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FACA O QUE VOCE AMA? O CONSUMO DO TRABALHO
ADJETIVADO E A STARTUP 99JOBS

Do what you love? The consumption of adjectival labour and startup 99Jobs

Haz lo que amas? El consumo del trabajo adjetivado y la startup 99Jobs
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Resumo

O artigo procura discutir o consumo simbodlico do que chamamos de “trabalho adjetivado”
(como criativo ou afetivo) — que faz parte de uma gramética hegeménica sobre 0 mundo do
trabalho — considerando o trabalho como atividade humana e a partir do modo de producgéo
capitalista. Compreende-se a instancia da comunicacdo sobre o trabalho como reveladora das
contradi¢cGes dos processos comunicacionais e produtivos e busca-se entender, entdo, 0s
discursos que circulam no site da startup 99Jobs, cujo slogan ¢ “faca o que vocé ama”.

Palavras-chave: Comunicacdo. Trabalho. Consumo

Abstract

The paper discusses the symbolic consumption of what we call "adjectival labour” (as creative
or affective) - which is part of a hegemonic grammar of the world of work - considering the
work as a human activity and from the capitalist mode of production. We understood the
communication instance about labour as a revealing instance of the contradictions of
communication and production processes and we seek to understand, then, the circulating
discourses in the startup of the site 99Jobs, whose slogan is "do what you love."

Key words: Communication. Labour. Consumption.

Resumen

El articulo aborda el consumo simbdlico de lo que llamamos "trabajo adjetivado™ (como
creativo o afectivo) - que es parte de una gramatica hegemonica del mundo del trabajo -
teniendo en cuenta el trabajo como actividad humana y en modo de produccion capitalista. Se
entiende la instancia de comunicacion en el trabajo como un ejemplo revelador de las
contradicciones de los procesos de comunicacion y de trabajo y buscamos entender, entonces,
los discursos que circulan en el sitio 99Jobs, cuyo lema es "hacer lo que amas."

Palabras clave: Comunicacion. Trabajo. Consumo
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1 INTRODUCAO

“Faga 0 que vocé ama™: esse ¢ o slogan da startup 99Jobs, uma plataforma — nas
palavras da propria empresa — “de relacionamento com o trabalho” que ajuda na busca por
“emprego dos sonhos”. Em sua pagina do Facebook, o slogan ¢: “temos amor”, com o
desaparecimento da palavra “vagas”. Nao ¢ de hoje que palavras como “amor” tém sido
utilizadas como adjetivo nos discursos sobre o mundo do trabalho. Todavia, sua circulagéo
nos processos comunicacionais e produtivos parece estar na ordem do dia.

Os discursos sobre o trabalho ajudam a sedimentar uma imagem sobre as proprias
praticas produtivas, valorizando algumas competéncias e performances (EHRENBERG,
2010) em detrimento de outras. Com isso, hd& um consumo do trabalho considerado
valorizado, como os proprios rankings de “melhores empresas para se trabalhar” ou matérias
jornalisticas que mostram as empresas e 0s profissionais de sucesso. Esse consumo, entdo, se
da por meio de convocagdes dos dispositivos comunicacionais (AIDAR PRADO, 2013),
inclusive nas midias digitais, como chamamentos para 0s sujeitos se ajustarem as prescrigcdes
estabelecidas.

A partir disso, o objetivo desse artigo ¢ discutir o que chamamos de “trabalho
adjetivado” e a criagdo do valor do “afeto” a partir da subjetividade do trabalhador nos
processos comunicacionais e produtivos, especialmente na producdo de valor no capitalismo.
Trazemos, entdo, como exemplo dessa discussdo, uma analise do site 99Jobs, em que 0s
trabalhadores produzem discursos sobre as empresas que trabalham. Ai a questdo é: em um
site cuja marca ¢ “faga o que vocé ama”, as pessoas discursam hegemonicamente sobre o
amor e a felicidade (FREIRE FILHO, 2010) no mundo do trabalho? Entdo, procuramos

mostrar as contradigcdes nesses processos.
2 COMUNICACAO E MUDANCAS NO MUNDO DO TRABALHO

Podemos compreender o trabalho, em uma abordagem marxiana, como atividade
humana e no modo de producéo capitalista a partir da circulagdo de mercadorias e venda da
forca de trabalho (MARX; ENGELS, 2007; MARX, 2013). Trabalhar, entdo, de algum modo,
sempre envolve, de modo dialético, criacdo e exploracdo, riqueza e miseria (ANTUNES,
2013), expressdo e expropriacdo (HUWS, 2014). Ou seja, em certa medida, mostrar somente

um dos lados é simplificar a realidade, mostrando-a de maneira ndo-contraditoria.
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Porém, o que temos observado sdo discursos que acabam por obliterar a face da
exploracdo, por considera-la parte de uma “gramatica ultrapassada”, quando ndo dizendo que
0 conceito de trabalho chegou ao fim. O que s&o louvados, entdo, sdo signos ligados a
inovacdo, a criatividade e ao empreendedorismo (ROXO; GROHMANN, 2014; CASAQUI,
2014), como se estes ndo fizessem parte das condi¢cbes materiais do préprio mundo do
trabalho.

O que h& sdo mudancas no proprio capitalismo e seus modos e discursos de
justificacdo (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009) capazes de mostrar que 0 mundo passa por
uma “revolugdo criativa” enquanto essas transformacdes fazem parte do proprio motor do

capitalismo. Como afirma Terry Eagleton (2012, p. 136),

hierarquias ao velho estilo talvez tenham cedido lugar em alguns setores da
economia a formas de organizacdo descentralizadas, baseadas em redes, em
equipes, ricas em informacdo, camaradagem e informalidade, mas o capital
continua concentrado em um ndmero menor do que nunca de maos, e as
fileiras dos indigentes e carentes crescem a toda hora.

Essas mutagdes se relacionam com a intensificacdo da comunicagdo nos processos
produtivos. Segundo Roseli Figaro (2008, p. 28), “as tecnologias e as linguagens do campo da
comunicacdo sdo incorporadas ao novo modelo de organizacdo da empresa desde a
producdo”, sendo, assim, orientadas para a reprodugdo do capital. A interrelacdo entre
processos comunicacionais e produtivos (WILLIAMS, 2011), entdo, se mostra central para a
compreensdo da sociedade atual e das mudancas no capitalismo.

A flexibilizacio € um elemento-chave dessa reorganizacdo dos processos
comunicacionais e produtivos. Boltanski e Chiapello (2009) mostram como, nas décadas de
1960 e 1970, havia um desejo de autonomia e liberdade por parte dos trabalhadores. Contudo,
esse desejo foi reapropriado pelo capital, de forma a se tornar eminentemente yuppie aquilo
que era hippie. Trata-se de um cenario de, como afirmam Dardot e Laval (2016),
governamentalidade empresarial e neoliberal.

Desterritorializacdo da producéo, terceirizacdo e individualizacdo das situacdes de
trabalho fazem parte de um processo mais geral de precarizagdo, que, de acordo com
Marcelino (2011, p. 67), se relaciona a “inser¢do de novas tecnologias, [a] reorganizacdo do
espaco e [as] hierarquias das empresas, da necessidade da polivaléncia, da introducdo de

mecanismo de variagdo salarial”, além da incorporagdo de varias fun¢des além da principal do
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trabalhador — um profissional “multitarefa”, como mostramos em Grohmann (2013) a partir
da exigéncia do jornalista se tornar polivalente e “convergente”.

Nesse processo de precarizagdo, Antunes (2013) elenca a eroséo do trabalho
contratado e regulamentado, a crescente degradacdo do trabalho imigrante e o
“empreendedorismo”, que, segundo o autor, “se configura cada vez mais como forma oculta
de trabalho assalariado e mdltipla as distintas formas de flexibilizagdo de horério, salarial,
funcional ou organizativa” (ANTUNES, 2013, p. 21).

Podemos afirmar, de certo modo, que esse “imperativo da flexibilidade” proporciona o
que Alves (2011) chama de “captura” da subjetividade do trabalhador. “Captura”, entre aspas,
como o proprio autor ressalta, pois a subjetividade nunca pode ser inteiramente capturada
considerando a ontologia do ser social (LUKACS, 2012). As convocagdes para se envolver
nas atividades da “empresa”, com participagdo e proatividade fazem parte desse processo, que
Huws (2014) designa ser de “expressdo” e “expropriacdo”. Para ela, por um lado, “ha um
desejo, por parte dos trabalhadores individuais, de fazer algo significativo na vida, produzir
uma marca no mundo, ser reconhecido, apreciado e respeitado” (HUWS, 2014, p. 124), mas

no outro, ha maltiplas formas de controle e de exploragdo. Para Antunes (2013, p. 14),

essa nova morfologia do trabalho (...). vem ampliando o universo do trabalho
invisibilizado e potencializando novos mecanismos geradores de valor —
ainda que com aparéncia de ndo valor — a partir de novos e velhos
mecanismos de intensificacdo (quando ndo de autoexploragéo) do trabalho.

Esses mecanismos convocatorios passam, necessariamente, por processos de
comunicagdo, especialmente pela dimensdo da ‘“comunicagdo sobre o trabalho”
(NOUROUDINE, 2002) composta por signos que produzem, constroem e circulam sentidos.
Segundo Figaro (2014, p. 64), “a atividade linguageira, nas relacdes de comunica¢do no
mundo do trabalho, acompanham, comentam e produzem o trabalho real. Mostram também
como sdo diferentes os lugares de enunciagio da empresa (oficial) e do mundo do trabalho®”.

Dessa forma, a comunicacdo sobre o mundo do trabalho se mostra reveladora das
contradi¢Ges presentes nos processos produtivos: quem fala? A empresa? O trabalhador?

Como sua posicéo de sujeito auxilia a modular sua fala em relagéo as atividades de trabalho?

1 CF: REBECHI; FIGARO, 2013.

A N | M U S Revista Interamericana de Comunicacao Midiatica
E-ISSN 2175-4977 | v.17 n.33 | 2018 | www.ufsm.br/animus

215



derq/(/

“ A L

g

1960

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

i,
LAl

id,

QW ers
%,
Oy ey

S

4,

A partir das mudancas aqui enunciadas, ha discursos sobre 0 mundo do trabalho com
29 ¢

uma gramatica que reitera ideias acerca de um trabalho “criativo”, “inovador” e “com amor”,

em busca do “trabalho dos sonhos”: é o que chamamos de consumo do trabalho adjetivado.

3 O CONSUMO DO TRABALHO ADJETIVADO

As narrativas comunicacionais constroem sentido sobre as atividades de trabalho,
posicionando-as em corredores isotopicos meliorativos e pejorativos (BLIKSTEIN, 2003),
com “modos de presenca” (LANDOWSKI, 2002), de maneira a visibilizar algumas praticas
em detrimento de outras, relegadas ao plano invisivel, o que, de certa forma, ajuda a
sedimentar a invisibilidade da desigualdade brasileira, nos termos de Jessé Souza (2006).

Essas narrativas se ajustam, em certa medida, as prescricdes do “imperativo da
flexibilidade” em decorréncia das mudangas no capitalismo e ajudam a idealizar um “trabalho
dos sonhos”, que proporcione autonomia e liberdade. Considerando que o trabalho é uma
importante mediacdo e que ajuda a sedimentar lagos de pertencimento social (FIGARO, 2001;
2008), essas narrativas acabam por gerar um ‘“consumo simbolico” desse “trabalho dos

sonhos”, tal qual Casaqui e Riegel (2009) mostram a partir do Google:

O mundo do trabalho, identificado no cenario do Google com significacGes
de criatividade, despojamento, modernidade e juventude, torna-se espetaculo
que sublima o carater competitivo e demais conotagdes negativas associadas
a essa esfera de atuacdo humana. O trabalhador torna-se, nesse contexto
comunicacional, o consumidor modelo do universo simbolico da marca —
utilizada simultaneamente como a corporificagdo do Google na sua
estratégia de seducdo pela criatividade dos possiveis consumidores. Trabalho
e consumo, dessa forma, unem-se no mesmo campo simbdlico, com a
predominancia na manifestacéo dos sentidos do consumo que mercadoriza a
imagética do mundo do trabalho no contexto dos servigos tecnoldgicos de
nosso tempo (CASAQUI; RIEGEL, 2009, p. 163).

Esse consumo simbdlico de determinados tipos de trabalhos — a partir de signos como
os de despojamento, criatividade e inovagdo — é o que chamamos de consumo do trabalho
“adjetivado”. Por que adjetivado? Dentro e fora do campo académico, acaba-se por fetichizar
conceitos (GUSMAO, 2009), dotando-os de sentido e valor, o que acaba por se tornar também
um consumo simbélico, algumas vezes acritico.

Ora, o que chamamos, entdo, de “trabalho adjetivado”? Os adjetivos que acompanham

a palavra “trabalho” de forma a mostrar um posicionamento meliorativo, como se fosse dito:
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“ndo estamos falando de um trabalho industrial”, colocado como ultrapassado para o
“presente flexivel”. Entdo, pululam conceitos como os de trabalho criativo, classe criativa,
trabalho cultural, economia (ou industria) criativa, trabalho afetivo, capitalismo estético...

Assim, o termo proposto de “trabalho adjetivado” nada mais € que um conceito
provocador a essas adjetivacfes, no sentido de questiona-las. Perguntamo-nos: a quem serve
essa adjetivagcdo? O trabalho, que ¢ visto muitas vezes como “obrigacdo” ou algo “chato”
pode ser positivado se for algo cool e descolado, com significacbes de modernidade (ou
quaisquer outras adjetivacdes preferidas também para esse termo). Isto é, ha a valorizacdo de
alguns trabalhos, considerados cool e valorizados no mercado em detrimento de outros.

Uma questdo, entdo, que surge, ainda de forma inicial: serd que ha ai uma relacdo de
classes? Com a valorizagdo cega desses trabalhos ditos criativos, invisibilizam-se: a) por um
lado, as proprias contradicGes e reais condicdes desses trabalhos considerados valorizados; b)
por outro, a propria desigualdade social e o trabalho do “cibertariado” (HUWS, 2014; DYER-
WITHEFORD, 2015) e do precariado (STANDING, 2013; BRAGA, 2013).

De certa forma, essas adjetivacfes do trabalho, positivando certas circulagcbes das
relagbes de comunicacao e trabalho em detrimento de outras favorecem a crenga e a marca de
uma “cultura hipster”?. Segundo Henke (2013), o termo se refere a grupos formados
principalmente por jovens de classe média-alta que possuem uma marca identitaria ligada ao
“alternativo”, mas que acaba por refor¢ar concepcdes hegemonicas na sociedade. “Um
‘hipster’ compartilha a aparéncia e 0s pontos de vista de reais inconformados, mas isso é
motivado mais pelo desejo de criar uma imagem fashion de rebelde que por um genuino
radicalismo” (HENKE, 2013, p. 118).

Consideramos que o trabalho, em uma perspectiva marxiana, como atividade humana
deve ser considerado em sua totalidade; ndo podendo, entdo, ser separado em “trabalhos
criativos” ou “trabalhos mecéanicos”. Por exemplo, ndo ¢ possivel haver trabalho mental sem
trabalho bragal, e vice-versa, o que mostra que essa divisdo de “trabalho manual” e
“intelectual” é equivocada, pois divide o ser social, como se existissem trabalhos que fossem
“ndo-criativos” (como robds), por exemplo. Raymond Williams (2000) também critica essa

divisao:

0 caso exemplar significativo é, atualmente, o dos impressores e outros
trabalhadores ‘manuais’ na producdo do jornal. Afirma-se com toda a

2 Questdo que também pretendemos aprofundar em outras ocasides.
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seguranca, dentro do que hoje se aceita sobre a sociedade de classes, que
esses trabalhadores ndo tém absolutamente nenhuma relagdo legitima com o
conteudo da producdo cultural (...). De um lado da divisdo estdo os que
‘escrevem’, do outro, os que ‘imprimem’. O primeiro processo ¢ considerado
producdo cultural, o Gltimo, meramente instrumental (WILLIAMS, 2000, p.
144)

Mente e corpo, pois, fazem parte da ontologia do ser social, e ndo podem ser separados, pois
se tratam das condi¢bes materiais de vida. Segundo Eagleton (2012, p. 116), “o trabalho
humano leva a natureza a ser essa extensao de nossos corpos, 0 que chamamaos de civilizacao.
Todas as institui¢des (...) s2o extensdes do nosso corpo produtivo”.

Entretanto, essa divisdo € reproduzida mesmo no campo académico. Quanto aos
autores que se utilizam de termos como “trabalho adjetivado” ou até mesmo “capitalismo
adjetivado”, ha aqueles que utilizam o conceito para louva-los, com um tom otimista, como
Florida (2010) em relagdo a classe criativa, como podemos observar nessa frase: “A classe
criativa tem a dimensdo, o poder e o talento necesséarios para desempenhar um papel
importante na reformulagdo do mundo” (FLORIDA, 2010, p. XV). Outro que &, de alguma
forma, otimista em relacdo a esses conceitos € Lipovetsky e Serroy (2015) com seu conceito
de “capitalismo artista” ou “capitalismo estético”. Ao defender a “estetizacdo do mundo”,
acaba por defender como se o modo de produgdo capitalista hoje fosse mais “bonito” ou
“suave” que antes.

H& também aqueles autores que, ao usar o termo adjetivado, pretendem antes criticar
ou ironizar essas formas de trabalho que defendé-las. Assim, autores como McGuigan (2009),
Ross (2009), Illlouz (2011) e Huws (2014) entram nesse debate para afirmar que esse
“trabalho criativo” ou “com afeto”, na verdade, se trata de uma marca que nao pode ser
descolada da producédo de valor no capitalismo.

Para McGuigan (2009), essa gramética se relaciona a mercantilizagdo das relacbes
humanas e a uma cultura empresarial ligada as prescri¢cbes neoliberais, com uma mais-valia
extraida por meio do afeto (surplus love). lllouz (2011) segue na mesma direcdo ao mostrar a
ascensdo do homo sentimentalis no capitalismo, com a mobilizacdo de recursos afetivos dos
trabalhadores, principalmente da area de servigos, ocorrendo a hegemonia de narrativas
terapéuticas ou de autorrealizacdo.

Para Huws (2014), essa mobilizacdo de recursos afetivos ajuda a legitimar sacrificios
no trabalho. A autora traz o seguinte exemplo: “é um trabalho que vocé tem que amar, por

1sso nos derramamos nossas tripas para fora”. A autora, entdo, indaga:
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por que o desejo de classificar esses trabalhadores? E por que,
particularmente, agora? Com a difusdo simultdnea das tecnologias digitais e
da globalizacdo comercial nos altimos anos do século XX, esses
trabalhadores assumiram uma nova importancia como fontes de ‘valor
adicionado’ ou ‘propriedade intelectual’ (PI). Na 'economia baseada no
conhecimento' aspirada cada vez mais pelas politicas publicas, a criatividade
é considerada como a matéria-prima essencial para o crescimento econémico
(HUWS, 2014, p. 86)

Ross (2009), entdo, afirma que, no lugar desse ethos “debilitante” de criatividade
ligado a mercantilizagdo ¢ a exploragdo do capital, “nos precisamos enxergar o trabalho
criativo como um direito humano basico” (ROSS, 2009, p. 47). Quer dizer, no sentido
marxiano que elencamos acima, como atividade humana capaz de criacao.

Entretanto, essa questdo deve ser sempre enxergada a luz da teoria do valor, o que
Negri e Hardt (2005), por exemplo, ndo fazem ao louvar o “trabalho imaterial” e o “trabalho
afetivo”. Para eles, esse seria o “trabalho que produz ou manipula afetos com a sensagdo de
bem-estar, tranquilidade, satisfagdo, excitagdo ou paixdo” (NEGRI; HARDT, 2005, p. 149).
Os autores ainda colocam sob a pecha de “servigo com sorriso” comissarios de bordo e
atendentes de lanchonete. Ora, trata-se de compreender apenas a fachada de seus trabalhos,
desconsiderando-se a cruel realidade de exploragdo. Jappe (2006) também critica a falta da
teoria do valor na obra de Negri e Hardt (2005): “a forma valor continua a existir, ndo porque
as classes dominantes hajam decidido que assim devia ser, mas por se tratar de uma forma
fetichista ndo percebida como tal pelos sujeitos” (JAPPE, 2006, p. 141).

A partir dessas questbes, tentaremos observar como esse consumo do trabalho

“adjetivado” aparece no site 99Jobs e nos discursos dos trabalhadores.

O 99Jobs é Amor?

O site 99Jobs é um dos muitos em circulagdo que, de alguma forma, ajudam a
perpetuar o consumo do trabalho adjetivado. Assim como outras paginas como Glassdoor®
nos Estados Unidos, o 99Jobs é uma startup (outra palavra pertencente a gramatica desse
trabalho adjetivado) que se define como uma comunidade colaborativa para busca de

empregos, especialmente um “emprego dos sonhos”.

3 Cujo slogan é “Get Hired. Love Your Job”.
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Como ja afirmado no inicio do artigo, o slogan ¢ “Faca o que vocé ama”. Em uma
andlise do ethos da startup, podemos observar que ha uma preponderancia do “trabalho com
amor”, tal qual afirmado por Negri e Hardt (2005), como um imaginario pos-capitalista e
horizontal, que outras startups como AirBnB e Uber ajudam a sedimentar, enquanto se trata
de uma reiteracdo do proprio capitalismo em outras bases. Esse ethos fica evidente nos
seguintes enunciados do 99Jobs: “apaixone-se: a 99Jobs é uma plataforma de relacionamento
com o trabalho”, “pesquise, desenvolva-se e ame essa ideia” e “uma empresa sem chefes”.

Ha também prescri¢cbes discursivas de como se chegar ao sucesso profissional,
semelhantes as “narrativas de autoajuda” abordadas por Illouz (2011), porém sem a parte do
sofrimento. Alguns exemplos: “olhe para dentro, ndo para fora”; “pergunte o que vocé faz
bem”; “permita-se sonhar alto”. Também sdo pontuados discursos que nao seria bons de se
falar por quem segue a startup, como em “amar ¢ para pessoas, ndo para trabalho”. H4, entao,
um discurso modalizador que visibiliza 0 amor e o afeto como motivadores primeiros de um
trabalho, auxiliando no consumo de um trabalho ideal/ idealizado. Mas sera que esse ethos —
que é o da organizacdo — perpassa todos os discursos disponibilizados pelo site?

No 99Jobs, ha uma relacdo de empresas, que sdo avaliadas por funcionarios e ex-
funcionarios, criando um ranking das melhores empresas para se trabalhar — performance que
é valorizada nesse ethos. Essas avaliagdes se ddo de forma “anénima” e aparecem no site
somente as funcdes: “estagidrio”, “ex-funcionario”, “gerente”, apesar de existirem pessoas
que preferem se manter como um “funcionario andénimo”. E essas avalia¢es se ddo por meio
de: a) notas dadas pelos trabalhadores de 1 a 5 para a empresa em questdo; b) elenco de
caracteristicas da empresa que sdo “pontos positivos” e outras caracteristicas que sdo “pontos
a melhorar™; ¢) discursos dos trabalhadores elencando, com suas proprias palavras, 0s pros e
contras de se trabalhar naquele local.

Surge, entdo, uma questdo: como garantir 0o anonimato dos discursos desses
trabalhadores em um contexto de vigilancia da forca de trabalho® nas midias digitais?. Para
Fuchs e Trottier (2013), a vigilancia dos trabalhadores na Internet inclui: a) vigilancia dos
dados do perfil pessoal; b) vigilancia do contetdo produzido; c) vigilancia da navegacao e do
comportamento de “cliques”; d) vigilancia nas relagdes sociais e das redes; €) vigilancia da

comunicagdo. Em entrevista a Roseli Figaro, Fuchs (2015, p. 71) afirma: “os capitalistas

4 Faz parte também dessa gramatica o de positivar condi¢des de trabalho negativas, por isso nio é um “ponto
negativo”, mas um “ponto a melhorar”.

5> Braverman (1987) ja havia pontuado que a histéria do capitalismo é permeada pela histéria do controle da forca
do trabalho a partir da tecnologia e dos métodos de gestdo do trabalho.
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exigem privacidade financeira, mas querem monitorar os trabalhadores, os individuos e os
consumidores o tanto quanto podem”. E necessario, pois, considerar 0s discursos
disponibilizados no 99Jobs nesse contexto.

Nesses discursos dos trabalhadores, o ethos feliz e amoroso da startup pode dar lugar
as contradicdes, revelando a riqueza do proprio mundo do trabalho, que, como ja afirmado, €
diferente do discurso da organizagdo (REBECHI; FIGARO, 2013). Em pesquisa semelhante,
Fuchs (2014) analisa o discurso dos trabalhadores do Google no Glassdoor. Nos enunciados,
os trabalhadores revelam, por exemplo, noites dormidas no local de trabalho, as longas
jornadas e a sobrecarga de trabalho, falta de vida social. Ou seja, ajudam a desmistificar o
ethos da “empresa dos sonhos” analisado por Casaqui e Riegel (2009).

Trazemos, entdo, aqui, alguns enunciados do 99Jobs como exemplos dessas
contradicGes reveladas na comunicagdo sobre o trabalho, que ajudam a tensionar o ethos da
empresa. Contudo, diante das 2200 organizacbes presentes na startup no momento desta
pesquisa, seria impossivel tratar em um artigo de todos os discursos presentes. Entdo,
trazemos aqui somente um exemplo, um indicio, e escolhemos uma organizacao para tal: o
banco Ital. Poderia ser substituido por outra empresa, pois o importante € mostrar as
contradi¢Bes, mas o Ital possui relevancia no 99Jobs, tendo 3393 seguidores e 126 avaliacdes
discursivas dos trabalhadores. Além disso, trata-se de uma instituicdo bancaria, um importante
braco do capitalismo e que possui, em sua publicizacdo (CASAQUI, 2011), o ethos de uma
empresa antenada, jovial e simbolo de mudancas — isto é, ajustada ao que estamos discutindo
sobre 0 consumo do trabalho adjetivado. Casaqui (2014, p. 17) comenta um slogan recente do

banco:

“O mundo muda. E o Itat muda com vocé”. Pelos encadeamentos 16gicos do
discurso, os produtos da corporacdo também tém o poder de fazer o mundo
mudar (...). Fica nitida a disputa simbolica em torno de signos e significados
que tem “valor social”, mas que também se tornaram produtivos em termos
de “valor comercial”, pela 6tica do mercado.

No 99Jobs, h& enunciados que se ajustam ao ethos da empresa, como em ‘“uma
empresa que busca ser mais atual e jovem” e “empresa espetacular com pessoas maravilhosas
e inesqueciveis”. O orgulho de fazer parte da empresa e de “vestir a camisa” € um dos
motivos dados por esses discursos ajustados e que se relacionam a como as atividades de
comunicacio e trabalho sdo requeridas a partir do toyotismo (FIGARO, 2008), como uma

convocacdo a participacao, para se sentir parte de uma equipe, com orgulho.
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O enunciado “A empresa que me ensinou a ter brilho nos olhos e amor a camisa” da
um exemplo disso e mostra também interdiscursividade com a performance de uma
competicao esportiva para ser um vencedor, como mostra também Ehrenberg (2010, p. 22): “a
referéncia ao esporte e a aventura esta, na verdade, cada vez mais presente em diversas
publicagdes profissionais ou semiprofissionais”. Outro exemplo pode ser visto em: “sempre
tenho a impressdo que o Itad é visionario. Sinto muito orgulho em fazer parte de uma empresa
tao inovadora”. O “afeto” que tem pela empresa se relaciona a inovagdo, parte da mesma
gramatica do consumo do trabalho adjetivado.

Se 0s enunciados acima acabam por reforcar o ethos do Itad e do proprio 99Jobs, a
maior parte dos enunciados revela as contradi¢gbes vividas no mundo do trabalho. Por
exemplo: “a empresa ¢ 6tima em questdes de salario e beneficios, mas na questdo de gestdo é
horrivel. Fui dispensado da empresa apds 3 dias que contei a0 meu gestor que era
homossexual e que estava enfrentando dificuldades a respeito disso”; “dificil crescimento.
Ambiente hostil e competitivo”; “é¢ muito bonito para quem ouve, e muito diferente para quem
faz”.

Isto é, trata-se do trabalho enunciado do ponto de vista dos trabalhadores e ndo da
empresa, e ha resisténcia ao ethos hegemonico circulante. Um trabalhador chega a enunciar:
“poderia ser melhor se aplicasse na pratica o que divulga na midia”. Ou seja, o consumo
simbdlico do trabalho pelo ethos da empresa ndo se realiza totalmente na pratica. O proximo

enunciado também nos da pistas sobre isso:

Faltam incentivos para a inovacdo, a melhoria de processos e a diminuicao
da burocracia. A empresa tem uma imagem de inovagdo para o mercado,
mas na préatica isso ndo acontece, pois é tudo muito engessado e burocratico,
matando qualquer processo criativo. Ndo h& nenhuma preocupacdo com
qualidade de vida e com a vida pessoal dos funcionarios, o que importa é
entregar a meta no fim do ano. Ndo ha NENHUMA flexibilidade com
relacdo ao horario de trabalho, ndo importa se vocé trabalhou 16 horas no dia
anterior, no dia seguinte precisa cumprir sua jornada.

O enunciado ndo mostra sinais de um imaginario pos-capitalista ou de um trabalho
afetivo ou “com sorriso”. Pelo contrario: ressalta a ndo-preocupagdo com qualidade de vida e
nem com a flexibilidade — mesmo em um universo de prescricdes em prol do trabalho
flexivel. A atividade concreta de trabalho nem sempre é tdo flexivel quanto seu discurso
(Bernardo, 2009). As longas jornadas de trabalho sdo enfatizadas no enunciado do

trabalhador, bem como a preocupacdo com as metas, revelando a precarizacao do trabalho. O
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mais interessante ¢ a negagdo da “inovacgdo” e da “criatividade” como parte de seu processo

b 1Y

produtivo: “faltam incentivos para a inovagao”, “matando qualquer processo criativo”.

CONSIDERACOES FINAIS

O artigo procurou trazer algumas reflexdes sobre processos comunicacionais e
produtivos em relagdo ao que chamamos de consumo do trabalho adjetivado, trazendo como
exemplo a startup 99 Jobs, sem a pretensao de esgotar o assunto. Engquanto, por um lado, ha a
construcdo de um ethos de criatividade, inovacdo e afetividade (até por alguns autores do
campo académico), em alguma medida, os discursos sobre o trabalho por parte dos
trabalhadores na plataforma ajudam a revelar outros lugares de fala que ndo os das
organizag¢des, com contradigdes e “sendes” dessas prescri¢oes, ajudando a tensiona-las, em
processos contraditorios de ajustamentos e resisténcias.

A nosso ver, ndo é possivel compreender corretamente 0s processos comunicacionais e
produtivos de uma perspectiva idealista e que desconsidere o trabalho tanto como atividade
humana quanto a partir do modo de producgdo capitalista e sua producdo de valor. Desse
modo, evitamos cair em armadilhas louvadoras das “novidades” advindas do “belo, fofo e

amoroso mundo das startups” e a gramatica que elas carregam consigo.
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