabalho é tendéncia e pode aumentar produtividade.
Disponivel em:  <https://gl.globo.com/sp/campinas-regiao/concursos-e-emprego/noticia/flexibilizar-
codigo-de-vestimenta-no-trabalho-e-tendencia-e-pode-aumentar-produtividade-veja-como.ghtmi>.
Acesso em: 10 set. 2020.
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gestores e a equipe, vocé pode ver de longe quem ¢é o diretor, coordenador e o lider.
E agora ndo, muita gente ta misturada no meio das pessoas, estamos praticamente
iguais”.3?

O que era uma tendéncia nas organiza¢fes da destituicdo da hierarquia, a partir
da vestimenta, é possivel de ser observada como sendo uma cultura implementada
pelas agéncias deste estudo. Ha uma auséncia de diferenciacéo entre o vestuario de
diretores e trabalhadores, na maioria das agéncias pesquisadas para a tese.

Destacamos algumas imagens para melhor exemplificar o conceito. Quem é o
diretor nas imagens postadas pelas agéncias AKQA CASA e ZAHG? Sem a
identificacdo do perfil da pagina das midias sociais do CEO da agéncia AKQA CASA
(Figura 21), de onde a foto foi retirada, n&o seria possivel diferencia-lo da sua equipe,
nas diversas outras imagens do ambiente de trabalho por ele postadas. O mesmo
ocorre na imagem da ZAHG (Figura 22). Seus trajes nao se diferenciam dos usados

pelas suas equipes.

Figura 21 — Quem é o CEO na AKQA CASA?
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Fonte: Instagram Ceo AKQA

32 TEDKODON, Wilson Jorge. Entrevistado por Ana Leticia Lima em: "Quebra de barreiras” trecho
da reportagem Flexibilizar cédigo de vestimenta no trabalho é tendéncia e pode aumentar
produtividade. Disponivel em: <https://gl.globo.com/sp/campinas-regiao/concursos-e-
emprego/noticia/flexibilizar-codigo-de-vestimenta-no-trabalho-e-tendencia-e-pode-aumentar-
produtividade-veja-como.ghtml>. Acesso em: 10 set. 2020.
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Figura 22 — Quem é o CEO na ZAHG?
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Fonte: Instagram Ceo AKQA

Como citamos anteriormente, a pratica da exposicao dos seus trabalhadores
nas midias sociais denuncia que a vestimenta casual possui sentidos de compreensao
diferenciados entre as agéncias deste estudo.

A terceira distincdo remete a diferenciacdo, uma vez que ndo séo todas as
agéncias que exploram a pratica de “no dress code” com imagens de momentos
supostamente instantaneos da rotina da agéncia. As postagens das agéncias GUT
(Figura 23 e Figura 24) e DAVID (Figuras 27 e 28) diferem das imagens das demais
por elementos conhecidos pelo mundo da publicidade: imagens bem tratadas.

A cor preta é um cddigo da comunicac¢ao organizacional nas fotos da equipe da
GUT. Ela ndo é usada apenas nas roupas dos trabalhadores e dos lideres. As imagens
da equipe sempre séo produzidas nas paginas oficiais das midias sociais da agéncia,
bem como dos CEOs. Ha uma simetria entre as pessoas na composic¢ao das fotos,
em que os lideres séo facilmente identificados. Eles estdo posicionados em lugares
que garantem a compreensao de sua presenca e sugere a lideranca. Esses séo
elementos que demonstram que ha a habilidade de um profissional na operagéo da
camera fotografica. Em nada faz lembrar as fotos descontraidas das demais agéncias
consideradas inovadoras deste estudo.
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Apesar de prevalecer a juventude entre os trabalhadores, a alegria e a
descontracdo manifestadas nas imagens das outras agéncias sao discretas nas fotos
da GUT.

Figura 23 — GUT: os profissionais
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Fonte: Socios: De baixo para cima: Gaston Bigio(E), Anselmo Ramos(D)

Figura 24 — Predominio do preto e branco da GUT
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A gestdo da comunicacédo organizacional da GUT é transparente. Ela quer ser
vista a partir da jornada heroica de seus socios. Entdo adapta o estilo casual de dress
code do universo da tecnologia com elementos simbdlicos mais tradicionais. Tons
escuros remetem ao poder, no caso da cor preta, masculinidade, respeito e “classe”;
o estilo casual ou formal, status e poder (RAFAELI PRATT, 1993).

As imagens nas midias sociais da GUT expressam uma tentativa de uma
extensdo do poder dos seus CEOs para a sua equipe ou ao projeto que assina. Para
melhor compreender este sentido de extenséo é preciso visitar o site da agéncia.*?

Ele é composto por apenas 4 secfes (a home ou pagina de abertura, Sobre
Filosofia e Contato). Quando visitamos a se¢do sobre um texto, esta aba relata as
vitérias da dupla. Ambos ocuparam sempre cargos de lideranca em agéncias
internacionais.3*

Eles conquistaram as principais premiac¢des do setor juntos e co-fundaram a
agéncia DAVID para a renomada Ogilvy., propiciando o seu reconhecimento como a
agéncia Revelacédo do Ano da Adweek e Agéncia Inovadora da Lista A ,da Ad Age do
Ano, em 2017.

Nenhuma linha é usada para esclarecer ou publicizar a respeito de processos,
metodologias, menos ainda a equipe da agéncia. Na pagina ainda ha fotos de ambos,
com os bracos cruzados, conforme pede um dress code tradicional do mundo
corporativo (Figura 25). Abaixo do texto, segue a relacdo dos clientes, varios de

abrangéncia internacional.

33  Endereco eletrdnico do site da agéncia GUT, disponivel em: <https://gut.agency/about.html>.
34  Transcricdo do texto da secdo Sobre da agéncia GUT “Anselmo Ramos e Gaston Bigio foram
dois cofundadores do DAVID. Sob sua lideranca, a agéncia se tornou uma das mais criativas da
atualidade, com 150 pessoas trabalhando em seus escritorios nos Estados Unidos, Brasil e Argentina.
Em 2017, ela foi selecionada como Agéncia Revelacdo do Ano da Adweek e Agéncia Inovadora da
Lista A da Ad Age do Ano. Juntos, eles ganharam sete Grandes Prémios de Cannes e criaram
campanhas de sucesso como "Proud Whopper" do Burger King, "Burning stores" e "Google Home of
the Whopper"; “Mad Men” de Heinz; e “Manboobs” da MACMA; entre muitos outros. Eles também
fizeram dois comerciais do Super Bowl. “Wiener Stampede” para Heinz e “United We Stand” para
Budweiser. Anselmo foi destaque na “Adweek's Creative 100 List” e na “Ad Age's Creativity 50”, que
destaca os lideres mais importantes da inddstria em tecnologia, midia e marketing. Antes da DAVID,
Ramos foi CCO da Ogilvy & Mather Brasil e Bigio foi Diretor Regional de Criacdo da Ogilvy Latam.
Juntos, eles ajudaram a Ogilvy & Mather Brasil a se tornar a Agéncia do Ano de 2013 em Cannes, bem
como a ganhar o primeiro Grand Prix de Titanium da América Latina com o "Real Beauty Sketches" da
Dove.
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Figura 25 — Tela do site da agéncia GUT: sécios

CASA
SOBRE
FILOSOFIA

CONTATO

Anselmo Ramos - Gastén Bigio

Fundador Fundador

Fonte: Site da GUT

Novamente, ndo € apenas uma simples vestimenta, mas um artefato da cultura
organizacional da GUT que carrega um sentido da marca. Um deles é dar distincdo a
trajetoria heroica dos socios. A cor confere significado ao capital simbdlico de
reconhecimento perante os clientes e publicitarios. Mesmo a agéncia figurando no
grupo de negdcios considerados inovadores, a GUT busca ndo se assemelhar aos
demais porque conta com troféus conquistados pela dupla no espaco social.

Conforme afirma Bourdieu (1989), o uso do capital simbdlico para garantias de
nomeacodes de legitimidade acontece a partir de disputas tanto no ambiente privado
quanto publico. O uso do preto é uma estratégia simbdlica para dar o sentido de
extensdo da presenca da dupla na configuracdo da sua equipe de trabalho. A cor
aparece nas fotos em que os CEOs ndo estao presentes, dessa maneira a cor 0s
substitui (Figura 27). O dress code da GUT serve de um “controle” da cultural
organizacional revestido pela inspiracdo da jornada herdica de seus fundadores. A
adocao da cor preta contribuiu ainda para ritualizar as rotinas organizacionais,
conhecidas praticas que asseguram a constituicdo da identidade da empresa
(KNIGHTS, 1990).
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Figura 26 — A cor preta da lideranca
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Fonte: Instagram GUT

Com um pouco mais de cuidado podemos observar que a vestimenta difere a
lideranca da equipe também na agéncia DAVID, como é possivel conferir na
sequéncia de fotos 26, 27 e 28. Assim como a agéncia GUT, as fotos dos
trabalhadores da agéncia DAVID também sao produzidas. Na Figura 27, é possivel
identificar que os lideres séo destacados. A posicdo que ocupam confere a eles um
espaco no grupo que denota que ambos sao a inteligéncia competitiva da agéncia. A
imagem deixa clara uma fronteira entre quem € especial e quem é comum. Vale
lembrar que se trata de um registro do periodo em que o publicitario Anselmo Ramos
fazia parte da agéncia.

Na Figura 28, novamente, temos a lideranca sendo destacada, com um post
exclusivo. As vestimentas permitem observar que ha mais formalidade, temos
camisas no lugar das camisetas. A composicao da foto também transparece que ha
uma gestdo da mediacdo com o leitor da pégina. Ja os trabalhadores possuem um
momento comunicacdo no grupo (Figura 29), sendo as roupas similares as das

equipes das demais agéncias do estudo.



Figura 27 — Lideranca DAVID

o wearedavid.sp = Segui
DAVID S30 Paulo
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Figura 28 — Lideres DAVID

@ gastonbigio « Seguindo

@ gastonbigio Adweek Breakthrough
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e dedelaurentino Parabéns!!! Wh
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Adicione um comentdrio

Fonte: Instagram DAVID

Figura 29 — Lideres DAVID

wearedavid.sp * Seguindo
DAVID S&o Paulo

wearedavid.sp A DAVID passa a contar
com dois noves talentos em seu time.
Na criagdo, Yan Prado foi contratado
como redator. Leticia Brito, por sua
vez, é a nova estagidria da drea de
produgdo. Sejam muito bem-vindos!
#DAVID

f Curtido por wearedavid.mad e
outras 247 pessoas

Fonte: Instagram DAVID
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Serao as duas agéncias exemplos de que ha uma diversidade na compreensao
e pratica do dress code da espontaneidade nas cenas do ambiente de trabalho, se
nao fosse o fato de ambas serem uma tentativa de renovagdo do modelo agéncia
tradicional. Vale lembrar que a DAVID é uma proposta de inovar, ou melhor, uma
startup, da agéncia Ogilvy Brasil. As premiacfes do meio publicitario reconhecem-na
como tal. Mas a presenca da estrutura da hierarquia explicita demonstra como é
construido o sentido de inovacdo pela adaptacdo do que ja € conhecido no préprio
meio social.

Vale ressaltar que estamos analisando uma comunicagao corporativa, de um
ambiente cultural em que ha fortes tradicdes que a caracteriza como uma cultura
dominante. Nesse processo de definicdo da constituicdo da identidade, essas
agéncias lancam mao da construcao de significados para uma determinada clientela.

Usam o seu poder simbdlico para santificar, sancionar, consagrar e
para mostrar as pessoas quais sdo e para que servem os seus lugares.
Portanto esta nogdo de cultura traz o conceito de identidade
intimamente ligado a cultura, uma vez que é o processo de definicao
e separacdo que torna a identidade reconhecivel e distinta.
(BOURDIEU 1991, p. 221, apud Rodrigues 1997).

7

Por outro lado, é preciso considerar que elas também dependem do
consentimento dos seus consumidores (BOURDIEU, 1987; KNIGHTS; COLLINSON,
1985) e da construcdo de representacdes mutuas. A inovacdo depende de
significados culturais que devem fazer sentido para os publicos ou consumidores, para
preencher as suas necessidades simbdélicas e materiais. GUT e DAVID sinalizam que
nem todos 0s aspectos da cultura publicitaria sdo rompidos em meio ao pensamento

hegemonico da cultura empreendedora da tecnologia.

3.5.1.2.2 Estética e tempo

Outro aspecto que é observavel nas fotos divulgadas nas midias sociais das
agéncias deste estudo diz respeito & composi¢édo das equipes de trabalho, em que ha
a predominancia da presenca de jovens, bem como das representacdes do seu estilo
de vida. E um conjunto de imagens e textos que remetem a constituicdo de uma
mensagem clara das agéncias em suas midias sociais de que o “novo" é feito por

jovens.
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Atribuir o "novo" a “juventude” é mais um dos sentidos que o termo carrega
desde a sua invencao entre o fim do século XIX e o inicio do século XX. A ideia do
jovem é tratada como uma invenc¢ao social, uma cultura que separa a infancia da fase
adulta, revestida de valores de mudancas sociais, culturais, politicas, representacdes
de emocdes violentas como “agressividade”, "instabilidade emocional” e "curiosidade
sexual” (CASSAB, 2012), de contraculturas e de autonomia frente as situacdes que
provocam opressao, como familia, trabalho ou sistema educacional (ENNE, 2010).

Nesse estudo, a “‘juventude” é compreendida a partir do surgimento da
sociedade capitalista e da perspectiva do consumo. Enne (2012) afirma que o termo
ganha as caracteristicas do espirito do tempo moderno e seus efeitos de rupturas em
busca do “novo”, de “experiéncias" e “‘mudancas”. Ser “jovem" tornou-se mais
importante do que a riqueza na sociedade, sendo facilmente verificavel o seu valor
considerando as inimeras possibilidades em criar ilusdes do retardamento da velhice.

Uma imagem que representa muito bem a valorizacéo da “juventude” pode ser
constatada na Figura 29, divulgada nas midias sociais da agéncia MEZA 1618. Ela é
acompanhada da frase “when we were young and beautiful #3rdyear #thisismeza”
(quando éramos jovens e bonitos # 3° ano #isto é Meza). O ressentimento da perca
da jovialidade é nitido na expresséo do texto “quando éramos mais jovens” e com uma

datacéo de tempo, trés anos.

Figura 30 — Equipe MEZA1618

meza_1618 - Seguindo
S3o Paulo capital

meza_1618 When we were young and
beautiful! #3rdyear #thisismeza

veg.itoficial &

Qv

@ Curtido por lucsouuza e
outras 45 pessoas

Fonte: Instagram MEZA1618

Medidas breves de tempo e a estética sdo dois elementos tipicos construidos
a partir dos valores da contemporaneidade, resultantes das varias mudancas culturais
como a proliferacdo dos meios de comunicacado e a globalizagcdo. Considerando que

todo individuo vale mais pelo que parece e nao pelo que é, a estética jovem é um fator
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gue viabiliza a estetizacdo da vida em diversas dimensdes das relacdes sociais. As
midias sociais contribuiram para a espetacularizacdo da sua imagem positiva, sendo
que a beleza, a boa apresentacao e a fala sdo atributos altamente desejaveis, uma
vez que na sociedade do consumo “todos estamos dentro e no mercado” (BAUMAN,
2005, p. 98).

O adjetivo “bonitos” no texto que acompanha a Figura 31 reforca positivamente
o imaginério da estética juvenil como um atributo do “novo", no sentido de oferecer
distincdo entre as pessoas, coisas ou mesmo negocios. A exposicdo da “beleza
juvenil” na equipe de trabalho da agéncia serve de prova do quanto 0s novos negocios
publicitarios necessitam da soberania da jovialidade, no minimo, € necessario que ela
seja percebida na comunicacao do negdcio.

Esta preocupacao pode ser conferida a partir do cuidado técnico na qualidade
da foto. Apesar da quantidade de pessoas e distanciamento da lente da camera, os
rostos dos jovens sao possiveis de serem identificados, assim como fica nitida a
beleza fisica, aquela que € considerada aceita na sociedade, e uma felicidade
presente nos integrantes da equipe.

As agéncias ZAHG (Figuras 31 e 32) e GUT (Figura 33) dedicam-se em explorar
a mensagem da valorizacdo da estética juvenil de suas equipes com destaques nos
perfis oficiais do Instagram. Como trata-se de uma sec¢éo especifica na midia social,
podemos inferir ser uma estratégia de comunicagdo institucional mais ostensiva
desses negdcios publicitarios.

ZAHG identifica a sua secao como "Life Style”. Das 20 fotos, 16 séo registros
da equipe. Suas fotos possuem como teméticas 0s jovens, em sua maioria juntos, e

expressando muita alegria.

Figura 31 — Perfil oficial do Instagram da agéncia ZAHG

Zahgd|g|ta| Enviar mensagem a v

23 publicagdes 436 seguidores 872 seguindo

ZAHG
Life Style * Hub de Solugdes Digitais
www.zahg.com.br

lua_american_pit_bul_terrier

e

Life Style

Fonte: Instagram ZAHG
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Figura 32 — A Juventude da agéncia ZAHG

Fonte: Instagram ZAHG

O termo “Life style” adotado pela agéncia ZAHG é um indicio da cultura da
sociedade de consumo. Lipovetsky (2007) afirma que a partir da segunda metade do
século XX, além do consumo, o hedonismo torna-se foco do individuo. Para o autor,
trata-se de uma revolucdo nos géneros de vida e 0s costumes, a relacdo com o tempo,
do individuo consigo e com os outros. “Através do ato de consumir, os individuos
teriam encontrado novas formas de se distinguir e criar suas identidades, e o estilo de
vida faz parte das escolhas, consumo e identidade que o jovem teria” (LIPOVESTSKY,
2007, p.11)

O estilo de vida “jovem” das fotos apresentadas pelas agéncias deixa claro que
se trata de um convite de ades&o a um mundo prazeroso, uma vez que em todas as
fotos os jovens estdo com expressdes de felicidade que propaga a viabilidade de
ideias positivas como “mudanca”, “transformacéao”, “futuro” e “tecnologia”. Como bem
aponta Lazzarato (2006) e Bauman (2007) consumimos discursos produzidos pelas
empresas da contemporaneidade, revestidos em produtos e servicos.

Por ser o Instagram um aplicativo mével, a sua configuracdo é pensada em
oferecer ao usuario uma experiéncia imagética, que provoque o interesse no que sera
compartilhado. Dessa maneira, a posi¢cdo do celular e recursos de edicdo garantem
imagens impactantes que possam influenciar a percepc¢ao do observador.

Quanto a posicao do celular e o efeito na foto, € possivel conferir que nas fotos

em que 0s jovens estdo em semicirculos sempre ha um espaco vago para mais
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alguém, o observador. Mesmo a foto que a camera posiciona-se de cima para baixo
(primeira foto superior a esquerda), o olhar dos jovens sédo direcionados a um
observador.

A GUT também possui dois destaques em seu perfil do Instagram (Figura 33).
Neles sdo encontrados fotos e videos com menos de um minuto com efeito de
repeticdo automatica (recurso Boomerang). Os destaques sdo: #GUTBDAYS com
registros de confraternizacdo, aniversarios dos funcionarios, situacbes de
comemoracdo com clientes. O outro € o #GUTALL2020 dedicado ao registro do
evento de integracao dos trabalhadores das unidades da GUT de Miami, Sdo Paulo e

Argentina.

Figura 33 — Perfil oficial d agéncia GUT S&o Paulo

gutsaopau]o Enviar mensagem 3
83 publicagdes 4.453 seguidores 84 seguindo

GUT SAO PAULO

Coragem. Intuigdo. Transparéncia. A GUT é uma agéncia independente para marcas
audaciosas e clientes corajosos. No GUT, no glory.

gut.agency

taximidia, gastonbigio, anselmoramos

#GUTALL2... GUTSY BD...

Fonte: Instagram GUT

Em ambos os destaques, as fotos apresentam o enquadramento feito por
celular. Sao, portanto, registros pessoais de quem trabalha na agéncia. Esta condicéo
de registrar a propria presenca ou dos outros também configura a transferéncia da
curadoria de contetdo da pagina da agéncia para o0s seus jovens colaboradores.

Eles colaboram com a cocriacéo da histdria da agéncia ndo apenas a partir das
atividades que realizam e s&o remunerados, voluntariamente registram-se e
compartilham parte da sua intimidade laboral como forma de contribuir na constituicdo
da representacao social da agéncia.

As Figura 34 e Figura 35 sdo exemplos desta cocriacdo. HaA uma producao
técnica para garantir um diferencial na mensagem publicada nas midias sociais da
agéncia. Em ambas, as jovens investiram tempo em maquiagem, acessorios, além de
disponibilizarem informacdes sobre o personagem Harry Potter, para obter um

contetdo que chame a atencdo da audiéncia, no caso, outros jovens.
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Figura 34 — Festa GUT Figura 35 — Fantasia GUT

GUTSY BDAYS
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7
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Fonte: Instagram GUT Fonte: Instagram GUT

Diferentemente das fotos das demais agéncias, as publicadas pela agéncia
GUT exploram os recursos de edi¢do da plataforma digital (graficos, alteracdes de cor
e qualidade da imagem) e combinam trabalhadores e clientes em micronarrativas de
um imaginado mundo do trabalho jovem, conforme Figura 36 e Figura 37. Segundo
Pereira e Rocha, os jovens possuem uma maneira propria de tratar a informacao a

partir de seus gadgets:

[...] Para eles, valem mais seu efeito do que sua origem. Ou seja,
importa menos que a tecnologia de Ultima gerag&o os coloque a frente
de seus pares, e mais que 0s deixe a par e passo com seus iguais.
Em outras palavras, uma inovacao precisa ser compartilhada, ja que
o efeito — neste caso, a comunicacdo — é que promove 0 seu valor
social” (ROCHA; PEREIRA, p. 11).

Figura 36 — Momentos da equipe GUT S&o Paulo
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Fonte: Instagram GUT
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Joyeux anniversaire, COOLEST FOUNDER,

T
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Aproveita o seudia,
estamos com sdds

Miss Prenda (sorry val & gas)

Responder para gutsaopaulo... )

Fonte: Instagram GUT

Estas imagens deixam evidente que ndo ha mais diferenca no papel deste
jovem como alguém que compartilha as suas histérias pessoais e imagens da
atividade laboral. Seus conhecimentos profissionais, seu tempo e vontade, estéo
100% comprometidos a servico de uma comunicacdo mercadolégica, em que tudo
torna-se conteudo para ser publicizado, enquanto aspectos da constituicdo do sentido

de “novo" marca da agéncia.

formas nao convencionais de publicidade, que se valem das praticas
comunicacionais na midia digital para diluir o apelo explicito ao
consumidor em propostas de interacdo, de didlogo, de vinculacdo de
publicos e comunidades ao universo simbdlico de mercadorias e
corporacfes (CASAQUI, 2017, p. 304).

Considerando ainda a oferta de mundos possiveis a partir da estética juvenil, é
importante lembrar que a agéncia de publicidade em conjunto com o marketing das
empresas é responsavel pela producéo simbélica de um publico, da disseminacéo de
mundos manifestados em uma diversidade de eventos destinados ao consumo
(LAZZARATO, 2006). Dessa forma, a agéncia nao € imune a légica do consumo, por
também estar inserida nesse contexto, o que faz com que as agéncias de publicidade
deste estudo dediquem varios espacos em suas midias sociais ha exposicédo da sua
equipe juvenil.

Suas imagens sao utilizadas estrategicamente para a construgéo do imaginario
em torno da agéncia, associando-a a aspectos juvenis em sintonia com 0s usos das
tecnologias digitais consumidas pelos jovens. Uma das suas fungbes é identificar

entre 0s seus pares 0S grupos mais propensos as “inovacdes" para influenciar e
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disseminar a “grande massa” (PEREIRA; ROCHA, 2011). No caso da MEZA 1618, a
inovacao e a “juventude” surgem no registro de um colaborador manuseando artefatos
de tecnologia, um video sobre a experiéncia de um 6culos de Realidade Virtual com
Inteligéncia Artificial Watson da IBM (Figura 38). Também é uma tarefa complexa
identificar qual momento das fotos publicadas no Instagram refere-se ao cliente e seu

campeonato de videogame ou trata-se de integrantes da equipe (Figura 39).

Figura 38 — Realidade Imersiva MEZA1618

$ meza_1618 « Seguindo
SXSW

$ meza_1618 WATSON-du!? IBM
AR+Watson experience to help data
scientists, #awesome #ibmwatson
#sxsw2017 #thisismeza

oQvY W

4 visualizagdes

Fonte: Instagram MEZA1618

Figura 39 — Trabalho ou jogo? Perfil oficial da agéncia MEZA 1618

meza_1618 « Seguinc
Buenos Aires, Argentina

& meza_1618 It's On! #;
#pesleaguewt2018

Fonte: Instagram MEZA1618

3.5.1.2.3 Imitagdo da juventude

No texto que acompanha a imagem da Figura 30 da agéncia MEZA 1618 esta

escrito "quando éramos jovens e bonitos # 3° ano #isto € Meza". Nele, temos a
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referéncia da marcacdo de um tempo e a consequéncia da perda da “juventude”. A
relacdo entre “tempo” e "juventude" surge com uma constatacdo da emergéncia do
consumo e dos efeitos do progresso tecnocientifico que imprimem um ritmo acelerado
no espaco geogréfico (VIRILIO, 1998).

A percepcao nao depende exclusivamente das fronteiras biologicas para ser
definida, as estruturas perceptivas ndo sao nem universais, nem atemporais. Sao
varidveis socio culturalmente instituidas, como por exemplo em midias sociais
(MATOS, 2014). A experiéncia de criar um “novo" negécio publicitario em um tempo
gue esta sobre a influéncia da transformacdo acelerada da sociedade de consumo
denuncia um custo, que € o de manter a jovialidade, em meio a ideologia vigente de
gue tanto a maturidade quanto a sabedoria acumulada pouco valem.

Segundo Edgar Morin, “o tema juventude n&o concerne apenas aos jovens,
mas também aqueles que envelhecem” (MORIN, 1984, p. 147). De acordo com
Harvey, “as ordenacdes simbolicas do espaco e do tempo fornecem uma estrutura
para a experiéncia, mediante a qual aprendemos quem ou 0 que somos na sociedade”
(2004, p. 198).

Vale lembrar que a juventude e a velhice séo resultantes de um aprendizado
social, determinados a sustentar um padrdo de qualidade da vida moderna. A
imagética da protagonismo juvenil esta a servigo dele como recurso de controle social.
Conforme aponta Bauman (2007), a sociedade de consumo “interpela” seus membros
a buscarem o seu aprimoramento e rejeita outras opg¢des culturais alternativas, dessa
maneira, a cultura juvenil impde novos atributos de sentido ao envelhecimento.

Motta (2017) afirma que o fenbmeno biossocial da velhice, singularmente néo
existe como se costuma enunciar. Ele é dotado de uma pluralidade de imagens
socialmente construidas e referidas a um determinado tempo do ciclo de vida,
consequentemente, temos velhos e velhas e ndo velhice. A compreenséao de velhice
sofreu mudancas nas Ultimas décadas. O critério do estatuto do idoso determina que
todos os individuos que tenham 60 anos de idade ou mais sejam considerados idosos.
Definicdo também utilizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
pela Organizacdo Mundial da Saude (OMS) e pelas Politicas Sociais (PS), mas é um
termo que orienta politicas publicas e com elas a percepgdo da imagem negativa do
velho, associada no aguardo de um asilo e da necessidade da protecdo de estado
(MATOS, 2014).
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Na década de 90 surge o termo Terceira Idade e com ela a imagem de uma
velhice ativa, um termo que “serve para designar uma forma, um modo de envelhecer,
gue pode ser localizada entre o final da vida adulta e a velhice” (MATOS, 2014, p.
490). Nova imagem do velho readequado a cultura contemporanea, tornando-o um
sujeito consumista “a boa aparéncia, o bom relacionamento sexual e afetivo, a busca
pela qualidade de vida, a performance corporal deixa de depender de qualidades fixas
gue as pessoas podem possuir ou ndo e se transformam em algo que deve ser
conquistado a partir de um esforco pessoal” (MATEUS, 2014, p. 491).

Desse modo, as logicas de consumo regulamentam a conduta do “velho™" ao
"estilo de vida do jovem", como também o incorporam em um imaginario territorio,
repleto de varios produtos e servicos que 0 provocam a aprimorar ou atualizar a sua
jovialidade.

Um dos recursos na tentativa de conquistar a "juventude” diz respeito as
praticas de imitacdo. Nao se trata da ideia da imitacdo com sentido da desigualdade,
em situacdo de inferioridade perante o outro, exploradas em abordagens
evolucionistas e etnocéntricas tratadas pela sociologia e antropologia. Mas a
identificacdo dos conceitos elaborados por Mauss (2003) e Simmel (2006) que
apontam o papel da juventude como mediadora nos processos de consumo, COmo
também na comunicacao na cultura contemporanea.

Mauss (2003) afirma que é por meio da “imitacao prestigiosa” que os individuos
de cada cultura constroem seus corpos e comportamentos. Em sua obra, o autor que
explora o fenbmeno social da moda faz um estudo a respeito do conjunto de habitos,
costumes, crencas e tradicdes que caracterizam a construcdo cultural de um corpo,
que pode variar conforme o contexto historico e cultural, bem como é adquirido pelos
membros da sociedade a partir da imitacdo. Nao é um processo de imitacao
consciente, depende da percepcéo de referéncia do sujeito ou do comportamento ser
desejavel.

E é este o0 ponto que a imagem do protagonismo juvenil regula a sociedade de
consumo, a sua valorizacdo reflete um conjunto de crencas, costumes e
comportamento jovem gque pode e deve ser aprendido. Assim como a moda que serve
de orientacdo aos hébitos e costumes de uma classe dominante, ndo é qualquer
referéncia que se torna desejavel. S&o inspiradoras aquelas que conectam-se ao

espirito do tempo produtivo e positivo, como € o caso da jovialidade.
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Simmel (2006) aponta ainda que a “imitacdo” é sustentada pelos grupos que
possuem dificuldade em acompanhar as mudancas constantes nos habitos e
costumes, sendo um recurso de "inser¢cdo dos individuos em um grupo ou corrente”.
No caso, a juventude exposta nas imagens das agéncias nada mais seria que uma
imitacdo. Como observamos anteriormente no capitulo a respeito de dress code, o
vestuario do publicitario representa mais a identidade da juventude.

E a partir da imitacdo que podemos identificar a juvenilizacdo dos sinais da
Terceira Idade ou melhor da idade adulta. Sennett (2001) aponta que a modernidade
trouxe a predilecdo dos jovens no ambiente de trabalho, ele é mais atraente na
proposta, € uma nova reestruturacdo produtiva. Desde o final do século XX, o
crescimento dos jovens nas empresas atende a ideia de organizagfes flexiveis. Ao
compara-los aos mais velhos, as empresas identificaram um recurso para minimizar
caracteristicas como a resisténcia as mudancas, devido a aversao ao risco, falta de
energia fisica e mesmo a sua pouca agilidade mental. Consequentemente,
“flexibilidade equivale a juventude; rigidez, a idade” (SENNETT, 2001, p. 110).

Os aspectos simbodlicos da cultura contemporanea, como “agilidade” e
“flexibilidade” da juventude também podem ser imitados. Ao analisar as fotos das
agéncias foi possivel identificar trés composi¢cdes tematicas que possibilitam criar a
percepcao de “juventude”: a) aparentar jovem; b) recomodificacéo.

Para tornar mais clara as subcategorias citadas, seguem as analises das fotos.

a) Imitacdo da juventude

Na Figura 40, observamos a presenca dos CEOs da agéncia MEZA 1618 (o
primeiro da esquerda para a direita € André Nguyen Machiarei), sutiimente destacado
do grupo maior, que a sua equipe. A partir do jovem de camiseta branca, o primeiro a
direita é o outro socio, Marcelo Zampini. Além da posi¢cdo da foto favorecé-lo com
pouca distingdo dos jovens, é relevante observar que o estilo de roupa e as cores
oferecem pouca diferenciacdo devido aos sinais da idade denunciado no texto. As
imagens transmitem a ideia de “flexibilidade”, de uma lideranga presente, mas pouco
ostensiva, principalmente na Figura 40, em que a posi¢cdo de ambos (um sentado e
outro em pé) permite a visualizacdo das pontas de um semicirculo, que autoriza a

entrada de mais alguém, que pode ser o0 observador da foto.
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Figura 40 — CEOs e equipe MEZA1618
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Curtido por andremachiaverni e
outras 95 pessoas

Fonte: Instagram MEZA1618 - André Machiaverni (sentado) e Marcelo Zampini (direita de pé€)

Nas paginas do Instagram da agéncia DAVID identificamos mais uma situacéo
de controle entre os papéis sociais da “juventude” e da “experiéncia”. Nos primeiros
anos sendo VP de criacdo da agéncia e fundador da DAVID, Anselmo Ramos, é
registrado com a sua equipe jovem da filial Miami, mas na composi¢cdo da foto
demonstra que possui um diferencial perante os demais (Figura 41). Enquanto ele
aparece no centro, agachado, uma cerca separa-o da equipe. Os olhares e a alegria
dos jovens voltados para ele complementam a mensagem: Anselmo néo € igual aos
demais jovens, ele é o eleito como o ideal.

A imagem exemplifica muito bem que a “juventude” € um valor atribuido pelos
pares e construido a partir dos habitos e costumes que melhor atendam ao espirito do
tempo da sociedade. A percepcao de “juventude” também é compreendida no
comportamento do individuo diante do seu grupo social, ndo somente a respeito de
suas caracteristicas fisicas. O que é ser jovem? No caso de Anselmo a “ousadia" de
ser o primeiro criativo da nova geracdo a acumular premiacées internacionais®® e criar
uma agéncia para um dos grupos mais renomados da publicidade. Estes feitos o
tornaram o melhor exemplo da referéncia que atende a “imitacdo prestigiosa”

apontada por Mauss (2003) da “juventude” que empreende a si e impacta o mundo.

35 Anselmo Ramos é reconhecido internacionalmente como sendo um dos publicitarios mais
criativos da sua geracao, com destaque para a Campanha virtual da marca Dove “Real Beleza”, e a
criacdo da agéncia DAVID para a Ogilvy. Ele também consta no ranking dos mais criativos do mundo:
<https://veja.abril.com.br/economia/brasileiro-que-criou-viral-da-dove-entra-em-ranking-dos-mais-
criativos-do-mundo/>.
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Figura 41 — A referéncia juventude DAVID

Fonte: Instagram DAVID - Anselmo Ramos (agachado a direta) com a equipe David Miami
b) Recomodificacao

O CEO da Fébrica, Luiz Buono (Figura 43) com uma mochila nas costas,
camiseta esportiva para fora da calca e com o dedo em uma catraca pouco lembra o
proprietario de uma agéncia, com 25 anos de mercado e premiacdes internacionais.
Buono tenta aproximar-se da informalidade do estilo jovem. Ao mesmo tempo sinaliza
a sua dedicacdo em distanciar-se da estética do imaginario do publicitario de décadas
anteriores.

Na Figura 42 € possivel identificar esta desconstrucdo, bem como a
constituicdo dos atributos de “juventude" do espirito do tempo de cada periodo vivido
por ele. A “juventude” empreendedora do inicio dos anos 2000 flertava com a
informalidade, entre o terno do mundo dos negdcios de Buono e o vestuario mais
esportivo de um dos seus socios.

O vestuério funciona como artefato cultural e simboliza uma marca de distincédo
do mundo juvenil para o adulto. Podemos considerar ainda que a adequacéo do
vestuario de Buono é uma condi¢do de recomodificacdo ou comodificagdo (BAUMAN,
2008) que objetiva elevar a condicdo dos consumidores a de mercadoria vendavel.
Ou seja, para que Buono possa ser percebido como modelo ideal de empreendedor
foi necessario recomoficar-se. A sua recomodificacao é percebida na sua narrativa de
si, no negocio (mudou-se para um coworking) e dinamica de trabalho (membros da
equipe em rede).

A transformacgao de Buono evidencia a sua adequagéo a uma sociedade de

consumo. Ele domina o codigo cultural hegemonico contemporaneo nao apenas para
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produzir sentidos para as marcas que atende, mas garantir a sua existéncia em um

segmento em crise.

Figura 42 — CEO da Fbrica Figura 43 — Ex-s6cios da Fabrica

Fonte: Instagram Fabrica Fonte: Instagram Fabrica

As mudancas realizadas por Buono aumentaram a sua oferta como um produto
desejavel, bem como da agéncia, que foi reconhecida como sendo uma das mais
inovadoras do mercado, principalmente porque € perceptivel que ele é eficiente em
comunicar a sua condi¢cao do “novo" de "forma a recrutar consumidores avidos a seu
valor de investimento” (BAUMAN, 2008, p. 75).

3.5.1.3 Trabalho que néo parece trabalho

A relacao de “felicidade”, “comunidade” e "colaborag&o” transpassa a ideia de
trabalho. No caso do coworking, o trabalho € concebido de forma colaborativa e
apresenta-se como sendo o processo de unido de competéncias e habilidades em prol
de um projeto ou acdo comum (FLEMING, 2017). Necessariamente, ndo significa que
as pessoas estardo envolvidas no mesmo grau de comprometimento no projeto ou
acao comum, mas a estruturacdo do ambiente em um trabalho lado a lado provoca a
colaboragéo, compartilhamento de informagdes e inovagdes (SPINUZZI, 2012).

Em todas as imagens analisadas das agéncias deste estudo, grupos de
trabalho sé&o identificados, em sua maioria, demonstrando a tal felicidade da situacao
de estarem em grupo. Algumas imagens apresentam as pessoas em estruturas
alternativas em mesas, mas estas ndo sugerem uma situacédo formal de trabalho,
como € o caso da Figura 44 da ZAHG, Figura 45 da AKQA CASA ou a Figura 46 da
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DAVID. Ha também as situacfes que evidenciam uma metodologia de trabalho da
agéncia, como € o caso da MEZA1618, Figura 47.

Identifica-se ainda que a espacialidade, do ponto de vista geografico, ndo € um
limitador para esta condicao de trabalho colaborativo. A GUT, Figura 48, publiciza a

conectividade com suas equipes em outros paises.

Figura 44 — Trabalho ZAHG
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Fonte: Instagram ZAHG

Figura 45 — Trabalho AKQA
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Figura 47 — Trabalho MEZA1618
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Fonte: Instagram MEZA1618

Figura 48 — Trabalho GUT
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Fonte: Instagram GUT

As imagens contribuem para a compreensdo da “‘comunidade” como fator
discursivo da sociedade capitalista. A comunidade de Bauman (2008), que é
imaginada, planejada por exemplos da felicidade alcangcada no trabalho em grupo, no
caso o vivenciado no trabalho em agéncias de publicidade. Nao se trata apenas da
espacialidade ou da sua funcionalidade, mas dos discursos que eles representam no

sistema capitalista:

esses discursos de autoapresentacdo atribuem significados néo
somente para 0s espacos e suas especificidades, mas também para
0 que é a atividade laboral nesse lugar com o imaginario do trabalho
colaborativo, com uma ideia de comunidade, com as praticas
inovadoras e ‘disruptivas’, além de remeter, implicita ou
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explicitamente, ao ideéario do trabalho de acordo com as retéricas do
capitalismo contemporaneo (CASAQUI, 2020, p. 3).

Conforme citado acima, o imaginario do trabalho na Publicidade é constituido
de especificidades, um mundo magico, repleto de possibilidades, troca de
conhecimentos sem limites de distancia, configurando a ideia de flexibilidade e
adaptabilidade que um individuo empreendedor deve considerar como sendo também
0 seu ideério de trabalho.

3.5.1.3.1 Felicidade

Ser feliz € um “dever" na contemporaneidade. Esta pode ser compreendida
como sendo um critério de “desempenho” e “eficacia”, uma vez que na sociedade
capitalista cabe ao individuo a busca constante de aprimoramento de suas
habilidades, para tornar-se cada vez mais produtivo (DARDOT; LAVAL, 2016).

A busca da “felicidade” € um dos recursos de estimulo para a dindmica da
sociedade de consumo, que provoca a sensacao frequente de insatisfacao, resultando
em uma saturacao do individuo e a busca por compensa-la, aceitando os mecanismos
de procura para ser feliz (BAUDRILLARD, 1995).

Consequentemente, a “felicidade” deixa de ser uma explorac¢éo do intimo para
se adequar ao dever social e aos requisitos do espetaculo. Necessariamente nao
precisa ser feliz, mas aparentar, de maneira a demonstrar a eficiéncia do governo de
si. Ser feliz esta associado “a livre determinacao moral do individuo para engajar-se
em sua reforma e seu crescimento pessoal (independentemente da precariedade dos
recursos econdmicos, educacionais e culturais que dispée)” (FREIRE FILHO, 2010, p.
55).

Dito isso, “felicidade” € uma ilusdo, um discurso elaborado no grupo social, com
varios significados, também associado ao espirito do tempo. Segundo Bruno (2013),
a “felicidade” na pratica do usuario do Instagram remete-se a construcao do “eu-
imagem”. Trata-se de uma producao publicitaria, uma vez que tanto o individuo quanto
a agéncia selecionam apenas os atributos que considera que o outro valoriza. H4 uma
curadoria de temas para atender ao imperativo da felicidade, bem como atividades e
angulos que mais merecem ser compartilhados.

A construcéo deste “eu-imagem” também € atribuida a representacao cultural

das agéncias deste estudo. A discussdo que € presente sobre a exaltagdo e
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veracidade da performance individual no ciberespaco amplia-se alcancando o negocio
publicitario, mas Bruno (2004) ressalta que em uma sociedade de consumo, em que
a imagem é consumida como sendo uma verdade, é preciso cautela na sua analise.

Em suas palavras:

a midia caberia a falsificacdo do mundo e a substituicdo das vivéncias
diretas do sujeito por experiéncias fake — representagdes substitutivas
do real — que constarem a subijetividade a esfera do consumo passivo
de imagens. Num mundo que se apresenta sob a forma de imagem
espetacular, a vida real é experimentada como pobre e fragmentaria,
movendo os individuos a contemplar e a consumir passivamente tudo
gue lhes falta em sua existéncia real. O espetaculo é, assim, o
sequestro da vida e a cisdo do mundo em realidade e imagem
(BRUNO, 2004, p. 6)

A espetacularizacdo acontece no processo de “aprimoramento” ou
enquadramento aos atributos mais valorizados pelo grupo social. No caso das
imagens publicizadas pelas agéncias, temos que considerar que ha especificidades
gue devem ser levadas em conta, a partir dos artificios inspiracionais da cultura
empreendedora que possam contribuir para a percep¢cdo do novo. Assim sendo,
vamos identificar que a “felicidade” associada a “juventude” pela publicidade como
sendo um alto valor de positividade, ligado a mudanca de um status quo do mundo
desejavel pelo cliente (PEREIRA; ROCHA, 2011).

Consequentemente, compreender e aceitar a juventude tornou-se uma
vantagem competitiva, porque torna a percepcao da agéncia, bem como aqueles que
la estdo, como um espaco “magico" e alternativo para o trabalho ou para fazer
negocios.

A construcdo do imaginario do mundo do trabalho publicitario como sendo
‘méagico" ndo é novo. Pereira (1990) aponta um conjunto de mecanismos de
legitimacao de “imagem" do profissional da publicidade que remete uma ideia modelar
de “felicidade”. Um desses mecanismos diz respeito ao padrao de vida, descrito a
partir do que o autor classifica como sendo a idealizac&o da “riqueza “e “sofisticagao”,
de dificil conquista, mas compensada financeiramente.

Casaqui, Riegel, Budag (2011) consideram que o jovem idealiza a busca da
sua realizacdo pessoal por meio da publicidade. Este jovem foi alvo do discurso
publicitario das possibilidades do consumo, o que o leva ao desejo de integrar-se ao

sistema de producéo criativa, tendo como expectativa uma vida plena de felicidade.
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A imagem que a publicidade difunde em nossa sociedade, quando
associada positivamente a sociedade de consumo — na identificacdo
do mundo do trabalho em conjungcdo com o aspecto ladico, com a
expressao da criatividade, com certa aura que é associada as
atividades dos profissionais que cuidam mais diferentemente da
concepcgao de campanhas publicitérias -, contrasta com a dindmica do
campo publicitario, tensionando pelos anunciantes e pelos objetivos
de resultados mensuraveis (CASAQUI; RIEGEL; BUDAG, 2011, p.
37).

Nas midias sociais da agéncia, a dindmica publicizada em nada reflete esta
condigdo exaustiva do trabalho. O negacionismo de uma outra condi¢céo de estilo de
vida é presente uma vez que “[...] a infelicidade é sinbnimo de incapacidade de agir
por si préprio [...] (BINKLEY, 2010, p. 96). A “felicidade” é constituida por situacdes
condizentes com as expectativas do discurso social de uma "gestao de si” a servigo
do capitalismo.

As condicdes repetem-se nas imagens divulgadas pelas agéncias e que foram
organizadas nas seguintes subcategorias: comunidade, trabalho que n&o parece

trabalho, diversidade e na narrativa de si dos empreendedores.

3.5.1.3.2 Comunidade

E um padrdo nas midias sociais das agéncias estudadas neste estudo que a
presenca dos jovens em sua maioria € registrada em grupo. Eles estao juntos para
comer, trabalhar e divertir-se. A impressao geral das imagens € que eles estdo em
estado de permanente felicidade. Mesmo em situacdes em que demonstram a
dificuldade de uma situacdo de trabalho em pleno feriado, h4 uma alegria declarada
pela condicdo de estarem na companhia uns com 0S outros.

O sentido de uma comunidade feliz publicizada pelas agéncias de publicidade
nas midias sociais deve ser analisada a partir da dimensao do conceito de coworking.
Isto se faz necessario uma vez que a arquitetura do ambiente das agéncias reproduz
o clima deste modelo de ambientacéo, criado a partir do conceito de negocios do tipo
startup.

Apesar de a proposta do coworking representar uma resposta aos impactos
econdmicos, as mudancas da estrutura produtiva de mao de obra e a reengenharia

impactaram os mercados de trabalho em varios paises (SENNETT, 2009), o novo
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arranjo que surgiu no mundo do trabalho transformou-se em modelo para as
organizacoes.

O modelo traz consigo uma dimensao normativa baseada nas relagdes socialis,
como por exemplo, a colaboracdo. Segundo Fleming (2017), o conceito € envolto pelo
discurso do capital humano que condiciona uma conduta as pessoas que
compartiiham o espaco por meio de “um conjunto de discursos envolvendo

“conhecimento como valor de troca”, “apologia a rede de contatos” “e “trabalho
colaborativo.

Compatrtilhar o espaco de trabalho propicia ainda a condi¢cao de serendipidade,
ou seja, “oportunidades ocasionais felizes de conexdo com outras pessoas que
tivessem as mesmas condizes, valores e dinamicas de trabalho” (ZANON, 2018, p.
87). E as oportunidades de “felicidade” necessariamente ndo acontecem no que se
refere somente as trocas de conhecimento que poderiam ser compreendidas como
sendo de “trabalho”. O que se identifica nas imagens analisadas € fortemente
associada ao prazer.

Todas as imagens das midias sociais das agéncias analisadas apresentam
como sentido de comunidade associado ao ato de “comer”. Esta situagao € recorrente,
mas apresenta ainda subcategorias dentro delas: representam comemoracdo do
aniversario de um deles ou da reunido da equipe. Podemos compreender que séo
cenas que sugerem o sentido de “evolucdo e sucesso em conjunto”, técnicas de
ritualizacdes que fomentam o “networking” constante entre os integrantes da equipe,
simulando as condic¢des oferecidas nos ambientes de coworking, que favorecem o a
ideia de “suporte entre as pessoas”, independente dos projetos que estejam
envolvidos.

A mesa de refeicdo da agéncia AKQA CASA da Figura 49, ou mesmo a Figura
50 da ZAHG e ou a Figura 51 da DAVID ilustram muito bem o quanto o imaginario de
‘colaboracdo” e a concepcdo de capital humano sobrepbe o principio de
competitividade que € uma normativa do individuo como empresa de si. (DARDOT,
LAVAL, 2016).



Figura 49 — Comunidade AKQA
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Figura 50 — Comunidade ZAHG
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Figura 51 — Comunidade DAVID
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Uma outra evidéncia para reforcar o imaginario da comunidade surge na Figura
52 da agéncia ZAHG. A imagem sugere uma situacdo de conectividade entre eles,
expande o ambiente de trabalho, uma vez que o cenério indica que estdo fora da
agéncia. Uma condicao que tenta ainda transmitir a ideia de “ludicidade”.

Como o Instagram € um aplicativo de midia mobile, um dos objetivos de uma
foto € produzir a sensacéao de interatividade. Na Figura 52, é possivel identificar que
o celular esta posicionado a um nivel abaixo das pessoas, 0 enquadramento da
imagem oferece ao observador a sensacgao de parte daquele grupo. Esta simulacdo
de proximidade ganha mais eficiéncia acompanhada do texto escrito #somosZahg néo

se limita a imagem dos jovens, mas também do observador.

Figura 52 — Rua ZAHG
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Fonte: Instagram ZAHG

Ha também as inumeras imagens de festividade no ambiente de trabalho, como
a indicacao de prémios, as confraternizacdes de fim de ano, contratagcdo ou promocao

de cargo. As diversidades de assuntos que geram a comemoragao para ser exposta
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nas midias sociais deixam claro que ha uma condicdo de competitividade e
valorizac&o pelo grupo. O estilo de vida publicitario é instituido pela busca de troféus
de reconhecimento do setor, que acontecem em festivais nacionais e internacionais e
destacam tanto as agéncias como os profissionais, até mesmo as concorréncias
pouco regulamentadas entre as agéncias.

A competitividade aqui surge em outro sentido, trata-se da condicdo de
demonstracdo da “felicidade”, pertinente ao espirito do tempo e da cultura
empreendedora. Demonstrar estar feliz nas midias sociais da agéncia esta associada
a uma boa performance de adaptacéo ao grupo de trabalho, a governamentabilidade
das suas emocdes perante as incertezas das constantes mudancas culturais, da
perda dos direitos trabalhistas ou mesmo do relacionamento pouco parceiro com 0s
clientes. Sao os discursos ndo ditos nas midias sociais das agéncias, mas que
dominam o editorial dos veiculos especializados no setor, demonstrando o quanto a
obtencéo de atributos da gestdo da subjetividade do individuo € valorizada, tornando-
0 uma mercadoria desejavel.

Sao diversas imagens de situacdes que, aparentemente, remetem a satisfacao,
entretenimento e sociabilidade que séo valorizadas, pois “na era da felicidade
compulsiva e compulséria, convém aparentar-se bem-adaptado ao ambiente,
irradiando confianca e entusiasmo, alardeando uma personalidade desembaracada,
extrovertida e dindmica” (FREIRE FILHO, 2010, p. 17).

Um elemento comum nessas imagens € a presenca de bebidas alcodlicas, a
maioria identificada sugere ser de cerveja Figura 48. A relacdo juventude e bebida
frequentemente € verificada na producéo publicitaria, sendo que o0 mesmo também
aparenta constituir um recurso de didlogo com o sentido de jovialidade, de
demarcagdo do consumo como sendo uma distingdo no imaginario de que ha um
ambiente de trabalho colaborativo diferenciado de outros setores. A exposicdo de
jovens profissionais ingerindo alcool é da prépria empresa.

No imaginario da organizacao existe a sugestédo para a autonomia do individuo,
seu modo de agir, como forma de garantir a sua produtividade, a fim de que nada
impeca tais contetdos de serem também reconhecidos como sendo parte de uma

atividade laboral.
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Figura 53 — Trabalho e bebida

@ wearedavid.sp  Seguindo

Fonte: Instagram DAVID e Fabrica

3.5.1.3.3 Tatuagem

Ja a segunda situacdo refere-se aos elementos da representacdo da
“felicidade” e da “juventude” na exposicado das partes dos corpos tatuados de seus
colaboradores. A exposi¢cdo mais ostensiva estd nos destaques das paginas oficiais
do Instagram das agéncias ZAHG e GUT.

A idolatria do corpo surge com a pés-modernidade, com “énfase cada vez maior
na exibicdo publica do que antes era escondido e, aparentemente, mais controlado”
(GOLDENBERG; RAMOS, 2002, p. 24). A partir da descontracao das instituicoes e
instituida a mentalidade do consumo na sociedade, o corpo perde o sentido corporal
da existéncia. Ele passa a ser uma interface entre o social e o individual, que recebe
uma variedade de identidades.

Trata-se de um corpo transformado por novas significacdes decodificadas pelo
imaginario social, e como objeto de consumo torna-se uma imagem perfeita a ser
perseguida pela sociedade contemporanea. Ele é ressignificado constantemente
pelos meios de comunicacéo, pelas ofertas de produtos e servicos para aprimora-lo
(LE BRETON, 2007).

A tatuagem na contemporaneidade também surge como um recurso de
aprimoramento do corpo. Desenhar no corpo é uma manifestacdo da identidade,
memoéria e expressdo de paixdo, mas também da promocdo de mudancas da
percepc¢ao do outro na legitimacdo de novos corpos que “sob uma forma ostentativa
ou discreta, participa de uma estética da vida cotidiana, jogando com o segredo

segundo o seu grau de familiaridade com o outro” (LE BRETON, 2004, p. 11).
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Segundo o autor, a tatuagem como um valor de identidade ainda tem a funcao
de marcar no corpo momentos de existéncia que podem estar associados as suas
relacbes interpessoais ou situacdes de conquistas pessoais: “0 homem adquire a
opcao de construir seu corpo conforme o seu desejo”. Este deixa de ser uma
referéncia estavel e passa a representar o bem que se possui, com a necessidade de
destacar-se e expor-se (FELERICO, 2020, p. 6).

Mas mesmo em uma sociedade de consumo em que 0 corpo pode e deve ser
aprimorado, a escolha da regido do corpo para a tatuagem é determinada a partir da
possibilidade de esconder a sua marca, imposto pelo mercado de trabalho. Em
determinados lugares, como praia ou em momentos de flerte, por exemplo, ela pode
significar charme e seducéo (LEITAO, 2003).

Mas no mundo “mégico” da Publicidade, a tatuagem ganha outros sentidos. O
corpo-midia emerge como mercadoria nas paginas das midias sociais representando
a valorizacdo de uma luta simbdlica e politica, por individualidade. Autonomia,
originalidade, distingéo, liberdade, controle e resisténcia sao elementos constitutivos
do processo experimentado: em alguns casos causa o0 desejo de ser tatuado
(OSORIO, 2006, p. 97).

A aceitacdo do corpo tatuado ressignifica o ambiente social e contribui para a
formacdao de vinculos e de uma suposta ideia de diversidade, uma vez que a tatuagem
consiste na interpretacao da forma com que o sujeito quer se mostrar, a imagem que
quer transmitir, ou seja, “a marca corporal; € uma maneira de se diferenciar’
(FELERICO, 2020, p. 8).

A maneira com que o corpo tatuado é exposto nas midias sociais das agéncias
servem de evidéncia para o imaginario social do sentido do que € novo. As agéncias
sustentam o0 seu discurso de inovagao a partir da apropriacdo pela busca da

individualidade:

As estratégias da narrativa publicitaria apropriada pela publicizagc&o do
eu e forjadas nas tatuagens obedecem as logicas do consumo, nas
guais o reconhecimento do sucesso, a busca pelo novo, a adesao as
visualizacdes urbanas e a modificacdo dos corpos sdo um ideério
(FELERICO, 2020, p. 13).

As estratégias narrativas ficam evidentes na vestimenta dos jovens que
permitem a visualizacdo das tatuagens nos bragos da Figura 54 e da agéncia ZAHG,

Figura 55 da Fabrica e Figura 56 da Mezal618. Também é possivel observar nos
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registros da Figura 57 — David e da Figura 58 — AKQA, que os bracos séo a parte do
corpo mais escolhida pelos jovens para demarcarem seus simbolos. Outra evidéncia
nas figuras publicizadas nas midias sociais das agéncias € que a maioria dos corpos

tatuados sdo de mulheres.

Figura 54 — Tatuagens ZAHG

zahgdigital + Seguindo 7
Viia Mar - & Ute Style

e rangaigital s #50mos2AHG
emidaprogramatica
fousinessintoligence fcriagio

oQvVv W

Curtido por fatima.alexandre.abreu ¢
ouwtras 53 pessoas

Fonte: Instagram ZAHG

Figura 55 — Tatuagem Fabrica

F agencia.fabrica + Seguindo

Fébrics

F agencia.fabrica Os calpiras da criagho!

& * chas_henrique.as *-* criagho mou
J )

Qv W

Curtido por m.seguti ¢
outras 25 pesscas

Fonte: Instagram F4brica



Figura 56 — Tatuagem MEZA1618

. Curtico por andremachiaverni ¢
cutras 53 pessoas

Fonte: Instagram MEZA1618

Figura 57 — Tatuagem DAVID

Qv W

@ wearedavid.sp « Seguindo
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W

Fonte: Instagram DAVID

Figura 58 — Tatuagem AKQA

Q malhopracorrer Repararam que
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Fonte: Instagram AKQA
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A predilecdo pela tatuagem nos bracos ndo € comum para as mulheres.
Segundo estudos de Osorio (2006), o braco € a parte do corpo privilegiada dos
homens. Esta preferéncia feminina em um ambiente publicitario pode ser
compreendida como uma pressao exercida pelo grupo sobre o individuo, também
sobre os corpos. De acordo com Bourdieu (2003), a partir do habitus é possivel
compreender diferencas culturais dos géneros que induzem até mesmo a escolha
pelos desenhos.

A influéncia do grupo pode ser constatada na estratégia de narrativa da agéncia
GUT. A oferta de um tatuador no evento de integracdo dos profissionais das unidades
de Miami, Argentina e S&o Paulo, demonstra a tentativa de constituicdo de uma
percepc¢ao de diferenciagao.

A tatuagem contribui para a gestdo de imagem da agéncia provocando a
associacao da marca no corpo ao momento vivenciado. Se é uma escolha do individuo
transformar o seu corpo a partir do registro de situacfes vivenciadas ou relacdes
interpessoais, a GUT torna-se o fator motivador desta mudanca. Soma-se a isto o
compartilhamento da mensagem da mudanca também associada a marca da agéncia.
O ato comunicativo do corpo-midia se expande voluntariamente pelas midias sociais
carregando a #GUT.

Publicizar a estrutura narrativa dos processos de producdo desta escolha
também confere a agéncia a sua condicao de modelo ideal de negdcio por conseguir
gerir a ideia de comunidade, do engajamento em torno da produtividade fazendo uso
da cultura de um grupo e dos seus significados a partir do espirito da
contemporaneidade.

A acdo de publicizar ainda atende as l6gicas da segunda vertente da cultura de
inspiracédo operando a partir dos discursos de empreendedorismo. Segundo Casaqui
(2015), o processo produtivo de ideias, inovacéo e a criatividade, foi incorporado pelo
sistema capitalista, consequentemente ao compartilhar a estratégia da oferta da
tatuagem, a GUT preconiza cenarios de modificacbes do “como fazer” um negdocio
publicitario inovador. Os textos que acompanham as Figuras 60 da agéncia GUT
evidenciam esta expertise em inspirar, 0 uso da # indica que o contetdo foi
compartilhado pelos colaboradores.

Assim sendo, € um conjunto de arranjos simbodlicos que bem geridos fomentam
o sentido de um procedimento “novo” de como fazer a publicidade do negécio

publicitario.
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Figura 59 — Tatuagens GUT
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Fonte: Instagram GUT

3.5.1.3.4 Diversidade

Estudos como Rocha (1990), Casaqui, Lima e Riegel (2011), apontam que o
grupo de profissionais dedicados a prética profissional da publicidade apresenta
alguns padrdes étnicos e econdmicos, sdo em sua maioria da etnia ariana, do género
masculino e pertencentes a classes mais favorecidas economicamente.

Quando analisamos as midias sociais das agéncias, constatamos que essas
caracteristicas continuam presentes mesmo depois de duas décadas da realizacéo
da pesquisa de Rocha. Parece que os negdcios intitulados inovadores foram pouco
impactados pelos debates, em ambito global, a respeito da diversidade na sociedade.

A diversidade tornou-se tema da Agenda 2030 pela ONU (Organizagcéo da

NacGes Unidas)3® e trouxe constantes interpelacdes para as instituicdes publicas e

36 A Agenda 2030 para o Desenvolvimento  Sustentavel. Disponivel  em:
<http://www.agenda2030.org.br/sobre/>. Acesso em: 12 dez. 2020.
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privadas no que diz respeito ao desenvolvimento de politicas para minimizar as
desigualdades socioecondmicas e culturais. Segundo Garcia (2019), ela manifesta-se

em acdes de inclusdo e exclusdo econdmica, identitaria, social e/ou cultural.

A diversidade aumenta as possibilidades socioculturais, ao trazer o
inesperado para desestabilizar o senso comum. Na capital,
alternativas aparecem como alteridade e diferenca, a despertar a
ordem reguladora do sistema. Afinal, o diversus provoca o pensar: sao
varias versées (GARCIA, 2019, p. 49).

Das varias formas de conceituar diversidade, a mais comum refere-se a teoria
da identidade social, ou seja, da diferenca que ha entre os individuos (TUNG, 1994).
Diz respeito aqueles que identificam e s&o identificados a partir das caracteristicas
gue pertencem a determinados grupos sociais, a exemplo, negros, deficientes fisicos,
ou mulheres.

Diversidade flerta com a incerteza. O modo de pensar, agir e sentir das pessoas
OuU grupos sociais, desnaturaliza o padrdo normativo como forma de abrir lacunas

contra-hegemonicas.

No ambito tecnocrata, a diversidade dilui o foco do capital, quando
(re)formula as alternativas contraditdrias da dimensdo humana. Assim,
cabe repensar a respeito do fenbmeno da diversidade nessa
circunstancia para impedir o excesso de consumo na légica de
divulgar com tal perfilhacdo (CASTRO, 2017, on-line).

Alternativas contraditorias ndo sdo bem-vindas na sociedade consumidora.
Bauman (2008) aponta que a comunidade artificialmente constituida, a partir do estilo
de vida, reafirma os valores e habitos de seus membros, consequentemente, é uma
ilusdo considerar que todos fazem parte das dinamicas sociais do consumo.

A auséncia de pessoas negras, deficientes ou fora de um padrao estético de
corpo nas midias sociais das agéncias, ndo pode ser compreendida como uma falta
de didlogo com os discursos de emergéncia da contemporaneidade, mas como um
controle e autonomia da escolha. Como veremos a seguir em narrativas de si, ha
critérios bem definidos no ecossistema publicitario.

Dos discursos das minorias sub-representadas, os negocios publicitarios
fizeram uma escolha. A diversidade de género feminino € o que surge nos perfis
oficiais das midias sociais. Trata-se de um elemento conhecido nas producdes

publicitarias, que serve de interface nas relagbes entre marcas e consumidores,
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ganhando varios sentidos e constituindo o imaginario cultural da sociedade.
Consequentemente, negociar entre o conhecido em detrimento do desconhecido, que
a diversidade étnica racial provoca, ndo causa estranhamento.

Aqueles que sao pertencentes aos grupos sociais que podem nomear e
classificar o outro optam pela ascensdo como membro da comunidade, aqueles que
mais se identificam e pertencem a ele, no caso as mulheres brancas (BAUMAN, 2008).

A presenca das mulheres é uma evidéncia do acolhimento da pauta de incluséo
de género. Quantitativamente elas povoam os perfis das midias sociais das agéncias
deste estudo. Qualitativamente, as funcdes por elas exercidas nas agéncias sédo de
tomadas de deciséo.

Suas funcbes e premiacdes ganham destague na linha do tempo das midias,
como podemos observar nas Figuras 60 e 61. Esta € uma evidéncia de controle da
producdo do sentido na percepcdo do observador. E uma mensagem clara de
distincdo do modelo de negdcio publicitario tradicional, que era marcado por poucas
mulheres na gestéao.

Quando ndo ha uma posicdo para servir de destaque na péagina, elas sao
destacadas em fotos elaboradas, tendo seus nomes identificados (Figura 62 e Figura
63). Também estdo presentes homenagens pelo dia da mulher ou manifestacdes de

satisfacdo pelo convivio com outras mulheres.

Figura 60 — Mulheres GUT
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outras 267 pessoas

Fonte: Instagram GUT



181

Figura 61 — Mulheres AKQA
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Figura 62 — Mulheres Fabrica
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Figura 63 — Mulheres DAVID

© vesrecavissp - seguinas

Fonte: Instagram DAVID

Mas o poder da comunidade também se faz presente na auséncia das minorias
subrepresentadassub representadas nos perfis oficiais das midias sociais das
agéncias. Esta analise identificou apenas duas imagens que representam esta
realidade. A primeira € de uma mulher negra sendo contratada como estagiaria na
agéncia DAVID (Figuras 64 e 65), condicdo considerada “normal" atualmente no
mercado publicitario, devido aos programas de incluséo racial que tiveram inicio em
2018, em varias agéncias.

A Figura 65 da GUT trata de uma excec¢dao a regra. Um homem negro na funcao
de criativo e jurado em um evento do mercado. A area de criacdo é uma das mais
valorizadas dentro das agéncias. Ter um profissional negro no setor, nomeado pelo

grupo para estar entre os melhores, imprime uma distin¢gdo ao imaginario de negécio
publicitario.

Figura 64 — Diversidade DAVID

2 @ wearedavid.sp * Seguindo
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vez, é a nova estagidria da drea de

produgdo. Sejam muito bem-vindos!
#DAVID

() Curtido por wearedavid.mad e
outras 247 pessoas

Fonte: Instagram DAVID
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Figura 65 — Diversidade GUT
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A exposicdo das imagens das mulheres ou dos negros para estabelecer o
sentido de diferenciacdo dos demais negdcios publicitarios atende a uma parcela de
consumidores &vidos pela transformagdo do mundo dos negdécios publicitarios, em
especial a publicidade. Mas trata-se apenas de um discurso oco, uma gestédo de
imagem e relacionamento com o cliente, o trabalhador ou mesmo sociedade, apenas
ilusdo do equilibrio de uma reducéo da desigualdade no meio publicitario.

As imagens das mulheres evidenciam o controle social ao qual somos
submetidos. Consumimos uma excecao criada, classificada e nomeada como se fosse
uma transformacéo social legitima. Ter um grupo representativo de mulheres nas
equipes serve como uma distracao do que realmente importa: ainda temos 0 mesmo
perfil de pessoas que atuam nas agéncias que sdo os que empreendem o negdcio.

Parecer “inclusivo" é tdo ou mais importante do que ser.

3.5.2 Publicitario empreendedor inovador

Quem é o publicitario brasileiro? Foi a pergunta feita por Rocha na década de
90, e a resposta dada por um dos seus entrevistados foi: "[...] publicitario é aquele
qgue trabalha numa agéncia de propaganda. No setor ligado ao cliente diretamente.
Entdo a criagdo, producdo, atendimento, midia. Estes para mim € que Ssao
publicitarios” (ROCHA, 1990, p. 43).
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Mas quem define realmente o que € ser publicitario € o conjunto de relatos e
discursos que permeiam a “imagem" percebida nos espacos sociais. O autor lembra
que no imaginario social sobre este profissional circulam discursos de construcdo de
um “saber publicitario” que garante um papel de destaque desejado na sociedade.
Casaqui, Riegel e Budag (2011, p. 33) apontam a mesma percepc¢ao, principalmente
ao considera-lo no processo comunicacional, no qual o discurso autorreferencial é
associado ao seu conhecimento de técnicas de persuaséo e a disputa das vozes dos
anunciantes e do registro dos fragmentos da sua atividade por veiculos de
comunicacao especializados.

O discurso autorreferencial do publicitario esta repleto dessas referéncias
garantidoras da percepgéao de ser um profissional diferenciado devido ao conjunto de
atributos e saberes como fatores essenciais da sua atividade, praticada em um mundo

“méagico”. Sao atributos e saberes publicizados:

alto salario e padrao de vida, expectativa de inspiracéo,
responsabilidade e funcao sdcio-econdmica da publicidade, a historia
da profisséo, a passagem pelo aprendizado formal em nivel superior
e 0 mais fundamental, o conhecimento necessario para desempenha-
lo (ROCHA, 1990, p. 45).

De acordo com o autor, os publicitarios demonstram ter consciéncia da sua
condicdo de destaque no grupo social e buscam controlar as informacdes que
possibilitem garantir a identidade profissional, demarcando principalmente a sua
imagem:

diferengas conceituais como a venda de uma ‘imagem’ e a venda
fisica’, a ‘pessoal’ e a ‘impessoal’, venda ‘individual’ e para ‘massa’:

sdo algumas das formas através das quais o0s publicitarios marcam os
espacos proprios a cada atividade (ROCHA,1990, p. 40).

O controle da “imagem” do publicitario ainda é possivel de ser identificado em
suas midias sociais e permite observar mais a sua autodefinicdo. Nas paginas das
midias sociais analisadas, ha uma narrativa de si, constituida a partir de uma curadoria
de contetdo cuidadosa, considerando a experiéncia que querem proporcionar ao
observador.

S&o discursos que também apontam contradicbes quando comparados com 0s

conteudos divulgados nos perfis das midias sociais dos negoécios. Mas a contradicéo
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também €& um recurso discursivo quando estamos na seara da compreensdo da
identidade:

[...] a ‘identidade’ s6 nos é revelada como algo a ser inventado, e ndo
descoberto; como alvo de um esfor¢o, ‘um objetivo’; como uma coisa
gque ainda se precisa construir a partir do zero ou escolher entre
alternativas e entdo lutar por ela e protegé-la lutando ainda mais —
mesmo que, para que essa luta seja vitoriosa, a verdade sobre a
condicao precéria e eternamente inconclusa da identidade deva ser, e
tenda a ser, suprimida e laboriosamente oculta (BAUMAN, 2005, p.
21-22).

O dito e 0 ndo dito nos textos e imagens publicizados pelos publicitarios em
suas midias sociais estdo a mercé da légica da cultura consumista que dissemina a
ideologia de sucesso, reconhecimento social e felicidade. Toaldo (2011) aponta os
impactos das transformacdes sociais indicando uma atualizacdo dos habitus do
campo publicitario. Sao discursos que demonstram 0 consentimento para a
exploracédo, tanto como produtor de bens como sujeito que se esforga por trabalhar
mais e consequentemente consumir o que produz, em busca da valoriza¢ao por uma
participagéo social.

Sao narrativas que revelam também um fluxo de relacionamentos com
instituicdes, espacos e agentes que contribuem para a percepcédo de autoridade de
especialistas na disseminacdo dade uma cultura globalizada, que surgem
dissimuladas em projeto de vida bem-sucedida, com a espetacularizacdo da sua

intimidade e discursos terapéuticos.

3.5.2.1 Discursos Globalizados

3.5.2.1.1 Globalizacéo

O imaginario de universaliza¢cao surge na descri¢céo do perfil pessoal dos CEOs
na digital do Linkedin, em que é possivel identificar discursos globalizados pela voz
de instituicbes, espacos e praticas sociais que delimitam as caracteristicas, valores e
atribuicdes desses empreendedores.

A universalizacdo esta registrada na indicacdo da experiéncia profissional
publicada na secdo “sobre”, do Linkedin dos publicitarios. Trés CEOs atuaram
profissionalmente em outros paises (AKQA, GUT/DAVID e MEZA 1618) e 0s outros
dois atenderam contas com atuacao global.
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Dos cinco perfis de CEOs analisados apenas um néo apresenta indicacao de
uma formacao educacional internacional, conforme pode ser conferido no Quadro 8.
O CEO da AKQA graduou-se em uma instituicao publica em Lisboa. Os CEOs da GUT
e Fabrica apontam especializa¢des, e 0 da MEZA 1618 um mestrado, todos realizados
nos Estados Unidos. No caso do CEO da GUT, ele ainda cita a sua participagcdo como

docente em um curso de formacéo profissional internacional.

Quadro 8 — Formacao dos empreendedores

CEO Agéncia Formacgdao Instituicdo
Design Industrial FAAP
André MEZA .
Machiaverni | 1618 Msc. Marketing University California
c icacio e Marketi ESPM
GUT/DAy| | Comunicacéo e Marketing,

Anselmo Ramos Filmmaking e Owner Harvard

2 President Management . .
University Nova York
Hugo Veiga AKQA Publicidade e Marketing Iqstltuto HElEGIEE
Lisboa
Luiz Buono FABRICA | Administracao PUC
Marcio Jorge ZAHG nao informado Anhembi Morumbi

Fonte: Elaborado pela autora.

Outra evidéncia do impacto da universalizacdo como fator de transformacdes
no mercado publicitario diz respeito as nomenclaturas dos cargos ocupados pelos
publicitarios nas agéncias. Além de socios ou fundadores, a maioria dos
empreendedores identificam-se por nome de cargos administrativos (Quadro 9)
escritos em inglés. ldentificam-se como Co-Founder, o CEO da Mezal618 Founder e
Creative Chairman, que €& o caso da GUT. Global Chief Creative Officer é a
denominacéo do profissional da AKQA CASA e apenas dois empreendedores utilizam

0s termos em portugués, ZAHG e Fabrica.
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Quadro 9 — Nomenclaturas dos cargos dos publicitarios empreendedores

Agéncia Cargo Nome
GUT/DAVID Founder e Creative Chairman Anselmo Ramos
AKQA Global Chief Creative Officer Hugo Veiga Filho
Mesa 1618 Co-founder André Machiaverni
Fabrica Lider Luiz Buono
ZAHG Socio-Fundador e Diretor de Inteligéncia Marcio Jorge

Fonte: Elaborado pela autora.

Sao expressbes que ganharam visibilidade com a expanséo do universo das
startups, a partir da figura de Steve Jobs, na década de 903, mas também
representam o reflexo das transformacdes provocadas pela crise econdmica das
décadas de 70 e 80 e as adaptacles internas nas empresas, que passaram a
necessitar de mecanismos ideoldgicos para engajar os funcionarios e consentir as
mudancgas.

Segundo Boltanski e Chiapello (2009), a década de 90 nas organizacbes é
marcada pelo registro da rejeicdo da “burocracia”, da “hierarquia” e outras
insatisfacbes nas relacdes entre empresa e o papel dos gestores, somada a
aceleracéo da tecnologia, a ampliagdo do conceito de concorréncia ampliada com o
estreitamento das relacBes entre o0s paises e as inova¢Bes administrativas que
provocaram o surgimento emergencial de novos modelos de gestéao.

Como apontado anteriormente na andlise da categoria espaco, reflexos desses
novos modelos sdo identificados nas estruturas mais enxutas das organizacdes e
processos de gestdo, em que as equipes sdo o lugar da autogestao e do autocontrole,
“‘em virtude desses novos dispositivos, 0 principio hierarquico é desmontado e as
organizagfes se tornam flexiveis, inovadoras e muito competentes (BOLTANSKI,
CHIAPELLO, 2009, p. 103).

Como esta flexibilidade é baseada em um fluxo competente de interacédo, novos
papéis surgem no lugar da “chefia hierarquica”, como é o caso da figura do lider ou

manager:

37 CEO: Qual o significado? Disponivel em: <https://bityli.com/3ID6f>. Acesso em: 27 jan.2021.
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[...] precisamente aquele que sabe ter uma visao, transmiti-la e obter
adeséo dos outros. [...] os managers nao procuram dirigir, nem dar
ordens da direcdo para aplica-las. Entenderam que esses papéis
estdo superados, tornam-se entdo ‘animadores de equipe’,
‘catalisadores’, ‘visionarios’, ‘coaches’, ‘inspiradores’ (BOLTANSKI;
CHIAPELLO, 2009, p. 107).

A funcéo inspiracional do empreendedor é um valor, uma competéncia da
cultura empreendedora da nossa época, bem como a ele esta atribuida a
responsabilidade de estimular a constituicio de uma sociedade empreendedora. A
dindmica inspiracional garante-se na funcéo da midiatizacdo da experiéncia humana,
como bem pode ser observada na producao, circulacdo e consumo das narrativas de
si dos empreendedores deste estudo (CASAQUI, 2017, p. 4).

Entre os perfis analisados h& aqueles que alcancaram o status de modelo
exemplar da cultura empreendedora, permitindo com que eles se tornassem agentes
da “boa nova”’, detalhando a sua visdo de mundo a partir da narrativa da
autotransformacao e do ideario de sociedade (CASAQUI, 2017, p. 9). No perfildo CEO
da GUT (Figura 66), da AKQA (Figura 67) e da Fabrica (Figura 68) fica evidenciada
esta sua condicdo de “bons exemplos” quando assume a funcdo de palestrantes de

espacos e eventos que amplificam a ideologia da cultura empreendedora.

Figura 66 — Dica GUT

@ e e
Say no to pitches.
When you do that, you focus on your _ .
current paying clients. & Satbaoms
You do great work. P —
You build your reputation. stated doing t for 1 year.
Your work gets noticed by potential g o
clients.
And you win clients without a pitch. & rendezor onpoint
To win clients without a pitch one day, QY [
start saying no to pitches now. outras 608 pessoas

©

Fonte: Instagram CEO GUT
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Figura 67 — TEDx CEO AKQA
@ veigahugo « Seguindo
(&) Biumenau, Santa Catarina, Brazil

@ veigahugo Hoje, no @tedxblumenau ,
2 irei representar o time da AKQA para
falar do Code of Conscience. Seré ao

vivo no YouTube e vocés podem
assistir as 3pm Brasil/6pm Portugal

° marcelo_lourenco A camisa gola
canoa?

1 curtida

@ rodrigomachadocostaneves
Blumenau! Boas lembrangas!

2 curtidas Respo
Curtido por veronicadudiman e
outras 285 pessoas

+ © » -

Luiz Buono

6 de agosto de 2018 - @
€ com muito orgulho que recebo o convite para
dividir minha experiéncia na Fabrica no
International Happiness Férum. Vou participar
do painel "Reinventando as Organizagdes" com
um monte de gente fera. Seria o0 maximo te ver
por la.

Q0% 27 comentérios 5 compa:

FELICIDADE NO TRABALHO
E UMA OPGAO.

LUIZ BUONO

CEO Fabrica

> Curtir (J Comentar 2> Compartilha

Ver mais 17 comentarios
@ Vera Velozo
Sucessot. . ¢ @1

Curtir - Responder - 2 a

Gisleyne Bechilia
rab , BLuiz Buono!! Sucesso
e alegria pra vocé, sempre!! Beijo

Unibes Sao Paulo % e Rearerae e
1e2Set.2018 ;

Mariana Nobre
onde se inscreve? M 1

9

Escreva um comenta

Fonte: Instagram CEO Fabrica

No caso do CEO da GUT, as imagens que inspiram a atitude empreendedora
nas suas midias sociais estdo relacionadas as conquistas simbodlicas no campo
publicitario, como as premiacdes, as participagdes em juri, inclusdo nas listas, guias e
palestras. Os temas das suas palestras abordam a sua jornada de projetos bem-
sucedidos, considerando principalmente o fato de tratar-se do primeiro publicitario

brasileiro apds os anos 2000 a destacar a publicidade brasileira em campanhas
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internacionais. Mas ha também a disseminacéo do conceito de agéncia independente,
terminologia utilizada pelos negdcios publicitarios similares ao seu, que tem como
principal diferencial ndo contarem com a participacéo de acionistas.

O perfil do CEO da AKQA CASA possui imagens da sua participagdo em uma
edicdo do evento TEDx Talks®8, realizada na cidade de Blumenau, no més de outubro
de 2020. A palestra € uma apresentacdo da solucéo tecnologica "Amazonia Code Of
Conscience — como impedir que maquinas destruam o planeta na mao de humanos”.
Trata-se de um chip de baixo custo, de rastreamento GPS, que pode ser instalado em
veiculos de construcéo, para restringir as equipes de desmatamento de entrarem nas
zonas protegidas.

Nas midias sociais do CEO da Fabrica, os temas das suas palestras focam a
sua visao de um mundo dos negécios permeado com a presenca da espiritualidade.
Um tema recente que tem ganhado evidéncia na literatura organizacional e sera
tratado mais a frente, em resposta aos impactos dos discursos globalizados e
neoliberais no ambiente de trabalho. Este tema seréa tratado mais profundamente em
uma analise especifica.

Em comum, identifica-se a instrumentalizacdo das narrativas para inspirar “os
enunciadores (os publicitarios) que funcionam como sistemas especialistas com o
objetivo de fomentar referéncias ‘inspiradoras’ de transformacdes pessoais, do mundo
dos negdcios e do mundo para serem consumidas pelos interlocutores” (CASAQUI,
2017, p. 4).

Outro tema identificado na subcategoria globalizacdo ao analisar as narrativas
dos empreendedores em suas midias digitais diz respeito a sua presenca em
plataformas (espaco e eventos) dedicada a formar e inserir novas mentalidades na
esfera produtiva capitalista e atender aos impulsos e necessidades de oferecer novas
liderancas que mobilizam a transformacéo social e econémica.

As plataformas fomentam projetos de alinhamento de uma visédo positiva do
mundo impulsionada pela aceleracdo da tecnologia e da comunica¢cdo como fatores

inspiracionais da capacidade revolucionaria das mudangas de individuos, cidades e

38 Tedx Talks é uma versédo independente de uma das conferéncias mais importantes e inovadoras
do mundo, a TED (tecnologia, entretenimento e design). Essa é uma ONG criada nos EUA, em 1984,
e ela tem o intuito de propagar “ideias que merecem ser compartilhadas”. Nas convencdes TED,
realizadas oficialmente duas vezes por ano, sdo convidados empreendedores e pensadores de todo o
mundo para darem palestras curtas. A plateia é limitada e bastante concorrida, j& que grandes mentes
do planeta discursardo no dia. Disponivel em: <https://tedxsaopaulo.com.br/o-gue-sao-0s-tedx-talks-
no-brasil/>. Acesso em: 2 nov. 2020.
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sociedade, associando sempre a intervencao dos empreendedores visionarios a uma
aldeia global.

Nas publicacbes dos empreendedores publicitarios h4 uma valorizagdo da
presenca deles nessas plataformas como evidéncias da sua capacidade individual de
conectividade e reinvencéo constantes dos fluxos de desenvolvimento (BOLTANSKI;
CHIAPELLO, 2009). No perfil do CEO da Meza 1618 (Figura 69) e Fabrica (Figura
70), ha fotos citando festivais como o South by Southwest3?, que acontece anualmente
em Austin, Texas, Estados Unidos e o Friends of Tomorrow, da empresa brasileira
Aerolito.

Ambos os eventos sdo dedicados a disseminar e atualizar as narrativas de
futuros possiveis a partir dos servigos tecnoldgicos desenvolvidos principalmente por
startups. Sao eventos reconhecidos como sendo a “meca” as varias visées de mundo
desejaveis, em que empreendedores, cientistas e gestores de organizacfes globais

“atualizam” e “inspiram” um modelo de projeto de sociedade.

Figura 69 — SXSW MEZA1618

O andremachiaverni * Seguindo
Austin Convention Center

C andremachiaverni All right #sxsw2017
blow my mind! #thisismeza

@andremachiaverni We have a
mission for you Andre. We believe
the death star plans have been
locked away safe in the SXSW
Rogue One Immersive Experience...
Would you like to visit and see for
yourself?

|”{' @ starwarsmovies @

:m Responder

* santi_roig Esse é o cacchorro da )
k migra? Comprou?

Qv N

Curtido por carla.salomao e
outras 76 pessoas

@ Adicione um comentario

Fonte: Instagram CEO MEZA1618

39  Disponivel em: <https://www.sxsw.com/>.
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Figura 70 — SXSW Fabrica

+ 0 8 -
\ Sergio Pinheiro Lima
P 18 de abril de 2018 - &
“Your brand is not your Logo, is your History"”
Em um mundo de experiéncias, vim ouvir o que
o Luiz Buono e a Marisa Furtado vivenciaram
em Austin#sxsw2018.
— com Luiz Buono e outras 3 pessoas.
Q0 34
o Curtir (D comentar
e Paola Campanari
a Querida Roberta Morelli na
turma@
Curtir - Responder - 2 o ©D4
9 ‘ Roberta Morelli re... - 1resposta
g

Fonte: Instagram CEO Fabrica

No perfil da midia social do CEO da Fabrica, observa-se que a orientacédo de
conduta de “gestor de almas” amplia a extensao da sua conectividade da aldeia global
gue é. O publicitario realizou uma palestra para falar a respeito da sua experiéncia, 0
gue demonstra a eficiéncia de “um novo conjunto ideolégico mobilizador”
(BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009, p. 39) que atualiza o engajamento do individuo ao
espirito do capitalismo, por meio do empenho pessoal do sujeito em conquistar a sua
presenca nessas diversas redes internacionais, tanto em sua jornada profissional
como pessoal, garantindo-lhe certa autoridade no assunto.

Conforme afirma Rose (2001), a autoridade se faz na identificacdo de quais
instituicdes, cdédigo e relacionamento entre eles garantem a constituicdo desta
autoridade nas narrativas de vida que séo feitas pelo e sobre um individuo. No caso
dos publicitarios empreendedores, as instituicdes de ensino, os eventos e redes
internacionais, 0s termos estrangeiros para identificar as funcdes na empresa, todos
contribuem na narrativa de vida deles no papel de tecnologias humanas. O objetivo
dessas tecnologias é o de “disciplinar” a sua conduta nas rela¢des e necessidades do
mundo do trabalho (ROSE, 2001). A tecnologia humana refere-se as montagens
hibridas de saberes, instrumentos, pessoas, sistemas de julgamento, edificios e
espacos orientados, no nivel programatico, por certos pressupostos e objetivos sobre
os seres humanos (ROSE, 2001, p. 38).

O esforco desses profissionais de participarem desta aldeia global é atribuido

a um sentido mais amplo quanto ao termo formacao profissional do publicitario
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empreendedor. Esta aldeia global privilegia socialmente um determinado perfil na
comunidade publicitaria — no caso aqueles que empreendem — e diferencia-os
daqueles que operam na atividade. A jornada de capacitacao constante contribui para
a compreensao desta distingao.

Casaqui, Riegel e Budag (2011) identificaram tracos do exercicio da busca de
um aperfeicoamento constante estimulado pela aceleracdo da crescente demanda
das novas tecnologias, na projecdo de futuro realizada por estudantes de
publicidade. *°© Entre os resultados do estudo, a formacdo do profissional era
percebida como uma preparacao de profissionais “versateis”, chegando a considerar
a atuacao fluida de “trabalhar em qualquer lugar”, mas néo ha vestigios do interesse
pela iniciativa considerando o investimento em empreenderem o seu proprio negocio.

Neste contexto, observamos que a capacitagdo constante opera em uma
dindmica na tentativa de “globalizacéo da vida” (DARDOT; LAVAL, 2016, p. 336). Este
arranjo discursivo esta proximo ao sentido de “dominio de si mesmo”, demonstrando
a sua consciéncia de uma supervisdo pela valorizagdo do seu trabalho em um
mercado aberto e competitivo. A atualizagdo sugere ser uma técnica “para estarem
mais bem equipados para as tarefas de sobrevivéncia” (SENNETT, 2006, p. 87).

Mas € preciso atentar-se para esta dinamica como sendo também um sintoma
do “fantasma da inutilidade” e da percepcédo de que ha um estrangeiro mais preparado.
“A globalizacao designa, entre outras coisas, a percepc¢ao de que as fontes da energia
humana estéo sendo transferidas e que, em consequéncia, podem ficar de fora os que
estdo no mundo ja desenvolvido” (SENNETT, 2006, p. 87).

A percepcédo de uma competitividade global fomenta a emergéncia na gestéao
de uma performance da vida profissional e pessoal. Conforme afirma Dardot e Laval
(2016) todos os momentos da vida do sujeito séo transformados em capital a serem
conquistados, até mesmo 0os momentos supostamente reservados ao lazer ou hobby
h&a uma busca pelo acumulo cultural evidenciados nos perfis oficiais do Instagram
desses profissionais. Ha sequéncias de fotos, videos e textos nos perfis que tornam

nitida a ideia desses valores em suas narrativas. Sao referéncias estrangeiras, como

40  “Sobre o futuro da atividade, a partir do exercicio de projecao, no qual pedimos que imaginassem
a publicidade em 2020, em como seria um dia comum na vida deles, os estudantes mencionaram como
traco quase unénime as questdes da “convergéncia digital’, da “interatividade”, da “integracdo” das
midias, sem que isso tenha sido explorado para além da alusdo vaga, como um processo de
intensificacdo do que ja ocorre no presente: os significados de futuro estdo imbricados na percepc¢éo
do que é a vida de hoje, por conta dos meios técnicos disponiveis e do ritmo cotidiano, de maneira
geral” (CASAQUI; RIEGEL; BUDAG, 2011, p. 51).
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€ 0 exemplo da Figura 71 — Buono, que publica trabalhos fotogréaficos assinados por
profissionais estrangeiros. O CEO da AKQA, Figura 72, apresenta sua preferéncia por
fachadas de prédios de varios lugares do mundo.

No perfil do Instagram do CEO da ZAHG constata-se a sua paixao pela cerveja
(Figura 73), sendo que o destague em sua maioria € pelos rétulos internacionais. No
perfil do CEO MEZA 1618 (Figura 74) as fotos de viagens apresentam destinos mais

tradicionais, como a Itélia e alternativos como as regifes asiaticas.

Figura 71 — Paixdo Fabrica
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Responder
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Fonte: Instagram CEO Fabrica

Figura 72 — Paixdo AKQA
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Figura 73 — Paixdo ZAHG
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Fonte: Instagram CEO ZAHG

Figura 74 — Paixdo MEZA1618
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Consequentemente, percebe-se que as publicacbes dos publicitarios possuem
uma valorizagéo dos discursos de capacitagdes, que reforgam o sentido de “dominio
de si mesmo”, ultrapassando a compreensao de uma atualizagao profissional técnica,
mas ditam uma condi¢cdo comportamental e moral que articula-se com a sua narrativa
de vida.

E importante ressaltar que este aprimoramento também é uma técnica de
ordenar uma sociedade de capacitacbes, que ndo tem como atender a muitos
(SENNETT, 2006). Nao € um projeto de empreendedor facilmente replicavel, porque

exige acesso a um conjunto de valores simbdlicos pertencentes apenas a um seleto
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grupo, o que faz com que as narrativas “empreender a si” evidenciem a desigualdade

na execucao deste modelo de empreendedor publicitario.

3.5.2.1.2 Diversidade ou diferenca

Diversidade também é um tema dos discursos globalizados. Segundo Nicolau
Netto (2017), falar de diversidade € ordenar e produzir a diferenca, além de sobressair
um grupo social dos demais. Por ser um termo contemporéaneo, ele surge em todos
os niveis das relacdes sociais na sociedade*!, com uma gramatica prépria que “[...]
adquire em nosso tempo o status de valor, algo pelo qual lutamos mesmo sem ter
certeza sobre o que significa” (NICOLAU NETTO, 2017, p. 43).

Neste estudo, a diversidade esta sendo associada as publicacbes sobre as
causas de movimentos sociais que foram identificadas nas midias sociais dos
publicitarios empreendedores. S&o discursos sobre o reconhecimento da diferenca,
da exclusdo ou baixa representatividade de movimentos como o feminista, negro,
homossexual, ecologista, dentre outros que marcam 0s espac¢os publicos.

A partir da década de 80, os movimentos sociais comecaram a registrar
conquistas, entre elas estd a do reconhecimento cultural que se diferencia das
conquistas realizadas pelos setores trabalhistas. Mas é a partir de 1990, com as
publicacdes da UNESCO, que o sentido de diversidade torna-se mais amplo e
reverbera em politicas publicas pelo mundo.

Sendo um discurso globalizado na contemporaneidade, ndo ha um padréo nos
temas apresentados nas midias sociais dos publicitarios empreendedores, alguns
deles demonstram incoeréncia com as imagens analisadas nos perfis digitais das
agéncias, em outras subcategorias, como por exemplo, a auséncia dos negros na
equipe das agéncias.

Dos cinco perfis analisados, em trés surgem imagens e textos sobre a
diversidade racial. O CEO da MEZA 1618, que postou o texto com a Figura 75. “#

blackout tuesday somos parte da mudanca e responsaveis por acabar com o racismo

41  "A globalidade da diversidade encontra na Convencdo sobre a Protecdo e a Promocédo da
Diversidade das Expressfes Culturais da Unesco, promulgada em 2005 [...] ratificada ou aceita até
dezembro de 2015 por 140 paises, além da Unido Europeia, de todos os continentes do mundo"
(NICOLAU NETTO, 2017, p. 42).



197

de uma vez por todas”. A postagem coincide com as manifestacées americanas®?,
promovidas a partir da viralizacdo dos videos de afroamericanos sendo mortos por
policiais brancos. Esta € a Unica foto com este tema no perfil.

Uma outra variacdo do mesmo tema surge no perfil do CEO da Fabrica (Figura
76), com a sua maneira de publicizar a partir da arte. A reproducdo de um ensaio
fotografico de uma mulher negra € publicado em alusédo as manifestacbes, mas a

imagem é similar as outras postagens que exploram o corpo como um objeto estético.

Figura 75 — Post Stop Racismo
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Fonte: Instagram CEO MEZA1618

Figura 76 — Diversidade Fabrica
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Fonte: Instagram de Luiz Buono

42  Blackout Tuesday: entenda o movimento e saiba como participar. Disponivel em:

<https://www.em.com.br/app/noticia/nacional/2020/06/02/interna_nacional,1153066/blackout-tuesday-
entenda-o-movimento-e-saiba-como-participar.shtmi>.
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Assim como a outra imagem postada pelo CEO da MEZA, ndo ha qualquer
informacéo a respeito da campanha, dados sobre a situacdo do negro no Brasil ou a
sua auséncia nas agéncias de publicidade. No perfil do CEO da AKQA, héa dois
registros a respeito de uma campanha — de producgéo coletiva — sobre o tema,
#meumelhordefeito*3. A Figura 77 néo traz mais detalhes sobre o projeto que discute
além do racismo, o assédio, a pouca representatividade feminina no mercado
publicitario. A agéncia sediou a equipe criativa do projeto durante quatro dias, mas
nenhuma outra mencao é realizada no perfil da lideranca da equipe.

Figura 77 — Post do #meumelhordefeito

3 veahugo - Sequindo i3 veigahugo « Seguindo
. @  Foxce
o

.—\rmmﬂeo vew

UQ"?/' W

andrechavess
w 1 78 pessoas

Fonte: Instagram CEO AKQA

Mas de todas as andlises realizadas sobre as publicacdes que expdem o
discurso de diversidade racial nas midias sociais dos empreendedores, uma realizada
no perfil do Linkedin do CEO da GUT provocou 0 maior numero de interacdes. A
Figura 78 obteve 669 reacdes, com 173 comentérios, sendo 99% deles de criticas,
realizadas em sua maioria por publicitarios negros e com repercussao em blogs do
mercado.** No texto, o publicitario afirma que a agéncia deu inicio a uma politica de

incluséo racial. Em suas palavras, ele afirma que:

Para todas as agéncias e marcas por ai um pouco confusas agora.
Aqui esta a coisa mais importante que podemos fazer como uma
indastria: contratar, nutrir, promover e remunerar devidamente o
talento negro. Esse € 0 nosso compromisso na GUT. NoOs ja
comecamos. Contrate. Talento. Negro. Nada mais importa (RAMOS,
2020).

43 Sobre a concepcdo do projeto meu melhor  defeito. Disponivel  em:
<https://www.updateordie.com/2018/06/08/meu-melhor-defeito-sobre-aquilo-que-falta-coragem-pra-
gente-falar/>. Acesso em: 10 nov. 2020.

44  Disponivel em: <https://geekpublicitario.com.br/48068/gut-post-racismo-estrutural/>.
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Figura 78 — Post Black Talent

Anselmo Ramos
3dejunho -
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Nothing else matters.

#blacklivesmatter

Fonte: Instagram CEO GUT

Ao comparar a publicacdo do Linkedin do empreendedor com as imagens
postadas nas midias sociais oficiais da agéncia, o trecho do texto “nds ja comecamos”
nao € possivel de ser comprovado. A pagina do Instagram da agéncia GUT apresenta
apenas uma imagem de um jovem ao lado de um profissional branco, ambos
convidados para compor o jari do Clube de Criacdo (Figura 80). A imagem foi

publicada na mesma semana da repercussao do texto no Linkedin do empreendedor.

Figura 79 — Post Jurados
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Alguns comentarios realizados na publicacdo do CEO a respeito de incluséo
racial exemplificam como os processos sociais produzem indices de diferenciacao da
diversidade, ilustrando claramente que sao discursos que se cruzam no espaco

imaginario da globalizacéo, entre tantos outros em:

gue a diferenca é produzida como diversa, sendo isso que define a
forma tipica de producgéo da diferenca na modernidade-mundo, é dizer
que as formas da diferenca — o que concretamente diferencia a
percepgéo das coisas pelos sujeitos sociais — estdo em constantes
disputas empreendidas por praticantes em determinados contextos”
(NICOLAU NETTO, 2017, p. 44).

Para o empreendedor da GUT, as agéncias devem contratar e remunerar
“talentos negros”, o adjetivo “talento” esclarece que nao € qualquer profissional, mas
aguele que apresente um conjunto de habilidades que possa ser identificado como
um modelo exemplar da comunidade a qual ele pertence. O adjetivo evidencia uma
classificagcdo do outro e, como tal, serve para garantir uma ordem no grupo social
dominante. Conforme afirma Bauman (1999, p. 9), classificar € uma técnica de
estruturar o mundo “manipular as suas probabilidades, tornar alguns eventos mais
provaveis que outros, comportando-se como se 0s eventos ndo fossem casuais ou
limitar ou eliminar sua casualidade”.

O texto da Figura 80 ilustra a percepcao da diferenca no trecho “querem gente
preta, direcionados para entender que ndo vem do mesmo “mundo” que a grande
maioria (ou seja, os brancos privilegiados)”. Assim, o sentido de “mundo” pode ser
compreendido como um estilo de vida alternativo que coexiste ao discurso
hegemonico da globalizacdo contemporanea.

Angenot (2015) aponta que a hegemonia né&o significa que seja constituido de
uma homogeneidade nos discursos de uma determinada época. Dessa maneira, 0
sentido de “mundo” ndo chega a ser antagbnico, uma vez que também demonstra que
ha uma influéncia do condicionamento ideoldgico do que espera-se de um sujeito
neoliberal ao estabelecer orientacées de conformidade, como se observa no trecho
seguinte texto do comentéario “capacitar, dar lugar de fala e oportunidade de

crescimento, podem ser alguns direcionais para esse start”.
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Figura 80 — Post Repercusséo Black Talent
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Erick Willmer « 35~ 7 m (editado) ***
Creative Art Director na Publicis Brasil

Com todo amigo negro com quem falo sobre a Gut, a resposta é

uma s6; La ndo contrata negro!Tem vaga na Gut? Posso indicar

muitos negros pra isso se tornar verdade pra vocés um dia.

Ou posso mandar o link da pasta, mas se for pra competir com os

selecionados da Miami ou dos super viajados e hypados, melhor

nao.

Querem gente preta, estdo preparados para direcionar e entender

Seguidores 20.110 que ndo vem do mesmo “mundo” que a grande maioria (ou seja os
brancos privilegiados)? A comegar pelos seus posts que eu
acompanho ha um tempo pelo fato de vocé ser uma referéncia no
mercado... porque postar em inglés? Sé isso ja segmenta e muito,
tendo em vista que “mal temos” negros no mercado quem dird
falando um segundo idioma. Ndo adianta depois chamar um grupo

Anselmo Ramos 7]
Founder, Creative

Chairman/GUT

negro pra dar palestras e ndo ter uma iniciativa que funcione de
fato. Capacitar, dar lugar de fala e oportunidade de crescimento,
podem ser alguns direcionais para esse start. Ter clientes pop e
uma arte linda com negros por ai veiculada € lindo. Mas quem € o
Diretor de Arte que fez? Ou o redator? Ta mais do que na hora
disso ser de dentro pra fora, ndo acha?

Gostei © 265 Responder - 14 respostas

e Anselmo Ramos T3
Four eath

nder, Creative Chairman/GUT

Erick. por favor leia minha resposta ao Felipe. Sim, estamos
nos preparando, aprendendo, e nos comprometendo
publicamente a mudar. Sim me manda os links de talentos
negros. Assim vocé me ajuda. Obrigado.

Fonte: Linkedin Anselmo Ramos

Conforme Nicolau Netto o discurso das diferencas surge pelos interesses de
diversos “isso significa que diferentes diferencas podem ser produzidas nesse
discurso e que a producao de certas diferencas e nédo outras dependem dos agentes
envolvidos em cada comunicacao” (NICOLAU NETTO, 2017, p. 53).

E isto € evidenciado nas publicacdes pontuais dos temas de diversidade em
suas midias sociais, também identifica-se uma classificacdo de conteddos na
comunicacdo da tematica de diversidade quando compara-se as publicacbes nas
midias sociais das agéncias. Ha a exposi¢do da figura da feminina em cargos de
lideranca, nas equipes e nos espacos de trabalho em todas as agéncias analisadas
neste estudo e nada sobre o tema nas midias pessoais. No perfil da Meza 1618
encontram-se referéncias a campanha do Santander para o Dia da Consciéncia Negra
ou a Parada Gay, mas n&o ha o mesmo tratamento no perfil do CEO.

As publicacdes surgem nas péginas das midias sociais dos empreendedores
publicitarios apenas quando acontecem as mobilizacdes das minorias sociais
organizadas, que ocupam a agenda social e os espacos midiaticos. E possivel conferir
este efeito na publicacdo relacionada ao combate a homofobia, no perfil do CEO da
ZAHG (Figura 81), que acompanha o discurso social nas redes sociais impulsionado

pela tentativa de restricdo de venda de uma publicacdo de historia em quadrinhos na
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Bienal do Livro, do Rio de janeiro, em 2019.4° H4 também aquele que reflete as

polarizacbes nas redes sociais de grupos que intitula "direita” e “esquerda” e a

disseminagéo na “desinformacao” (Figura 82).

Acompanhar a agenda social é o que também ocorre no perfil do CEO da

MEZA1618 que tem a publicacdo de uma cena das passeatas das manifestacfes pelo

impeachment da presidente Dilma (Figura 83), que ocorreram em Sao Paulo, ano de

2015. A figura traz ainda um comentério do autor da foto “a cara da elite”.

Figura 81 — Diversidade ZAHG
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Fonte: Instagram CEO ZAHG

Figura 82 — Politica ZAHG
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Fonte: Instagram CEO ZAHG

45 Crivella manda recolher HQ dos vingadores com beijo

gay.

Disponivel:

<https://oglobo.globo.com/cultura/crivella-manda-recolher-hg-dos-vingadores-com-beijo-gay-bienal-

se-recusa-23930534>. Acesso em 2 dez. 2020.
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Figura 83 — Politica MEZA1618
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Fonte: Instagram CEO MEZA1618

Os textos e imagens analisados evidenciam seguir a mesma légica de consumo
que encontra-se na produc¢do publicitaria. Nicolau Netto (2017) aponta que o discurso
da diversidade também adota uma l6gica econbmica para produzir sentido da

diferenca,

A valorizacéo da diferengca no mercado simbdlico faz com que ela seja
mobilizada por interesses, que ndo se resumem ao econémico, mas
adotam a l6égica econémica da produtividade da diferenca. Basta notar
como signos produzidos como diferenca da diversidade tém suas
diferencgas disputadas por agentes” (NICOLAU NETTO, 2017, p. 57).

A semelhanca na dindmica das narrativas dos perfis das midias sociais dos
profissionais, das suas agéncias sobre o tema diversidade sugere ainda que estamos
tratando de uma manutencao dos valores dos white collars4¢. Uma comunidade
repleta de discursos de distin¢éo legitimados pelo privilégio de acesso aos meios de
producdo simbdlica e agentes que contribuem nas disputas narrativas da diferenca
atribuindo um valor de “status” de ordenamento ao destinarem pontualmente a
visibilidade ao tema.

Segundo Bauman (1999) a dicotomia € um exercicio de poder e a diversidade

€ um recurso de controle da diferenca, permitindo dissimular uma simetria ou, uma

46 O termo white collars (colarinhos brancos) surge no livro classico A Nova Classe Média, Wright
Mills inicia classifica como neste grupo profissionais liberais, burocratas, assalariados, engenheiros,
gerentes...etc , cita explicitamente os publicitarios classificando-os como vendedores (ROCHA, 1990,
p. 38).
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inclusédo do diferente. Assim como ocorre com varias esferas do mundo dos negdcios,
ha indicios de que os discursos sobre diversidade surgem nas midias sociais dos
empreendedores publicitarios deste estudo como apontamentos de uma agenda
social dissimulada.

Bauman (2008) alerta para um tipo de comportamento Unico dos agentes da
sociedade de consumo, o de reproduzir a referéncia de um modelo ideal. Nao ha
espaco para vinculos de colaboracdo ou intercambio com o diferente que sustentem
uma relacdo mais profunda aos interesses que figuram na pauta dos movimentos

sociais organizados.

3.5.2.2 Discursos projetando mundos possiveis

O sentido de projeto nesta analise consiste nas manifestacfes da mobilizacao
constante dos empreendedores publicitarios em demonstrar a gestdo de diversas
atividades e papéis que remetem a percepcao de uma multiplicacéo de conexdes, elos
e ampliacdo de suas redes sociais. Neste contexto, sdo identificados projetos de
varios tipos e ordens que surgem a partir da necessidade de conectar-se, que podem

ser nomeados como

(familiares, afetivos, educativos, artisticos, religiosos, politicos,
caritativos...) e, principalmente, sua classificacdo de acordo, com a
distincao entre o que é da algcada do lazer e o que esta relacionado ao
trabalho [...] o que importa é desenvolver atividades, ou seja, nunca
estar sem projetos, sem ideias, ter sempre algo em vista, em
preparacdo, com outras pessoas cujo encontro foi ensejado pela
vontade de fazer alguma coisa (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009, p.
142).

A representacdo da vida fragmentada desses publicitarios empreendedores
passa a ser concebida como um projeto, uma vez que que 0 objetivo da sua
publicizacdo é sugerir a sua capacidade de gerir além dos negocios, as campanhas
ou equipes criativas, mas também a sua vida pessoal, ou seja ele tem um estilo de
vida.

Um estilo de vida para ser admirado, consumidos uma vez que a configuracao
das contas de suas midias sociais é publica e por um clique é possivel tornar-se um

seguidor, assim sendo eles garantem a constituicdo de uma comunidade. Apenas o
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perfil de um CEO exigia autorizacdo para acesso, o que foi aceito com facilidade, a
partir do envio do pedido no proprio sistema da plataforma do Instagram.

Na maioria dos perfis analisados constata-se o cuidado no uso dos recursos da
organizacdo dos conteudos oferecidos pelo aplicativo do Instagram. Eles possuem a
opcao de destaque no perfil, que permite criar repositorios de contetudos tematicos
com fotos e pequenos videos, tornando a experiéncia do interlocutor ainda mais
eficiente. Consequentemente, este planejamento de conteddo assemelha-se a
mesma estética identificada nos perfis das midias sociais oficiais das agéncias,
analisadas anteriormente em demais subcategorias deste estudo.

Os discursos globalizados que permeiam as narrativas de si revelam que ha
diferencas sobre os assuntos tratados nos perfis das agéncias. Trata-se de um
acumulo de estimulos culturais que contribuem para a imaginario social da identidade
do empreendedor profissional, em algumas situa¢des é similar ao conjunto de praticas
gue exige a atividade publicitaria “conhecimento geral”, “criatividade”, “ecletismo”,
“‘versatilidade”, “pouco de tudo” também apontados no estudo de Rocha (1990) “Ele
manipula discursos provenientes de varios dominios de conhecimento. Ainda mais,
nao se aprofunda em nenhum deles” (p. 53).

O gue diferencia a constituicdo deste capital cultural do profissional da area e
do empreendedor € a presenca da l6gica da cultura empreendedora nos fragmentos
da rotina de vida e o objetivo da sua publicizacdo para inspirar modelos de exercicio

de como empreender a si.

3.5.2.2.1 Projeto Familia

O registro das cenas da vida em familia aparece em todos os perfis.
Necessariamente o empreendedor ndo se faz presente em todas as fotos, mas fica
nitida a sua presenca na decisao pelo que deseja revelar ao interlocutor. Em alguns
casos, € possivel tracar uma linha da sua trajetoria de vida do individuo, com fotos do
casamento dos pais, o primeiro dia de aula dos filhos, os amigos da escola ou a
chegada do neto na familia.

As fases de crescimento dos filhos é um outro topico recorrente nos perfis
digitais. Os filhos podem ser aqui interpretados como "projetos em andamento”, uma
vez que ha tal analogia no texto da Figura 84, “a melhor e mais bela direcédo de arte

até agora. Dias felizes! @digous (traduc¢do nossa)”.



206

Figura 84 — Projetos Filhos
veigahugo + Seguindo
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Fonte: Instagram CEO AKQA

Expressfes como “companheira”, “esposa”’, “mae dos meus filhos” também séo
identificados nos perfis do Instagram dos publicitarios empreendedores. Na maioria
das imagens, surgem textos com tratamentos romanticos, sem a menor preocupacao
de uma exposicdo dos seus sentimentos, considerando que s&o profissionais
responsaveis por atender clientes globais. H4 uma naturalizacdo na espetacularizacéo
das relacdes intimas e familiares assemelha-se a um album de familia, Figura 84.

Cabe aqui resgatar Lazzarato (2006, p. 100) quando afirma que no capitalismo
contemporaneo “[...] ndo € um modo de producdo, mas uma producdo de mundos”.
As imagens, palavras e significados nestas imagens contribuem para a materialidade
da subjetivacdo do sujeito a partir do seu cotidiano pessoal, ou seja, para a
constituicdo de um projeto bem sucedido. A intimidade ganha tributo de mercadoria,
bem como a afetividade e sédo convertidas em vantagens econdémicas e sociais
qgquando Considerando que as publicacdes encontram-se em um ambiente digital,
altamente competitivo, a exposi¢cado das imagens da familia publicizadas podem ser
interpretadas como sendo os resultados de um investimento do exercicio do “dominio
de si mesmo” (BORGES, 2019, p. 94).

Quando as relac¢des sociais ganham esta utilidade econémica, ndo ha mais
barreiras entre as esferas da vida publica e privada. lllouz (2011, p. 12) sustenta que
na visdao do capitalismo afetivo a familia é um “evento biografico carregado
simbolicamente por toda a vida é capaz de expressar de modo singular a

individualidade”. A autenticidade constitui-se pelas provas de uma vida familiar feliz,
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imprimindo ao empreendedor publicitario a ideia de “verdade”, “transparéncia”’ e
confian¢a na sua habilidade de gestédo de si.

Vale lembrar que na condicdo de lideranca, espera-se que o empreendedor
tenha reputagao para trazer para a sua equipe as melhores mentes colaborativas e
forme uma “familia” eficiente. Sennett alerta que a especializacéo e flexibilidade do
capitalismo moderno cobra do empreendedor que ele seja um bom ouvinte, tal qual
um pai que ouve muito bem e entende magnificamente em vez de ditar a lei; Este é
um comportamento que traz 0 sucesso ou mesmo apenas a sobrevivéncia em um
mercado altamente competitivo (SENNETT, 1998).

3.5.2.2.2 Projeto Governos

As publicacbes relacionadas a este tema referem-se a um conjunto de
sugestdes de praticas, exercicios, técnicas e orientacdes de conduta que disseminam
a ideologia do empreender a si. Casaqui (2019) aponta a dimensdo comunicacional
como sendo um pilar para a constituicdo e producao do sistema capitalista, contando
com agentes do campo do empreendedorismo atuando na convocacdo dos sujeitos
fazendo uso de materiais didaticos e propostas (pseudo) educacionais

Conforme aponta Dardot e Laval (2016) a constituicdo do empreendedor como
modelo de conduta do nosso tempo consiste em uma doutrinacdo de mentes,
tornando-o mais adaptavel as condic6es de escassez, risco e de competitividade que
Ihe sdo impostas, mas ao mesmo tempo também por eles sdo produzidas. Vale
destacar que na proposta de uma sociedade empreendedora, cada sujeito € uma “a
empresa de si mesmo € uma “entidade psicologica e social, e mesmo espiritual”, ativa
em todos os dominios e presente em todas as relacées” (DARDOT; LAVAL, 2017, p.
335). Dessa maneira, podemos inferir que os empreendedores somam esfor¢cos com
0S agentes do sistema capitalista quando expdem as suas narrativas de si visando
inspirar outras pessoas.

Em suas publicacdes é possivel apreciar uma geréncia de condutas, da
mobilizagéo dos afetos revestidos em prescri¢des, convocagdes biopoliticas (PRADO,
2013). Discurso terapéutico para acomodacéo dos sentimentos como dispositivos de
engajamento dos sujeitos (ILLOUZ, 2011) e aconselhamento de equipes, clientes e
até mesmo dos concorrentes a buscarem aperfeicoar-se em uma aprendizagem

continua.
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No perfil do CEO da agéncia AKQA CASA (Figura 85), a técnica de empreender
a si € apontada na sugestdo de mudanca de habito. O texto remete uma melhoria no
processo decisorio, no que se pensa e age. Ele define a condicao correta. “A¢éo” é
um verbo, uma competéncia, um valor do sujeito empreendedor comentario do autor

gue convoca seu interlocutor a mudar a sua perspectiva com a frase “acao”.

Figura 85 — Pensamento AKQA
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Fonte: Instagram CEO AKQA

veigahugo + Seguindo

A mudanca de habito também surge na condi¢do de ajustamento de conduta
no perfil do CEO da ZAHG (Figura 86). Na perspectiva da cultura conexionista, a
atitude de “julgamento” gera o risco de reduzir a amplitude da rede social, o que
espera-se do sujeito empreendedor de si é “[..] automonitoramento, sabem julgar “com
mais lucidez o estados emocionais do outro e, por sua vez, sao percebidos como mais
amistosos, abertos, menos preocupados [...] enfim, eles tem jeitol..] , essa habilidade
de comportar-se em sociedade (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009, 148). A analogia da
corda bamba exemplifica muito bem a ideia de praticas de si, de auto reflexdo e auto

ajuda para alcancar a sua melhor performance em seus projetos empreendedores.
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Figura 86 — Pensamento ZAHG
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Fonte: Instagram CEO ZAHG

A mesma perspectiva também é observada no relacionamento com os clientes.
Assumindo a funcéo de gestor de projetos diversos, cabe ao empreendedor engajar
0S outros, mesmo que este seja o0 cliente. Ele também € parte desta sociedade
empreendedora, sujeito as formas de governamentalidade neoliberal e processos
orientadores para que possa sobreviver ao mundo das incertezas (MARIN-DIAZ,
2011).

A Figura 87 apresenta um desses exemplos de tentativa de engajamento, trata-
se da publicacdo de um cliente marcando a pagina oficial da agéncia MEZA 1618 e o
CEO, agradecendo por receber um livro, como presente de “boas-vindas” a agéncia.
O texto esclarece que a agéncia, ou o0 empreendedor publicitario, possui uma politica
de aprendizagem para mobilizar o cliente a mudar sua percepgdo de mundo. E
perceptivel a intengcdo da incorporacdo de técnicas de atualizacdo do sujeito,
conforme esta escrito no trecho do texto “a maneira de como séo feitas as coisas por

aqui”, no comentario da cliente,

Eu tenho que amar a equipe do Meza! Este é o meu presente de boas-
vindas, que reflete a maneira como fazemos as coisas por aqui. Muito
obrigada Matina!!!! Vocé é sempre muito inspiradora. #esta € a meza
#losangeles_la #pensegrande*’ (traducdo nossa).

47  This is my welcome back gift which reflects the way we do things around here. Thank you so
much Matina!!!! You are always very inspiring. #thisismeza #losangeles_la #thinkbig” (Eu tenho que
amar a equipe do MeZA! Este é o meu presente de boas-vindas, que reflete a maneira como fazemos
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Figura 87 — Pensamento MEZA1618
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Fonte: Instagram MEZA1618

Mas quem é Paul Arden? Foi um diretor executivo de criacdo da Saatchi &
Saatchi onde trabalhou 14 anos na agéncia, até criar a sua consultoria. Reconhecido
pelo meio publicitario internacional por uma campanha publicitaria para a British
Airways, que garantiu a sua sobrevivéncia. Arden é autor de citacGes prescritivas,
como por exemplo: "Todos nds estamos anunciando, o tempo todo. Até o padre, com
todo o seu fervor, esta anunciando Deus”.

O livro entregue ao cliente € considerado um dos seus best sellers, que
combina os temas de publicidade e motivacdo. Observa-se que o livro € um
pedagdgico da cultura empreendedora, uma vez que objetiva exercitar e modificar a
percepcdo de visdo de mundo. Segundo Boltanski e Chiapello (2009), os
empreendedores apreciam fazer uso de “saberes especialistas” na mediacdo de
pessoas muito diferentes e garantir a qualidade de interacao e o fluxo de comunicacao
para garantir o sucesso dos projetos.

A Figura 88 sugere a eficiéncia do processo de engajamento e da valorizagao
da entrega desta mercadoria “gestéo de conduta”, a cesta de agradecimento a equipe
da agéncia conta com apetrechos que remetem a ideia de cuidado de si (garrafas de
agua, maca, plantas) que também corresponde a logica da fabrica do sujeito liberal
(DARDOT; LAVAL, 2009).

as coisas por aqui. Muito obrigada Matina!!!! Vocé €& sempre muito inspirador. #thisismeza
#losangeles_la #thinkbig) alacacio
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Fragmentos do texto remetem ao “prazer em trabalharmos juntos”, “votos de
sucesso por mais anos de vida da agéncia”. Sendo a publicacéo originada pelo cliente
e voluntariamente publicada no perfil do empreendedor é preciso compreender que
ela contribui para atribuir-lhe autoridade, reconhecimento de uma entidade referéncia

capaz de inspirar a transitar.

Figura 88 — Presentes dos clientes MEZA1618
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Fonte: Instagram MEZA1618

Dos cinco perfis dos CEOs analisados, dois sdo mais dedicados a oferecer em
suas narrativas pessoais estratégias discursivas de governamentalidade de si, sdo os
CEOs da Fabrica e da GUT, Figura 89 e Figura 90. Eles intercalam textos e imagens
da sua autoria e de outros autores, mas ao analisar o conjunto da obra, suas
publicacdes oferecem arranjos discursivos pautados pela cultura empreendedora que
contribuem para melhor visualizar a constituicdo de um imaginario do empreendedor
publicitario contemporéneo e 0os motivos deles serem considerados inovadores.

Um dos temas recorrentes nos discursos nas midias sociais desses
empreendedores enquadram-se na segunda vertente da cultura de Inspiracéo, o que
costumamos chamar “insight” e originam as ideias. Baseada na area de psicologia e
identificada como sendo de “fontes intrapsiquicas”, a inspiracao é estabelecida por um
com etapas entre os dominios da consciéncia e inconsciente. Em ambas as
publicacdes os termos “intuicdo” e “imaginagéo” sao apresentados como formas de
aprendizagem, competéncia e capital humano.

Outro padrao identificado nos discursos terapéuticos € a orientacdo para o
individuo usa-los a seu favor, assim como ocorre no texto do CEO da GUT ao

descrever um roteiro para 0 seu acesso.
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Figura 89 — Pensamento CEO GUT

A intuicdo é a ferramenta mais poderosa dos
seres humanos.

Intuition is the most powerful tool of

human b E a mente e o coracio trabalhando juntos.
sm E aquela voz que sé vocé pode ouvir.

E mais forte do que dados.

E sentir pensar.

E um presente divino.

Ignore it at your own peril. Cale a boca e oucga sua intuigéo.

A resposta esta ai (traducdo nossa)

Ignore por sua prépria conta e risco

Fonte: Instagram CEO GUT

Figura 90 — Pensamento CEO Fabrica

' luiz buono @luizbuono?2 - 4 de set de 2019
A imaginagdo é o novo conhecimento.

7 Y A A

(S \/

Fonte: Twitter CEO Fabrica

Marin-Diaz (200) aponta nos estudos dos discursos de autoajuda uma
conviccao dos individuos a respeito da existéncia de um poder infinito interno, que
deve ser assumido para que se tenha acesso. Esses elementos aparecem como a
“forca do pensamento”, o “poder interior’, bem como podem ser incluidos “intuicdo” e
“‘imaginacéao”.

Ha também um tom de autoridade com o interlocutor no trecho do texto em que
CEO da GUT convoca “cale a boca e ouca a sua intuicdo”, ou mesmo na determina o
“novo”, como é o caso do texto do CEO da Fabrica.

Mas em ambas as publicacbes o que estabelece-se o descolamento dos
elementos “intuicdo” e a “imaginacao” do imaginario social da pratica profissional do
mundo publicitario para servir como recursivo discurso de governo de si e dos outros,

para sustentar o engajamento do interlocutor na cultura empreendedora.
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Outras praticas reconhecidas como especificidades nas dinamicas da atividade
publicitaria e naturalizadas em publicacées do CEO da GUT referem-se a gestdo do
relacionamento agéncia-cliente, “modo de fazer” publicidade. Ele usa as suas midias
sociais para publicizar préticas realizadas pela sua agéncia, que supostamente,
obtiveram bons resultados. Abaixo é apresentado na Figura 91, com trés textos

analisados para ilustrar este estudo.

Figura 91 — Dicas do CEO da GUT

Anselmo Ramos Anselmo Ramos
30 de junho - & 25 de junho - Q
Don't wait for briefs. Behind great work there’s usually a long term client/agency

If you know the brand positioning, values, and personality, you're relationship:

i 'W and DDB.
briefed already. V.
i Nike and W+K.
Be proactive. ike and

P . . Levi's and BBH.
Bring ideas to your clients all the time. Apple and TBWA

To a point they say “please stop we don't have money to produce John Lewls and Adam&Eve.

them all.” Geico and The Martin Agency.

Even then, don't stop. We need more marriage vows in our industry.

Be a constant pain. A no-strings-attached relationship means no depth.

Anselmo Ramos
3 deagosto - @

Become a student of pop culture.

Consume it consciously.

Analyse the zeitgeist.

With no judgment.

Take notes.

Pop Culture is so important it should be taught in schools alongside
English, History, Math, and Science.

If you want your brand to shape pop culture, obsess about it.

Fonte: Instagram CEO GUT

Na Figura 91A, o empreendedor nomeia como “subserviéncia” o
comportamento supostamente reativo das agéncias deve ser contextualizado a partir
disputa de novos atores no mercado de comunicacdo, ocupando o0 espaco de
especialista de uma comunicacdo integrada (SCHUCH, 2019), como pode ser

conferido em suas palavras:

N&o espere pelos briefs. Se conhece o posicionamento da marca,
valores e personalidade, ja esta informado. Seja proativo.

Traga ideias para seus clientes o tempo todo. Até chegar ao ponto
deles dizerem — por favor parem, ndo temos dinheiro para produzir
tudo.” Mesmo assim, ndo pare. Seja uma dor constante. (tradugéo
nossa)

Novamente identificamos as orientacdes previstas no discurso de autoajuda

preconizando um modelo ideal de como deve ser a conduc¢ao do profissional que parte
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de dois valores da “empresa de si mesmo” no exercicio na aprendizagem continua -
no caso o conhecimento respeito do negdécio do cliente — e “gozo” — excesso de
entregas de ideias e dor.

O sentido de “proatividade" atribuido a um comportamento obsessivo, sem
limite de tempo, recusas dos clientes e assemelhar-se a “uma dor”. Aqui identificamos
uma incoeréncia entre a proposta entre o imaginario de um sujeito que empreende de
“gqualidade de vida” com cenas familiares ou mesmo das midias sociais que remetem
apenas a situagdes de diverséao.

“Dor” remete a repeticdo, da modelagem, mas também da escolha de um estilo
de vida. Segundo Dardot e Laval (2016) no novo capitalismo, a fabricacdo do sujeito
empresa pauta-se da negacao de perdas, porque ele é envolvido a um imaginario de
liberdade de escolha, de possibilidades e realizagdes que o conduz a produzir “sempre
mais”.

Mas € preciso contextualizar esta publicacdo do CEO da GUT, a partir uma de
suas declaracdes a respeito da sua visdo de relacionamento agéncia e cliente os
clientes que sdo atendidos pela sua agéncia sao selecionados a partir de critérios
estabelecidos pelos seus socios baseados em estados afetivos que sdo determinados
como “match”, "quimica", “alinhamento de ambicéo”. Esta informacédo esta disponivel
em uma entrevista realizada para o Jornal Meio & Mensagem, intitulada “as novas
dinamicas no relacionamento agéncia e cliente™®. Durante a entrevista, o0 CEO afirma
gue no primeiro ano da agéncia ele respondeu negativamente para atender a vinte
seis empresas que ndo foram aprovadas nos encontros de apresentacdo de
interesses.

Assim sendo, € possivel identificar uma pista que permite-nos criar uma
hiptese de que h& uma légica da lider de si em avaliar a condicdo ideal de
relacionamento que permite garantir o seu desempenho para administrar projetos bem
sucedidos (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009) ilustrada pela frase: “se conhece o
posicionamento da marca, valores e personalidade, ja esta informado”.

Esses elementos apontados no texto estdo associados aos aspectos
comportamentais e psicolégicos que norteiam estratégias de comunicacdo, mas

também permeiam os discursos da constituicdo da apresentacdo do empreendedor

48 Entrevista de Anselmo Ramos em Conectando o Mercado. Youtube. Disponivel:
<https://youtu.be/LjFFBVZWRmMU>. Acesso em: 20 dez. 2020




215

de si. Consequentemente, € possivel identificar que quanto mais exercitado ele seja
na adaptacdo dos sentimentos e emocdes, mais profundamente podera dominar o
negécio do cliente (posicionamento, personalidade e valores da marca) e realizar a
gestdo da conduta do outro, no caso também do consumidor ou da producéo
publicitaria. Considerando a perspectiva conexionista, o exercicio de aprendizagem
das emocdes garante a ampliacdo da sua rede social e ndo apenas serve de modelo
ideal para a relagéo agéncia-cliente.

O que poderia justificar entdo publicacdes de valorizagéo pelo relacionamento
duradouro com o cliente, que € apontado na Figura 91B, como podemos ler no texto

abaixo,

Por tras de um étimo trabalho, geralmente hd uma relacdo cliente /
agéncia a longo prazo: VW e DDB. Nike e W +K. Levi e BBH. Apple e
TBWA. John Lewis e Adam & Eva. Geico e a agéncia Martin.
Precisamos de mais votos de casamento na nossa industria. Uma
relacdo sem compromisso ndo significa profundidade. (traducgéo
nossa)

CEO explora um termo conhecido no meio publicitéario, o “casamento”. Ao citar
o exemplo de alguns longos relacionamentos (cliente-agéncia), ele valida um valor do
capitalismo afetivo (ILLOUZ, 2011) em sua formacéao discursiva. Torna assim evidente
gque o CEO parte de uma imaginacao interpessoal para conduzir a relacdo com o
cliente, fazendo-se valer de condicOes afetivas para estabelecer acordos similares aos
firmados por casais na situacéo de prestacao de servico, como pode ser observado
neste trecho do texto da sua publicacdo “uma relagcdo sem compromisso nao significa
profundidade”.

Na Figura 91C temos um enunciado que deixa clara as engrenagens para a
criacdo de mudo virtualmente possiveis de Lazzarato (2006) O CEO nao so6 determina

a conduta de aprendiz, mas como deve ser realizado. O publicitario ensina que

Torne-se um estudante da cultura pop. Consuma-a conscientemente.
Analise o zeitgeist. Sem julgamento. Tome notas. Cultura Pop é tao
importante que deveria ser ensinado nas escolas juntamente com
Inglés, Histéria, Matematica e Ciéncia. Se deseja que a tua marca
molde a cultura pop, seja obcecado com isso. (traducéo nossa)

Ele estabelece o exercicio da “flexibilidade” como adaptabilidade quando afirma
evitar o "julgamento”. Ao indicar que ha o "zeitgeist”, o CEO confirma a influéncia de

determinados discursos hegemobnicos (a cultura pop) manifestados conforme o
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espirito do tempo de cada época. Fica evidente que ele conhece os passos de como
a cultura pode ser orquestrada por agentes econdmicos em uma sociedade capitalista,
no caso as marcas. A formula de como conquistar a condicdo de especialista do
espirito do seu tempo é condicionada a interpretacdo dos cddigos culturais,
racionalizacdo das suas experiéncias com o outro (“analise”, "consuma
conscientemente”) e a aplicacdo da conduta de desempenho/gozo com a expressao
“seja obcecado com isto”.

Visivelmente esse discurso é inspirado na légica da fabrica do sujeito
empreendedor (DARDOT; LAVAL, 2016) que demonstra possuir uma jornada de vida
dedicada ao aprimoramento constante e beneficia-se dos resultados deste
investimento. Vale lembrar que o CEO apresenta-se como professor da disciplina de
Engenharia de Cultura POP, em uma das escolas de publicidade reconhecida
internacionalmente, a Miami School. Assim sendo, o0 seu discurso resulta da l6gica da
multiplicacédo da oferta de “mundos”, mas também da sua condicdo de empreendedor

e mercadoria, um modelo exemplar para inspirar novas modelagens de mercados.

3.5.2.2.3 Espiritualidade

Enquanto o CEO da GUT prescreve os modos de “ser/fazer” do publicitario ou
no relacionamento com o cliente-agéncia, os textos do CEO Fabrica constroem a sua
narrativa com foco na tematica da “espiritualidade” para inspirar as transformacdes de
si e do negdcio. Suas publicacbes ndo aborda nenhuma religido, mas apresentam
uma visdo de um ambiente de trabalho mais saudavel, préspero e feliz

A espiritualidade € um fendbmeno recente nas organizacdes e alguns de seus
aspectos demonstram que o termo estad associado a um conjunto de técnicas de
conducédo de si que objetiva fixar a esséncia do “eu” frente a tantas outras tantas
propostas e demandas de adaptacdo constante. Marin-Diaz (2000) aponta o
aparecimento do preceito de cuidado de si como reflexo da trajetoria histéria da busca
do individuo pelo verdadeiro em si. Esta disposicao da elaboracdo de si para consigo
sem a intermediacao de terceiro € por Foucault (2002) chamada de ascese (askesis)
e sao apelidadas como espirituais porque “consistem em produzir um eu que se
aproxima de um ideal proposto no discurso, o que pressupde consultar seus deveres
em cada circunstancia” (DARDOT; LAVAL, 2016, p. 338).
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O verdadeiro eu exige do sujeito uma transformacéo em uma outra versao de
si. Na analise de Foucault das praticapraticas ascéticas greco-romana destacam-se

trés elementos que propiciam a busca do verdadeiro eu :

(1) O acesso ao verdadeiro jamais era dado como direito ao sujeito,
nem pelo “ato de conhecimento”. Ele sempre exigia que o sujeito se
modifica se [..] a relacdo com o verdadeiro exigia do sujeito um
deslocamento, seja pelo éros (amor), seja pela askesis (exercicio),
gue levava de uma condicao inicial para uma outra condicao diferente
da primeira, em que modificacdo era um sujeito capaz de verdade: e
finalmente, (3) o acesso ao verdadeiro produz certo efeito “de retorno”
da verdade sobre o sujeito”. Isso significa que o acesso ao verdadeiro,
para além da recompensa, oferecia um efeito “iluminador que |he
conferia alguma coisa que completava o préprio sujeito, que
aperfeicoava o seu “ser mesmo de sujeito”, transfigurando-o.
(FOUCAULT, 2002, p. 34, apud MARIN-DIAZ, p. 36)

Narrativas de sujeitos que alcancam a autotransformacao, detalhamento da
jornada de exercitacdo surgem nas dinamicas da cultura da inspiracdo, como forma
estimular a producéo de “humanos” ou sujeito auto governados. Os discursos surgem
fortemente nas midias sociais do CEO da Fabrica, como forma de enfrentamento dos
efeitos da realidade globalizada, a dinamica competitiva, metas e modelos de vida
dificeis de serem alcancados.

A Figura 92 trata do compartilhamento da publicagdo de uma empresa de
recolocacgéo profissional (Talenses — that people matter). Traduzida a primeira frase
temos “chefe espiritual do escritério: o guru da esséncia da empresa”. Apesar de nao
ser um texto da sua autoria, o seu comentario “adoro” manifesta a sua concordancia
com a ideia.

Figura 92 — Espiritual CEO Fabrica

CHIEF SPIRITUAL OFFICER:
O GURU DA ESSENCIA DA EMPRESA

Fonte: Instagram CEO Fabrica
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A figura do “guru” € um atributo ao empreendedor contemporaneo que é
convocado a ser identificado a conduzir a sua equipe e garantir o ambiente ideal para
a colaboracao e produtividade. E uma técnica de dominio de si e identifica-se com as
especificacOes tratadas na fabrica do sujeito neoliberal com outras tantas como
coaching, programacao neurolinguistica (PNL) etc (DARDOT; LAVAL, 2016). Indicios
da mobilizacéo de afetos do outro surgem na interacao realizadas nos comentarios da
imagem, no comentario de uma seguidora ratificando a compreensao desta qualidade
técnica ao empreendedor, “tdo importante quanto conquistar clientes”.

A segunda andlise refere ao texto de auto apresentacao da secao “SOBRE",
da sua pagina do Linkedin*®. O CEO da Fabrica ndo apresenta um relato do seu
sucesso profissional, premiacdes ou posi¢des privilegiadas nos juris dos festivais da
area de Publicidade como os demais empreendedores analisados nesta pesquisa,
mas um bom exemplo de aplicacéo das praticas ascéticas de Foucault (1998).

Ele inicia a sua apresentacdo associando a descoberta da sua vocacgao
profissional as for¢cas misticas do destino. No texto ele afirma: “Certa vez uma leitura
de tarbé revelou que vim a este mundo para ser o ‘bobo da corte’, aquele que se
comunica, espalhar boas vibragoes”.

A ideia de uma misséo de vida sendo profetizada por agentes misticos séao
elementos que surgem nos discursos de autoajuda dos empreendedores. S&o
dispositivos de convocacéo para a modificacao, similar ao modelo da jornada do herdéi,
em que o personagem — um homem comum — sempre recebe um chamado para a
aventura.

No paragrafo seguinte, o publicitario descreve as caracteristicas da sua
personalidade, valores e interesses que podem ser compreendidas como da sua
suposta predestinacdo. A narrativa demonstra que o CEO € um praticante da

exercitacdo do verdadeiro eu e apresenta algumas técnicas exercitacoes.

Gosto da vida familiar, autoconhecimento, meditagdo, caminhadas,
musica, e tudo que nos tire do espaco apenas "mente" e nos conecte
com niveis mais elevados de inteligéncia, no campo onde um mundo
de possibilidades possa fluir. Gosto também de escrever e
compartilhar minhas experiéncias de trabalho e vida.

49  Pégina do Linkedin do publicitario Luiz Buono. Disponivel
em:<https://www.linkedin.com/in/luizbuono/>. Acesso 7 em 12 out. 2020.
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Ele mantém a logica do discurso pedagogico, detalhando como conduz a sua
autotransformacado, explicita a necessidade de conectividade com redes de
transformacdes, que aqui sugere serem misticas alcangando “niveis elevados de
inteligéncia, no campo onde um mundo de possibilidades possa fluir”. A condi¢ao de
conducédo do outro para transformacéo de si surge na sua disponibilidade no trecho
“‘compartilhar minhas experiéncias de trabalho e vida”

Mas nos parégrafos seguintes € que identificamos que o exercicio para acesso
ao verdadeiro eu garante uma “iluminacéo” e com ela, a autoridade para criar mundos
desejaveis,

Adoro o0 "como" as coisas sao feitas; como construir ambientes sadios
onde o talento de cada um emerge na positividade e um "grande todo"
se forma. Vejo o trabalho como um campo de desenvolvimento
humano e "despertar" das pessoas.

Minha abordagem é de "dentro pra fora", ou seja, entender a verdade
por trds de cada desafio e a partir dai construir caminhos Unicos,
originais. Tecnologia? Sempre, mas a favor de ideias e conceitos que
construam conexdes humanas e verdadeiras. Adoro encontrar a
mensagem e linguagem que vao bater no coragédo. N&o consigo olhar

consumidores, vejo gente. E com "gente", vc precisa da conversa
certa, baseada no "ouvir" de verdade, o Unico jeito da conversa fluir.

O CEO assume a condi¢ao de “conducdo do outro” para expandir a missédo de
vida para o mundo do trabalho, em diversos niveis no negécio publicitario. O texto
complementa a ideia anterior de que ele tem uma missédo, cabe a ele trazer para o
mundo a que identificando-se seu potencial empreendedor para fazé-lo acontecer,
que no caso € instituir uma cultura de trabalho “alternativa” no modo de fazer
publicitario que podem ser observados no uso do verbo na primeira pessoa: “adoro”,
“‘minha abordagem", “vejo”.

Sua descricao da técnica de trabalho € oposta aos tratados tedricos sobre a
natureza da persuasao publicitaria, de um trabalhador da comunicacdo para
desenvolver a retdrica das marcas e dos anunciantes. Ele apresenta o ambiente de
trabalho como sendo um espaco de producgéo da subjetividade do outro, bem como
de criacbes de mundos possiveis (LAZZARATO, 2006). O texto ndo mostra o mundo
das incertezas e estresse da rotina publicitaria, ou a dindmica imposta pelos clientes
gue fomenta a dedicacao de horas de reunides, encontros e muitas negativas para a

obtencdo de um “sim" de um cliente. Seu discurso de auto ajuda tem o objetivo de
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transformar a vida dos individuos a partir da mudanca de comportamentos e habitos
mentais.

Outra caracteristica do discurso de autoajuda sendo utilizado um dispositivo de
engajamento a cultura empreendedora, estd no tom motivacional como enfrentamento
dos contratempos e adversidades, apontando como solu¢céo a maleabilidade do poder
de nosso pensamento. E € isto que o publicitario deixa claro no trecho que afirma “o
talento emerge da positividade”. Como ja destacamos anteriormente, a sociedade
neoliberal preza por individuos que exploram a sua autonomia e competitividade na
construcdo de um novo projeto de sociedade (DARDOT; LAVAL, 2016).

Relatos como o do CEO da Fabrica, pautado em uma narrativa marcada pela
superacdo dos obstaculos ou da adaptacdo as necessidades da sociedade
contemporanea, fomentam a percepcédo de autenticidade. Emitir uma opinido téo
pessoal sobre um ambiente profissional e técnico é percebido como sendo
“verdadeiro”, “transparente”. Mas é preciso uma reflexdo critica desta formacéo
discursiva, uma vez que se trata de uma estratégia de reforco da dindmica de um
imaginério social de um empreendedor modelo exemplar, com uma performance
individual e resultados de auto realizacdo que ndo podem ser replicadas facilmente,
por ndo contar com as mesmas experiéncias de vida.

E importante destacar que a possibilidade de conseguir identificar e trazer para
a sua comunidade outros sujeitos com a mesma jornada de exercitacdo também faz
parte das atribuicdbes do empreendedor na constituicio e ampliacdo das redes de
colaboracdo de mentes. O terceiro texto (Figura 93) ilustra este conceito a respeito
dos critérios que foram predominantes para a contratacdo de um funcionario: “sonhos
batem”, “brilho nos olhos” considerados por ele tdo importantes quanto a competéncia,
ou seja, conhecimentos técnicos. Observamos a desconstrucao dos valores e praticas
consideradas “ultrapassadas” do mundo do trabalho (“no passado a gente contratava
mais pela competéncia”) para afirmar valores de autogestdo preconizados pelos
discursos da cultura empreendedora: "[...] gente pra dividir momentos bons e ruins,
gente pra nos ajudar a crescer como gente [...] gente que nos ajude a mudar o mundo
e fazer um trabalho espetacular”.

Sao valorizados os empreendedores de si pela dedicagcdo e busca por
habilidades conquistadas por horas de treino, um especialista no governo de si

guando se afirma que “hoje a gente vé competéncia”.
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Figura 93 — Sonhos batem CEO Fabrica

Fabrica + Seguir ===

F 7.692 seguidores

3 sem « Editado « @

No passado a gente contratava mais pela competéncia. Hoje a gente vé a
competéncia, e principalmente se os sonhos batem. Se faz sentido. Nao se trata
de ter apenas os melhores com a gente, mas de gente pra dividir momentos
bons e ruins, gente pra nos ajudar a crescer como gente, gente com brilho nos
olhos, gente que nos ajude a mudar o mundo e fazer um trabalho espetacular.
Bem-vinda Maria.

Fabrica contrata head de operagdes - propmark

propmark.com.br « 1 min de leitura

Fonte: Instagram Fabrica

Até aqui podemos encontrar pistas para compreender a engenharia de
constituicdo da comunidade de sujeitos autogovernados conduzida pelo CEO de
Fabrica, mas podemos suspeitar que ela pode estar sujeita a que no seu exercicio de
busca pelo verdadeiro eu, aceite novas convocacdes de transformacdes. Conforme
aponta Bauman (2007), quando falamos de comunidade é preciso lembrar que trata-
se de uma producdo projeto civilizatério, uma “comunidade planejada”.
Consequentemente, ndo necessariamente conta com o engajamento voluntario dos
individuos, principalmente quando falamos de autogovernados.

E, sendo um projeto, o poder coercitivo e punitivo também foram elaborados,
com o dispositivo da “liberdade de escolha”, apresenta-se como formula que oferece
ainda mais poder a quem manipular possibilidades de comportamento dos sujeitos e
garantir a ordem.

A punicdo acontece no dever da busca constante do sucesso e da felicidade.
Quando acontece aplicada ainda conta com a manipulacédo da responsabilidade do
sujeito, que de alguma forma n&o soube aproveitar uma oportunidade (BAUMAN,
2007).
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A terceira publicacdo analisada do CEO da Fabrica ilustra como os discursos
de terapéuticos contribuem para dissimular a dindmica de punicdo. Abaixo é
reproduzido o relato de uma conversa com um ex-cliente, publicado em suas midias

sociais.

Hj conversei com um ex-cliente que me contou que sua empresa
passou por uma grande reformulagdo de pessoas, e, como a partir
disso, as coisas comecaram a acontecer de uma maneira
incrivelmente rapida e produtiva.

Me contou que sente uma nova energia na empresa, € que essa
energia estava fazendo projetos que tinham enormes dificuldades de
avancarem, hj avancam rapidamente como que o0s obstaculos se
removessem a partir desse novo momento energeticamente favoravel
por que passa a empresa.

A ciéncia ainda ndo conseguiu provar, mas acredito muito nessa coisa
de "energia", nesse astral que se estabelece e, como que por magica,
faz as coisas acontecerem.

Se a gente percebe que tudo sdo atomos e, quando esses atomos
assumem uma nova vibracdo, entrando em conexdo com outros
atomos, o mundo quéntico entra em acgéo, e tudo se transforma.
Terminei o call com meu ex cliente, coloquei um mantra no fone de
ouvido, e passei 10 minutos imovel, sé percebendo meu corpo.

Uma nova energia se apoderou de mim. Tive um final de dia
maravilhoso. Tudo é energia.

Marin-Diaz (2012) que ha prescri¢cdes nos discursos de autoajuda que apontam
a narrativas que exploram a crenca da existéncia de “energia” constituida de costumes
e “condutas adquiridas” para justificar o dispositivo de “liberdade de escolha”. A
energia do sujeito pode ser usada de maneira destrutiva ou construtiva, dependendo
das suas escolhas e decisdes. Consequentemente, é inevitavel associar o trecho do
texto “os obstaculos se removeram a partir desse novo momento energeticamente
favoravel por que passa a empresa” a demissdo aos antigos colaboradores.

A coisificacdo dos individuos (obstaculos) pode ser interpretada como reflexo
do esvaziamento do poder do individuo, e o termo “nova energia” como resultado da
constituicdo da organizacao a partir do conceito de “enxame” em detrimento ao grupo
de profissionais, uma vez que a orientacao pela reproducédo de comportamentos, pode
ser mais facilmente notada pelo padrdo de movimento que apresentam, como bem
aponta Bauman (2017, p. 100):

sdo [...] nada mais do que a “soma de suas partes”, ou agregados de
unidades dotadas de autopropulsdo, unidas unicamente [...] pela
“solidariedade mecéanica’, manifestada na reproduc¢ao de padrdes de
comportamento semelhantes e se movimento numa direcéo similar.
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Como toda a exercitacdo do individuo tem como o objetivo a felicidade,
consequentemente ndo a tranquilidade, fluidez das atividades em sua empresa
associada a energia a “nova energia” pode ser compreendida como sendo a
conformidade dos sujeitos as regras estabelecidas pela comunidade planejada.

O CEO reforca a sua crenca na exercitacao de acesso ao verdadeiro eu quando
afirma que “ouvindo o seu mantra e dedicando um determinado tempo para
supervisionar o comportamento do seu “corpo”. Fica claro os preceitos de “dominio de
si”, associados ao “gozo do seu desempenho” ao fazer questdo de manifestar o
alcance da sua “energia”. Mas principalmente, evidencia a necessidade de uma
frequéncia da exercitacdo para o acesso ao “eu”. Conforme concluiu Marin-Diaz
(2012, p. 172), “exercitar-se nao s6 produz o habito, mas a propria exercitacao torna-
se héabito e aprendizado”.

3.5.2.2.4 Projeto trabalhador comum

Publicitarios que possuem agéncias, mas trabalham como qualquer outro
operador da area, na frente da producao publicitaria. A Figura 94, do CEO da Meza
1618, oferece evidéncias de que a proposta do modelo inovador, ndo eliminou o
discurso de "sacrificio" associado ao trabalho publicitario em atendimento as
necessidades emergenciais do cliente. O texto dos comentarios ilustra que o esforco
pela troca do lazer especificado na frase "mais um domingdo queimando a massa
cinzenta" pelo trabalho continua a ser valorizado, além de deslocar a ideia de que ha
distincdo entre dono do negdcio e o operador da publicidade, como pode ser
observado no uso da hashtag "#trabalhadordobrasil.

A mesma ideia surge no texto da Figura 95 do CEO da Fabrica. Além de estar
em uma catraca — "batendo" o ponto para entrar no prédio — seu vestuario sugere o
seu esfor¢co em demonstrar uma condicdo de "igualdade™ aos seus colaboradores. O
texto também contribui para a ideia de que ele realiza uma atividade laboral, que exige

seu esforgo, no trecho "fim de mais um dia de trabalho".
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Figura 94 — Trabalhador do Brasil MEZA 1618
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Fonte: Instagram CEO MEZA1618

Figura 95 — Trabalhador do Brasil Fabrica
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Fonte: Instagram CEO Fabrica

Segundo Rocha (1990) a percepgdo de que € publicitario apenas aquele que
trabalha na agéncia € uma condicdo para o mesmo ser reconhecido pelo grupo. Ou
seja, sO € digno de utilizar o termo aquele que esteja sujeito as condi¢bes para
execucao da atividade, sendo elas inclusive o prolongamento da jornada de trabalho.

Conforme aponta o autor, o prolongamento das jornadas de trabalho sem

remuneracao € uma pratica social nas comunidades publicitarias, principalmente para
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agueles que estdo na area de criatividade, que sado submetidos a suas regras desde
0 seu ingresso no mercado. Vale lembrar que a maioria dos profissionais que séo
analisados nesta pesquisa sdo da area de criacéo.

E compreendido como sendo trabalho do publicitario também o aprimoramento
de si e do outro. A capacitacdo como atividade laboral surge no perfil do CEO da
ZAHG. Conforme o texto da imagem, a equipe deixou um dia de Carnaval para
aprenderem com o empreendedor. O sentido do trabalho é associado a
disponibilidade para aperfeicoamento constante e continuo. Esta € uma conduta do
sujeito que empreende a si, da sua autonomia em determinar diminuir as chances de
perda de uma oportunidade e, a todo momento, € identificado como sendo uma
chance de acumulacao cultural.

Assemelhar-se ao colaborador reforca a ideia de uma gestdo contemporanea
democratica e sem distingcdo de papéis, de que todos trabalham para o bem comum,
no caso o interesse do cliente. Mas, ao mesmo tempo, deixa escapar que as
inovacdes nos processos de producao ndo deram conta de eliminar habitos do grupo,
como a construcédo de uma "imagem de si" de eficiéncia para a sociedade a partir de

técnicas que conduzem o outro a producao esperada.

3.6 Consideracdes Finais das Analises

Fale sobre o que € novo para que assim ele possa ser percebido como tal.
Explique, demonstre, testemunhe como vocé mudou. Ofereca recursos, técnicas e
experiéncias que permitam com que outras pessoas possam sentir-se acolhidas em
seu processo de transformacéo. Crie a sua rede de inovadores. E, o mais importante,
publicize frequentemente essas acgoes.

No decorrer de nossa pesquisa encontramos nas redes sociais exploradas uma
série de discursos dos publicitarios semelhantes aos citados acima, o que expde
completa sintonia com a ideologia da cultura empreendedora (BOLTANSKI;
CHIAPELLO, 2009), como alicerce na constituicdo de um sujeito fabricado a partir das
necessidades do capitalismo neoliberal (DARDOT; LAVAL, 2016).

Os publicitarios escolhidos para esta investigacdo foram formados
tecnicamente para somar esforcos com os diversos agentes que disputam
simbolicamente o poder de inspirar, como as grandes corporacdes — as quais séo

responsaveis pelas suas comunicac¢des publicitarias — agentes capitalistas que
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fomentam féruns mundiais e outros eventos globalizados, tanto presencial quanto on-
line; consultores, palestrantes motivacionais, ativistas e plataformas do campo do
empreendedorismo e suas variagoes.

Suas narrativas e argumentagdes refletem os discursos sociais dos agentes
deste sistema, com a perspectiva de normatizar uma sociedade, oferecendo modelos
de mundo e de self. Da mesma forma que eles séo regidos pela ideologia do
empreender a si, observamos que eles também servem a este sistema. Foi possivel
confirmar esta vocagdo na producdo e registro da jornada empreendedora, no
compartilhamento dos fragmentos dos projetos de vida e na criagdo de comunidades.

Nessa perspectiva, entendemos que para tornar mais eficiente a elaboracéao
das nossas conclusdes e responder aos objetivos tracados para este estudo, primeiro
precisamos realizar alguns apontamentos: os discursos e as narrativas desses
publicitarios e os publicizados pelas suas agéncias ndo podem ser tratados
separadamente. A articulacdo entre eles contribui para a identificacdo das estratégias
discursivas, serve como recurso de inspiracdo para promover estimulos de
governancga do outro e atribuir a percep¢ao do novo.

Classificamos os textos que demonstram o esforc¢o disciplinar, que apresentam
motivacdes positivas em relacdo a cultura empreendedora em duas macrocategorias
estratégias discursivas: a de espacialidade do trabalho publicitario e a de gestédo de
pessoas e relacionamentos. Dentro de cada uma delas, as estratégias discursivas
foram organizadas em subcategorias e seus respectivos temas recorrentes nos perfis.
S&o arranjos discursivos que permitem contemplar como constitui-se o0 processo de
inspiracdo do outro, ou neste caso, o imaginario do “novo”.

Além disso, durante a explicacdo da metodologia deste estudo, no Capitulo I,
estabelecemos algumas questdes que guiaram nosso olhar durante toda a anélise. E
hora de retoma-las e respondé-las uma a uma. Desse modo, organizamos nossas
conclusdes a partir das questdes orientadoras de forma a apresentar integralmente

cada uma das observacdes realizadas no campo da pesquisa.
Quem sao os publicitarios que empreendem?
Diferente dos publicitarios de outras décadas, em que o resultado criativo das

suas campanhas publicitarias, festas e marcas famosas definiam a sua reputacao, as

l6gicas da sociedade de consumo impdem-lhes novas atitudes que viabilizem o
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imaginario social na contemporaneidade. Publicitario é aquele que também produz e
gera a mentalidade de varios publicos com quem relacionam-se.

As plataformas de midias sociais e redes sociais on-line sdo essenciais para
este processo de producdo de mentes empreendedoras, porque oferecem um
ambiente apropriado para que os publicitarios tenham autonomia nas estratégias e
gestdo, a fim de garantir uma matriz simbdlica que os sustentem nas logicas desta
cultura de consumo. E tdo clara esta necessidade que eles possuem e atuam
simultaneamente em varias plataformas digitais e presenciais.

As imagens, videos e textos analisados mostram claramente que o0s
publicitarios expressam sua subjetividade de éxtase e éxito em meio a lugares onde
0s signos da cultura empreendedora, a saber: a flexibilidade, a colaboracéo e a
ostentacdo da felicidade, precisam ser consumidos. Esses arranjos ganham
significado na interagdo com o outro, sdo trocas que servem de suporte para a
producdo do imaginario do novo, na conquista da atencdo do sujeito, engaja-lo em
uma comunidade imaginada, ou podemos chamar por um mundo desejavel
(LAZZARATO, 2006).

Em uma sociedade em que as pessoas sdo transformadas em mercadorias
(BAUMAN, 2008), a construcdo da identidade baseia-se na habilidade em manipular
os signos do consumo, nas diferentes formas de relacdes estabelecidas entre as
pessoas e 0s arranjos por eles criados. A primeira evidéncia desta construcéo esta na
boa vontade destes publicitarios de empreender a si préprios. Conforme aponta
Dardot e Laval (2016), a eficiéncia do processo de governar a subjetividade do
individuo depende do seu envolvimento na sua atividade profissional, como é o caso
dos perfis analisados.

Podemos constatar o esforco desses profissionais em terem um arranjo
simbdlico que permita serem reconhecidos como sujeitos globais. Uma tentativa da
universalizacdo de saberes e conhecimentos que se manifestam nas narrativas e
discursos na dimenséao profissional, a saber: nas informacfes sobre a sua formacéo
profissional ou experiéncia de lideranca no atendimento de clientes internacionais;
identificagdo das suas fungBes na agéncia com termos em inglés; fotos da
participagdo em eventos internacionais como ouvintes ou palestrantes, bem como na
perspectiva da dimenséo pessoal, as experiéncias internacionais marcam imagens e

textos sobre os seus hobbies e momentos vivenciados em familia.
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Esta universalizac&o indica o consumo de ideias de um estilo de vida inspirado
na autorrealizacéo que pertence a um determinado grupo socioeconémico, a0 menos
referente ao Brasil, o da classe média intitulado como white collars, apontado por
Rocha (1990). J4 nos discursos dos operadores da publicidade, as motivacdes de
engajamento a cultura empreendedora remetem ao sentido da adaptacdo as
constantes mudancas tecnoldgicas, oportunidade de emprego e atendimento as
necessidades dos clientes (CASAQUI; RIEGEL; BUDAG, 2012) e (TOALDO, 2011).
Esta € uma diferenca significativa entre os perfis dos publicitarios que empreendem
neste estudo, e os demais publicitarios tratados nesta pesquisa como operadores da
publicidade.

A elaboracdo de uma imagem do empreendedor global dialoga com as
perspectivas de Sennett (2006) sobre a percepc¢ao da globalizagdo na cultura do novo
capitalismo, que provoca a transferéncia de energias produtivas que circulam em
outros espacos, além do mundo ja desenvolvido. Assim sendo, ao apresentar
elementos em seus discursos que fomentam o imaginario de um mundo sem
fronteiras, estes profissionais exibem-se como mais adaptaveis aos cenarios de
incerteza e ao enfraquecimento das normas, mas acima de tudo, eles tratam o
relacionamento do ponto de vista econémico, uma vez que se trata de um mundo em

que:

Os seres tém como preocupacao natural o desejo de conectar-se com
0s outros, de relacionar-se, de estabelecer elos, para ndo ficarem
isolados. Para que isso dé certo, precisam depositar e inspirar
confianga, saber comunicar-se, discutir livremente e também ser
capazes de ajustar-se aos outros e as situagdes, de acordo com o que
elas exigem deles, sem serem freados pela timidez, pela rigidez ou
pela desconfiangca (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009, p. 143).

Considerando as caracteristicas dos sujeitos pertencentes a esta ideologia
capitalista, apontadas pelas autoras, identificamos um primeiro elemento que
destacamos como resultado desta pesquisa. Os discursos e narrativas desses
publicitarios enquadram-se na logica do mundo conexionista conceituado por
Boltanski e Chiapello (2009).

Ao que parece — como apresentado nesta pesquisa — os valores do estilo de
vida baseiam-se por projetos em seus discursos. Os conteudos identificados nas
midias sociais sao geridos como portfélios de atividades, com o objetivo de publicizar

a “grandeza” da sua capacidade em flexibilizar, adaptar e participar de varias esferas
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discursivas. Ser ativo € um valor reconhecido na comunidade conexionista, porque ao
estar em movimento garante-se a expansao das redes sociais on-line ou presencial e
as possibilidades “de encontrar pessoas ou de relacionar-se com ‘coisas’ cuja
proximidade é capaz de gerar um projeto” (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009, p. 142).

O perfil conexionista é apontado como sendo o predominante dos
empreendedores sociais nos estudos de Casaqui (2016b), e nesta pesquisa pudemos
identificar algumas similaridades com o dos publicitarios escolhidos. Ambos surgem
em um contexto de crise, cenario de escassez, construidos a partir de discursos
emergentes de mudancas, tornando todo aquele que se utiliza da sua criatividade para
reorganizar 0s recursos que estdo disponiveis como empreendedor em “her6i” do
momento (CASAQUI, 2016Db).

Estas caracteristicas ajudam a compreender o uso indiscriminado do termo
empreendedor, ou mesmo inovacao, para definir qualquer tipo de iniciativa que tenha
como resposta as situacées de crise ha contemporaneidade. E notoria a atribuicéo do
mesmo sentido aos publicitarios desse estudo, uma vez que se tornam especialistas
em interpretar nos discursos globalizados o que ha de tendéncia no mundo dos
negocios (gestdo de pessoas e processos) e adapta-los para a realidade do mercado
publicitario de maneira eficiente para superarem a crise.

Um exemplo marcante desse olhar treinado pode ser conferido na fala do CEO
da Fabrica sobre a motivacéo da criacdo da rede social com profissionais talentosos
de varios paises do mundo, minimizar o custo de operacgdo para o cliente e garantir a
competitividade e sustentabilidade do seu negdcio. E percebido como o sentido do
“novo” e revela sujeitos mais docilmente adaptaveis as légicas do novo capitalismo.

Identificar a articulacédo dos discursos sociais hegemoénicos na modelagem da
imagem diferenciada desses profissionais no mercado publicitario permitiu tornar
evidente a relevancia do processo comunicacional para instaurar as especificidades
da cultura de inovagcdo. O meio onde surge o empreendedor para responder a
necessidade de sobrevivéncia é totalmente diferente daqueles que estédo associados
as demandas de traduzir tendéncias, oportunidades ou vacuos a serem preenchidos,
e normalmente, sédo identificados com a ideia de modelo de negécios baseado em
tecnologia, do tipo startups.

Como foi apresentado anteriormente, a triangulacdo dos pilares industria,
universidade e governo torna-se necessaria para que haja maior fomento do

desenvolvimento de qualquer nagao. O investimento financeiro e o fator tempo a seu
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favor justificam a tolerancia pelos experimentos e erros, mais conhecido como
situacdes de incertezas. A inddstria da comunicacdo ndo possui um ambiente
favoravel a inovacao, e conforme apontam os estudos apresentados nesta pesquisa,
o estimulo ao desenvolvimento de um ecossistema de inovacdo na &rea ainda €
embrionario.

A falta deste ambiente que estimule responder as necessidades de mudancas
pode explicar por que n&o identificamos nos discursos analisados nenhum elemento
gue possa ser identificado como sendo uma “destruicdo” completa dos modelos dos
negocios publicitarios, mas arranjos que dialogam com o discurso hegeménico da
cultura empreendedora, da apropriacdo de simbologias dos ambientes tecnoldgicos e
a sua aplicacdo adaptada as especificidades dos habitos do mercado publicitario.

S&0 esses arranjos discursivos um dos fatores que inspiram a percepc¢ao do
“novo” nos negocios desses publicitarios. Vale ressaltar que identificamos como sendo
arranjos discursivos os temas que foram estruturados nas subcategorias na fase de
analise, com destaque para o foco no processo de gestdo das pessoas e na criacdo
de redes “histribnicas” nas midias sociais.

Também néo identificamos algum conhecimento “novo” que possa influenciar
o comportamento destes publicitarios na constituicdo da sua imagem ou do seu
negocio como inovadores, tornando-se relevante, neste caso, compreender as
mudancas e necessidades do mercado para respondé-los com mercadorias
desejaveis. Estas seriam as caracteristicas basicas pertencentes a formacdo dos
profissionais de publicidade. Drucker (2002) argumenta que 0S executivos precisam
entender a inovagdo como meio para explorar as mudancas. Segundo o autor, as
oportunidades para a inovacdo podem ser identificadas pela percepcédo de
incongruéncias, pela necessidade no processo, pela mudanca na estrutura da
industria e do mercado, pela mudanca na percepcéo, pela mudanca demografica e
pela introducdo de novos conhecimentos.

Consequentemente, o que ja é dito sobre inovagéo nos ambientes dos negdcios
€ o0 que identificamos adaptados na forma de mercantilizar novas ideias do modo de
fazer publicidade publicizado pelos publicitarios deste estudo. Torna-se evidente que
este é o segundo elemento que consideramos relevante destacar em nossas
consideracdes, responder se ha inovacao e qual é o tipo nos discursos analisados.

Nos discursos e narrativas analisadas identificamos que:
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a) trata-se de uma inovacao imaginada porque é dita, anunciada e medida e
percebida por varios publicos;

b) é uma inovacgao porque atende ao critério de ser um sucesso comercial, uma
vez que os casos analisados apontam contrata¢cdes de profissionais e novas
contas no portfolio da agéncia;

c) € uma inovacao do tipo processos que se configura na reorganizacdo de
procedimentos de trabalho, gestdo da mentalidade de agentes internos e
externos, constituicdo de redes de colaboragcdo e nos processos
comunicacionais;

d) o grau de inovacao é incremental porque ha evidéncias de que tanto os
individuos quanto os processos operam em uma dindmica de melhorias
continuas, que sustentam diversas fases do processo. Sado melhorias
modestas que ocupam o0 mesmo patamar tecnoldgico no qual se aplica, no
caso a publicidade. Pelos discursos analisados, podemos inferir que as
modificagcdes resultam em melhorias nos indicadores de desempenho e
qualidade onde se aplicam.

Evidéncias do aprendizado do processo de inovacdo incremental estdo na
definicdo dos seus negdcios, a maioria apresenta-se como sendo independente, ou o
termo em inglés “Indie”. A nomenclatura marca a condicdo de diferenca com as
demais agéncias que pertencem a grupos de investimentos. Nao pertencer a um
grupo de investimento ndo é um modelo de negécio totalmente inovador para o
mercado publicitario, uma vez que a W/Brasil, por algumas décadas, ndo esteve
associada a nenhum grupo econémico.

O discurso de independéncia financeira para o mercado publicitario é
percebido como sendo uma inovacao, considerando o contexto da crise e a
possibilidade de poucos publicitarios terem como implementar tal modelo de negdcio.
Como pode ser observado no perfil tragcado desses empreendimentos, eles possuem
no maximo trés anos de permanéncia (considerando o inicio desta pesquisa em 2019).

Vale destacar que, apesar de a agéncia Fabrica ter 25 anos de existéncia, seu
reposicionamento ocorreu com a saida dos sécios, no mesmo periodo do surgimento
das demais agéncias independentes. Consequentemente, podemos ainda inferir que
a condicdo de independéncia pode indicar a necessidade de conversdo dos socios

em ideologia ao modelo conexionista.
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Ainda sobre o perfil dos publicitarios empreendedores, as estratégias
discursivas contribuem para confirmar elementos que caracterizam a imagem de
lideranca na ideologia da cultura conexionista. Conforme aponta Boltanski e Chiapello
(2009), no mundo conexionista a autoridade é medida pela sua eficiéncia em
desempenhar varios papéis que possibilitem criar conexdes.

Para tornar ilustrativo a mobilizacdo dos publicitarios na constituicdo da
percepcdo de modelo exemplares, relacionamos abaixo varios papéis identificados
em seus discursos e correspondes aos apontamentos da autora:

O trabalhador

Ha um esforco em demonstrar que eles sao trabalhadores comuns e isto ficou
evidente nas mesas repletas de equipamentos, reunides com as equipes de trabalho,
comunicados de trabalho durante o feriado e a marcante imagem do CEO da Fabrica
na catraca acompanhada da frase “simples trabalhador brasileiro”.

O jovem

Nas imagens analisadas € perceptivel que os publicitarios assemelham-se
com os operadores da publicidade, remetendo ao conceito de gestdo da juventude.
Ha varios elementos identificados como sendo da cultura jovem reproduzidas na
vestimenta. Alguns chegam até mesmo a ostentar tatuagens, como é o caso do CEO
da agéncia Meza 1618. Sem a identificacdo nas legendas das fotos, um interlocutor
desavisado ndo sabera distinguir na equipe quem é o lider ou dono da agéncia.

O influenciador

A maioria dos publicitarios sdo palestrantes em lives e eventos da area de
Publicidade, mas é nas midias sociais que eles desempenham este papel, ao
disponibiliza-las para qualquer interlocutor os seguir, manter a frequéncia de
publicacdes, disseminando o seu estilo de vida, principalmente as cenas familiares
gue sustentam a imagem de especialista de projetos.

O aprendiz

A capacitacao frequente surge nas midias sociais da maioria dos publicitarios.
S&ao imagens, textos, videos de momentos na agéncia, em instituicbes, com pessoas
ou ambientes que remetem a aprendizagem profissional. Incluimos também nesta
dimensao as cenas e textos de aprimoramento pessoal e de espiritualidade, como

exemplos de técnicas de dominio de si.
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Aprendemos, entdo, que para moldar o publicitario que empreende, pesquisado
neste estudo, sS40 necessarios varios projetos comunicacionais para modelar o
imaginario do “novo”. Ndo ha duvidas de que é necessaria uma gestdo de
comunicagao integrada para disseminar o estilo de vida destes publicitarios, tornando-
se esta a principal mercadoria a ser comunicada para diferentes publicos, o que

explica a presenca deles em varias plataformas e midias sociais.

Quais estratégias discursivas inspiram o outro?

Entendemos que o espirito da cultura empreendedora serve de tecnologia,
tendo a “articulacdo de certas técnicas e de certos discursos acerca do sujeito”
(FOUCAULT, 1993, p. 206). Para compreender o processo de subjetivacdo gerado a
partir da articulacdo desses discursos e a nocdo de governo, na perspectiva
foucaultiana, consideramos organizar as estratégias discursivas em trés eixos:

e Técnicas do governo do outro: consideramos os arranjos discursivos dos
publicitarios empreendedores sobre o0s clientes, colaboradores e a
comunidade.

e Técnicas do governo dos individuos uns sobre os outros integrados (técnicas
de governo e coercdo): identificamos discursos de agentes de fomento da
cultura empreendedora influenciando a conduta dos publicitarios
empreendedores.

e Técnicas de si (relacdo consigo): conteudos que demonstram formas de
compreensao que o publicitario empreendedor cria acerca de si préprio.

Estabelecemos como terceiro elemento essencial a ser discutido como
resultado dessas conclusdes que os publicitarios deste estudo sdo especialistas na
arte das tecnologias e técnicas de dominacéao.

Isto ndo quer dizer que ndo seja mais relevante os conhecimentos técnicos
sobre publicidade ou mesmo desconsiderados os questionamentos e transformacodes
pelos quais o setor e os profissionais sdo interpelados, mas resgatando o que
analisamos nos discursos, identificamos uma emergéncia na disseminagéo de provas
da habilidade em gerir mentalidades comprometidas com as propostas do fomento

das mudancas na publicidade.
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No quadro abaixo, tornamos mais clara a visualizacdo da nossa argumentacao,
identificando as estratégias discursivas que inspiram comportamentos. Relacionamos
em cada estratégia os temas que 0os compdem.

Neste primeiro bloco, consideramos como tecnologias do “governo do outro”
um conjunto de temas que serve de varias técnicas para engajar o processo de
experimentacdo da cultura empreendedora. S&o discursos que envolvem agentes do
mercado publicitario (clientes, veiculos e outras agéncias), colaboradores ou a opiniao

publica em geral.

Quadro 10 — Estratégias discursivas para condutas de colaboragéo

Valorizacao da familia

Qualquer lugar para trabalhar

Redes de trabalho

Sem Dress Code

Envolvimento do cliente para
cocriar

Metodologias ativas e visuais

Fonte: Elaborado pela autora.

Na maioria dos perfis dos analisados o sujeito € convocado ao desenvolvimento
de um comportamento colaborativo, com a oferta de um ambiente de trabalho fisico e
psicolégico esteticamente elaborado para domesticar o olhar e a valorizagéo da sua
mobilizacdo para a producdo em grupo. Casaqui e Riegel (2008) apontam que
empresas consideradas “criativas” recorrem a uma estética fetichista em seu ambiente
produtivo, adequando-o ao imaginario incentivado pela linguagem para seduzir.

A publicizagéo desses elementos serve ao consumo simbdlico para atribuir o
diferencial do “novo” a representacéo social do modo de fazer a publicidade, em uma
tentativa de distanciar-se do modelo tradicional, que esta em crise. Sao imagens e
textos que remetem a familia (mesa de almocgos, aniversarios), os profissionais
ocupando espacos internos e externos (natureza, ambiente sem divisérias) da
agéncia, vestimentas que lembram momentos de lazer, post-its em mesas para indicar
processos ageis e mensagens elogiosas de clientes. Reunidas elas mobilizam o

imaginario dessas agéncias e publicitarios como sendo um prestador de servico ideal.
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Quadro 11 — Estratégias discursivas para condutas de autonomia

Parecer com a equipe

Auséncia de lideranca

Escolha do espaco para trabalhar

Escuta da lideranca

Fonte: Elaborado pela autora.

Ha uma preocupacdo em demonstrar um tom de despojamento, de
informalidade nas relacdes e uma tentativa de ndo destacar a presenca de uma
lideranca. Quando ela surge, assume-se uma postura discreta ndo buscando o
destaque ou notoriedade, ao contrario, une-se aos seus colaboradores. Os
publicitarios empreendedores, que séo lideres, procuram também manter o padrdo de
vestuario.

A arquitetura do espaco de trabalho também contribui para que o interlocutor
tenha a percepcédo da autonomia dos sujeitos, bem como sugere que as convicgoes e
0s pressupostos do espirito do “propdsito” norteiem o comportamento da equipe.
Ostentam grupos espalhados por varios espagos internos e externos da agéncia.

Vale lembrar que algumas das fotos analisadas desses ambientes de trabalho
das agéncias sao registradas pelos empreendedores, o que fortalece a nossa
argumentacdo de que o objetivo € inspirar o interlocutor a experimentar as
possibilidades de um lugar, partindo da chefia de cada um escolher onde e com quem
trabalhar.

E preciso refletir a respeito deste modelo de organizacéo flexivel, uma vez que
é gerido pela ideia hegeménica da aleatoriedade, o que significa um rompimento com
a énfase sequencial oriunda do fordismo. Consequentemente, o publicitario
empreendedor e 0 que opera a publicidade precisam estar sempre prontos para
possiveis mudancas. Esta prontidao refere-se a sua capacidade em fazer escolhas
rapidas, a partir dos conhecimentos e saberes disponiveis. Em outras palavras, as
relacdes historicamente produzidas no contexto do capitalismo flexivel modificaram o
vinculo do homem com o tempo.

Esta desvinculacdo com as nocgbes de espaco e trabalho afeta diferentes
esferas da vida, inclusive a relacdes de ordem psicolégica, que as imagens néo

revelam, como é o caso do estresse. O cotidiano desses profissionais atribui um outro
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sentido desconfortante gerado pela dinamica dos projetos, contratos temporarios e a
mercantilizacdo de solucdes rapidas, sem interesse de compromissos de longo prazo.
Segundo Sennett (2006), este cenario contribui para a formacao de lacos fracos, o
gue se torna um perigo para um mundo competitivo como o da Publicidade. Esconde
também o impacto da ansiedade e medo gerados pela incerteza.

Em nossa reflexao, trata-se de uma autonomia dissimulada, inspirada pelas
estratégias discursivas que, na verdade, sdo aplicadas como técnica de governo do
outro. Essas técnicas sugerem uma normatividade, com preceitos de conformidade
em sujeitos disciplinados (DARDOT; LAVAL, 2016). Conferimos que até mesmo 0s
clientes sdo conduzidos a domesticacao do seu olhar, projetando suas habilidades na
criacao de seus projetos comunicacionais.

As estratégias discursivas ainda garantem a ideia de competitividade entre os
sujeitos, de certa forma até mesmo incorporando uma nocdo de meritocracia. O
resultado das analises aponta um modelo ideal de sujeitos que empreendem, mas
também operam e consomem o estilo de vida dos negdcios inovadores. Sao sujeitos
que conquistaram o direito de participar da comunidade imaginada pelo
reconhecimento do seu “talento”.

Assim sendo, ndo se trata de um protagonismo real da histéria do sujeito, mas
a reproducéo de referéncias inspiradoras sinalizadas como sendo de sucesso. O que
constatamos € que o conceito de autonomia propagado pelo pensamento neoliberal
se sujeita as necessidades do mercado e € multiplicada por fluxos comunicacionais

complexos, com varias formas de manifestacéo.

Quadro 12 - Estratégias discursivas para felicidade

Espacos colaborativos

Premiacbes

Tatuagem

Clientes famosos

Sem Dress Code

Espiritualidade

Simulagéo da diversidade

Fonte: Elaborado pela autora.
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Ser feliz € um direito, mas também um dever. Direito porque os conteudos
analisados demonstram o esfor¢co nas narrativas em tornarem a felicidade algo
palpavel, real e fixa no cotidiano da vida pessoal e profissional para ser apreciada e
consumida. Dever porque essas mesmas narrativas demonstram que a felicidade
pode ser alcancada pelos colaboradores e clientes, principalmente quando se
sujeitam a protagonizar situacdes que manifestem a sua existéncia nas suas relacoes.
Resumindo: ser feliz € um novo trabalho e também mercadoria a ser produzida pelo
publicitario. O impositivo do estado de alma feliz também ndo tem distincdo entre o
empreendedor, o operador da publicidade ou cliente.

A inspiracdo esta na materializacdo da felicidade no ambiente do trabalho.
Casaqui (2015) afirma que fatores ambientais influenciam o comportamento do sujeito
e levam a inovar. Dificilmente o interlocutor ndo deseja fazer parte de uma agéncia
“tdo legal” em que h& possibilidade de encaixar-se pela afinidade de interesses
pessoais, as suas historias de vida séo tédo valiosas quanto as habilidades técnicas,
conviver com uma suposta diversidade e a perspectiva de conquistar os primeiros
prémios da vida profissional sdo grandes incentivadores de empreendedorismo.

Casaqui e Riegel (2009) apontam como relevante a publicizacdo deste
ambiente de trabalho que rompe com as grandes convencfes do mundo dos
negocios, para produzir o consumo simbolico de seus valores, da significacdo que
pretende atribuir aos servicos. Fica evidente a importancia das pessoas nessas
estratégias discursivas. A sua disposicao de aceitar a ilusdo da liberdade, autonomia
e autogestdo para serem governados por um conjunto de normas que podemos aqui
compreender como “orientacdo para o gozo” (DARDOT; LAVAL, 2016, p. 374).

A normatividade novamente é percebida nos temas que compdem o conjunto
dessas estratégias discursivas, elas remetem a ideia de entretenimento que esta
presente em todos os perfis, servindo como um codigo de conduta que leva o proprio
sujeito a mensurar e avaliar as suas conquistas.

E uma linguagem que suprime as referéncias da falta de liberdade que ha na
acumulacédo de papéis na atividade publicitaria, auséncia dos direitos trabalhistas, a
estabilidade financeira imposta pela l6gica dos projetos ou mesmo as dinamicas
estressantes com os clientes em busca de melhores resultados. Consequentemente,
entendemos que esses discursos sdo exemplos de técnicas de coercao da cultura
neoliberal discutidas por Dardot e Laval (2016). S&o recursos modernos de vigilancia

gue acomodam o mal-estar das rupturas dos tempos modernos.
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Quadro 13 — Estratégias discursivas para conduta do governo de si

O trabalhador

O aprendiz

O influenciador

O jovem

Fonte: Elaborado pela autora.

Neste momento da analise, resgatamos as consideracdes apresentadas sobre
guem é o publicitario empreendedor. Os temas que constroem 0 conjunto das
estratégias discursivas do governo de si refletem as logicas da fabrica do sujeito liberal
descritas por Dardot e Laval (2016).

Mas hé pistas que demonstram variacdes de técnicas de si, evidenciando que
alcancar o comportamento de autogestdo implica na escolha de experiéncias na
pratica da vida. Os discursos analisados neste estudo validam a dedicacao desses
profissionais em transformarem-se em cada um dos papéis, como contribuicdo para
serem percebidos como “novo”. Segundo Foucault (2010), o sentido de governar a Si
faz parte do espirito do nosso tempo é um imperativo para todos e precisa ser povoado
por exercicios, tarefas praticas, ou seja, € preciso dedicar-se a si com atividades
diversas.

De forma que torna-se compreensivel a variedade de atividades
desempenhadas pelos publicitarios que vao da busca pela verdade em si ha visdo da
espiritualidade para os outros que se mostram empenhados em compartilhar boas
praticas para o mercado, além dos que buscam a melhora do bem comum.

Publicizar os vérios papéis desempenhados € uma maneira que esses
publicitarios encontram para acessar a sua singularidade por meio da valorizacéo de
si proprio. Segundo Casaqui (2015), a historia de vida bem-sucedida configura
elemento da segunda vertente da cultura de inspiracdo, sendo consumida como
modelo de conduta, mas também como um modelo comunicacional bem definido, que

permite ser copiado.
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Quadro 14 — Governo de uns sobre os outros (agentes do discurso hegemaonico)

Estratégias Discursivas para empreender

A cidade

Endereco da agéncia

Modelo de negécio independente

Terminologia em inglés para as fun¢des

Metodologias ativas e visuais

Capacitacdo constante

Discursos da diversidade

Definicdo das agéncias

Fonte: Elaborado pela autora.

Uma tentativa da universalizagao € recorrente nos discursos analisados, sendo
nitida a influéncia de simbolos culturais de instituicbes de paises economicamente
desenvolvidos, mas também de elementos da cultura tecnoldgica que servem de
distincdo destes publicitarios agueles que operam a publicidade ou mesmo daqueles
que também empreendem no mercado.

O processo comunicacional que envolve a producao deste imaginario se da no
didlogo estabelecido da reorganizacdo dos signos que produzem o sentido de
globalizacéo pelos publicitarios e seus consumidores da sua comunidade virtual, e a
forma como elas séo incorporadas e apropriadas pelos consumidores externos.

Observamos que este processo comunicacional resulta em estratégias de
publicizacdo (CASAQUI, 2011), que dizer, pelos discursos e narrativas que mesclam
as praticas comunicacionais na midia digital (plataformas de midias sociais),
interacdes no mundo fisico (endereco das agéncias, arquitetura) e a representacao
do mundo do trabalho (metodologias de trabalho, terminologias das fun¢des, definicdo
dos negdcios publicitarios).

E neste ponto que podemos refletir a respeito de que este conjunto de temas
forma uma narrativa estética inspiracional que leva a conducdo do comportamento
dos sujeitos a transformacéo de si, da sua atividade laboral e do mercado (CASAQUI,
2015). Esta articulagdo opera como uma educacdo aplicada, oferecendo ao
interlocutor um aprendizado do imaginario possivel da reproducdo de

empreendedores, conforme os comportamentos e técnicas de trabalho entendidas
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como sendo mais atuais e eficientes. Tanto nas midias sociais dos publicitarios quanto
dos seus negdcios ha um esforgo para esclarecer como é feito o trabalho publicitario,
possibilitando o conhecimento das metodologias utilizadas, tipos de servicos que
realizam e das imagens das mentes colaborativas que participam.

Eles desconstroem a “dramatizacdo” de uma atividade profissional complexa
com linguagem técnica prépria (ROCHA, 1990) de completude da formacéo
profissional a partir da “pratica da profissao”, em troca do compartilhamento do “saber”
para todos como valorizacdo do “propésito” da conquista de um mundo publicitario
melhor.

O esforco de construcdo de um imaginario da producéo publicitaria, a partir da
juncdo de “arte” e “ciéncia”, que manteve o publicitario em destaque e a profissao
como sendo importante, sofre um deslocamento salutar; ndo se trata de trabalhar na
agéncia ou produzir a campanha premiada, mas sim “empreender” a inovacéao,
transforma-se em inspiracdo para aqueles que idealizam um mundo do trabalho da
publicidade mais adequado a forma como as narrativas globais estdo superando
crises e desafios.

Como este processo e conhecimento sédo oferecidos de forma aberta, torna-se
evidente a intencdo de garantir o reconhecimento e a legitimidade a ideologia da
sociedade capitalista neoliberal, como resposta as criticas sofridas pelo mercado
publicitario, bem como difundi-la como uma nova regra geral que deve ser seguida
por todos.

Mas mesmo com toda a edicdo dos fragmentos da representacao do cotidiano
de um mundo do trabalho inovador, podemos nos deparar com a medi¢cdo de
discursos globais em uma tentativa de “conformidade” com os valores e a mentalidade
da comunidade local. A dissimulacdo da diversidade, que pode ser conferida na
nomeacao e ordenamento da diferenca como controle do status quo, € evidente, tanto
pela auséncia de determinados grupos sociais minoritarios representados na
sociedade quanto nas regras de conduta como o uso do termo como “talentos negros”
para determinar a inclusédo na agéncia.

Identificamos diferencas que séo toleradas, como € o caso das imagens das
mulheres que sé@o exploradas em variacdes de faixa etaria, tipos de corpos, etnia e
papeéis (esposa, mae, colaboradora, chefia e cliente).

A capacitacdo constante torna-se em conteudos apresentados em situacdes de

aprendizado no espaco de trabalho e indica um acumulo de fungéo e atividade na
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jornada do operador da publicidade, do empreendedor e do cliente. Esses conteudos
sugerem a emergéncia de um retorno rapido ao investimento na implementacédo da
ideologia empreendedora, bem como 0 engajamento nas técnicas de transformacao
de dominio de si. Elas surgem revestidas pelos discursos da “liberdade de escolha”,
da “abundancia” apresentada como “oportunidade” de aprendizado, e a0 mesmo
tempo, na desconstrucao da ideia do espaco, tempo no mundo do trabalho.

Outro sintoma dos desafios da imposicédo do governo de uns sobre outros esta
relacionado as técnicas de dissimulacdo da punicdo. Para aqueles que recusam ou
nao se enquadram, as convocacdes desta nova racionalidade e praticas de governo
de si, modos sutis de punicao, sao justificadas com discursos como falta de “quimica”,
alinhamento de “propdésito” ou “vontade” de promover mudan¢as em si ou para 0
mundo da publicidade. O interessante € que a dindmica é aplicada para alinhamento

nas relacdes com os clientes e também colaboradores.

O que nao € dito pelos publicitarios empreendedores?

Ndo ha nas midias sociais analisadas temas a respeito de: formas de
remuneracao, planos de carreira, crise no mercado publicitario, uma visédo critica
sobre os impactos sociais que causam a ado¢ao adaptada de dispositivos de inovacéo
como o trabalho em rede, a fragilizacdo dos direitos trabalhistas e a desvalorizagéo
do profissional.

N&o identificamos discursos a respeito do tema inovacdo como objeto de
desenvolvimento do setor, bem como da auséncia de um ecossistema, cobranca ou
proximidade junto aos agentes politicos, académicos ou econémicos para fomentar o
investimento de processos que possam incrementar propostas de mudancas
significativas para o mercado.

N&do podemos afirmar que ndo ha interesse dos publicitarios pelos temas,
porque nao foi alvo do estudo um levantamento dos seus discursos em midias
especializadas do setor, nas participacdes de Lives, Podcasts ou qualquer outra
plataforma que eles talvez possam manifestar suas visées e opinides. Mas a auséncia
da fala oferece algumas pistas:

a) O quanto esses publicitarios consideram trata-los como estratégia de

distincdo do modelo vigente do mercado publicitario ou de inspiragéo para

disseminar o seu modo de fazer a publicidade como futuro do meio?
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b) A gestao da percepgao do “novo” é suficiente para ser adotada como modelo

para novos negocios no mercado brasileiro?
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CAPITULO IV — CONSIDERACOES FINAIS

Por ser um estudo exploratério, o principal propésito deste trabalho é lancar luz
sobre um tema importante, mas ainda pouco explorado na area da comunicacao. Este
estudo procurou apresentar alguns aspectos da producéo do sentido da inovacéo que
permeia o campo publicitario, espago de muitas iniciativas, conforme pontuado na
pesquisa, mas com pouca diferenciacéo praticada pelo meio.

Percebeu-se que o sentido da inovacdo nos discursos dos publicitarios
empreendedores é uma retérica da cultura empreendedora que atende a uma
emergéncia das transformacdes da sociedade. No caso especifico da propaganda, a
inovacdo demonstra ser uma pratica em varios momentos da sua historia, sempre
acompanhando as necessidades do empreendedor de cada época.

O sentido de inovacao no empreendedorismo do espirito do nosso tempo estéa
associado ao aprimoramento dos individuos para atender a racionalidade capitalista
neoliberal. HA uma necessidade estratégica na constituicAo de um imaginario “eu”
empreendedor, que reflete na percepcéo do novo no negdécio publicitario. Isto foi muito
bem observado nas andlises das postagens nas midias sociais dos publicitarios
empreendedores e das suas agéncias que compdem o corpus deste estudo.

O verbo “perceber”, é ele que rege a comunicacdo desses publicitarios. A
percepcdo do modelo ideal do publicitario empreendedor inovador implica em um
modelo comunicacional bem definido, que depende da reproducéo e circulacdo da
sua trajetéria de empreendedor de si, para garantir o consumo da diferenciacdo dos
novos modelos de negdcios daqueles considerados tradicionais, ou que sao
percebidos como mais distantes do que é imaginado como sendo agil, colaborativo e
ou tecnoldgico.

As analises apontaram que a producdo do modelo ideal do publicitario
empreendedor apresenta algumas distingdes constituidas por arranjos simbolicos que
referenciam-o como um agente da “boa nova” do modo de fazer e entender a
publicidade na contemporaneidade. Um exemplo é a enunciagdo da
internacionalizacdo manifestada na formacdo académica, na experiéncia do
atendimento de contas e na expans&o dos seus negocios publicitarios. E um arranjo
que sugere a naturalizagdo e a normatizacao de uma identidade social no campo

publicitario que legitima a sua condi¢cdo de um sujeito inovador.
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Outras normatizacdes que sdo exigidas a esses publicitarios sdo: a capacidade
de constituir comunidades imaginadas e gerir relacionamentos e processos que
fomentem projetos de varios tipos e possibilitem a acumulacéo do capital relacional.
Isto posto, podemos identificar que a proposta de um “novo” modo de fazer publicidade
€ destinado a inspirar a producdo de outros empreendedores de um determinado
publico-alvo, individuos da classe média alta, anteriormente descritos por Rocha
(1990), e que é a maioria atuante em cargos de decisdo nas agéncias de publicidade.
Praticamente, os publicitarios deste estudo sdo os herdeiros de uma geracdo que
ocupa este setor desde os principios da sua implementacéo no pais, formada a partir
dos discursos hegemoénicos da producéo capitalista do seu tempo. Um perfil distinto
daqueles que estdo na linha de producdo do campo publicitario, sujeito a
“precarizacao do trabalho”.

E revelador que a promessa da préatica empreendedora no mercado, com 0
objetivo de transformar o mundo, oferece poucas mudancas efetivas para as varias
agendas sociais que circulam e geram tensionamentos entre a publicidade e a
sociedade. A inovagéo incremental nos processos da gestéo das rela¢des sociais que
diferenciam esses publicitarios e seus novos modelos de negocios publicitarios
apresenta timidos arranjos simbodlicos de implementacdo e manutencdo da
diversidade em suas equipes e nenhuma reflexdo sobre o impacto da flexibilizac&o
das leis trabalhistas e da precarizacéo do trabalhador.

E impossivel deixar de refletir sobre este contraste e sobre as transformacdes
sociais, tecnoldgicas e econbmicas que questionam a publicidade e suas praticas.
Afinal, quais sdo as melhorias que este “novo” traz para a atividade publicitaria? Quem
séo os verdadeiros beneficiados das supostas inovagdes?

Foi possivel identificar as vertentes da cultura da inspiracdo (CASAQUI, 2015)
operando o dispositivo da inovacdo (FOUCAULT, 2013) nas estratégias discursivas
contribuindo na mediagédo desses questionamentos e tornando-0s mais proximos aos
arranjos discursivos da producédo do sujeito neoliberal (DARDOT; LAVAL, 2016).
Observamos a combinacdo das vertentes nas estratégias discursivas da
espacialidade que dialoga com a espetacularizacao da vida para produzir um mundo
do trabalho que néo se parece trabalho.

Fica evidente que a oferta deste mundo imaginado nas midias sociais viabiliza
0 engajamento de outros publicos e a ideia de que ao empreender a si torna-se mais

préxima as oportunidades desse mundo do trabalho imaginado e das causas da
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revolucdo de uma nova publicidade, bem como da sociedade. Nos estudos de
Lazzarato (2006) e na perspectiva de Boltanski e Chiapello (2009), o capitalismo
depende da constituicdo desses mundos imaginarios baseados no positivismo e nos
modelos de comportamento para atrair e manter as pessoas em competicdo constante
pela busca de uma oportunidade ainda melhor, garantindo a produtividade e o
aumento do lucro.

Desse modo, torna-se compreensivel porque todos os publicitarios deste
estudo esforcam-se em manter uma producdo de contetdo ativa nas suas midias
sociais pessoais, bem como as paginas oficiais das agéncias. Ha secdes especificas
nos perfis do Instagram, apresentados de forma similar a um "buraco da fechadura”,
instigando o interlocutor a apreciar a rotina das pessoas privilegiadas a viver em um
mundo que pouco lembra uma atividade laboral.

Por mais que as midias sociais possibilitem o acesso a representacao desse
mundo desejavel e ndo faltem exemplos de como implementar a proposta da
atualizacdo do modo de fazer essa publicidade inovadora, € notorio que néo € possivel
a sua reproducao pela maioria dos publicitarios. Vale lembrar que na ultima década
uma forte influéncia dos movimentos sociais gerou um aumento das politicas publicas
voltadas para grupos sociais menos favorecidos, principalmente no segmento do
ensino superior. Este movimento refletiu no aumento da oferta de cursos de instituicédo
de ensino superior, aumentando também a oferta dos cursos de publicidade na cidade
de Sao Paulo.

A maioria dos formandos nos cursos de publicidade sdo da classe média baixa,
um perfil que apresenta condicdes distantes das normatizacées do modelo ideal desse
publicitario empreendedor detalhado neste estudo. Consequentemente, entendemos
que os discursos aqui analisados sao contribuicbes desses agentes as légicas da
producdo, que impdem ao sujeito a sua responsabilidade pelas realizacfes do seu
sucesso para conquistar a sua participagdo como colaborador dos processos de
producdo, garantindo assim o status do grupo dominante.

Os discursos desses publicitarios ao ressignificar a percepgédo do “fazer”
publicitario na condigdo do empreender a si em praticas da autonomia, da flexibilidade,
colaboragdo e aprimoramento constante de si, inspiram uma série de
comportamentos, normas, mecanismos de inclusédo e exclusdo que em sua maioria

SO simulam revolucgdes.
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