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PREFACIO

E gragas a sua capacidade empreendedora que 0 homem, pela
sua condicao gregaria, inaugurou as culturas pelo mundo. Mas, se em-
preender individualmente ou de forma coletiva traz resultados reais,
também pode engendrar falacias. Por isso é fundamental, para quem
se interessa pela “suposta” acao heroica dos brasileiros empreendedo-
res, conhecer esta primorosa pesquisa de Carolina Fabris Ferreira. Para
além da abordagem oportuna e profunda do estagio do capitalismo em
nosso pais — quando ent&o o sujeito, pelos mais variados motivos, ndo
se encaixando no perfil empregador das corporacoes, é instado a abrir
um negécio —, e seus efeitos diversos para o fenbmeno do consumo,
Carolina, neste estudo, acrescenta procedimentos retéricos até entao
inusuais no campo da narrativa publicitaria, abarcando corajosamente
trés décadas, que resultaram num arco de analise Unico no campo co-
municacional, e, por consequéncia, em rigor e singularidade a sua obra.
Das mais bonitas de suas descobertas (porque a ciéncia & também regi-
da pelos encaixes harmonicos de objetos e métodos) s&o as nuvens de
palavras que estacionam, inevitavelmente, nos cumes do siléncio, onde
0s nao-ditos habitam. Tempo de herdis nos mostra, sobretudo, como o
discurso (de uma posi¢ao heroica) impulsiona a acao empreendedora,
tanto quanto a acdo empreendedora constréi o seu discurso, por vezes,
a revelia de sua propria realidade. Esta € uma obra que engrandece
as pequenas (e ndo menos) relevantes acdes criticas sobre 0 mundo
empresarial, a sua simbiose com a esfera publica e os seus pactos po-
liticos, aclarando o papel magico da publicidade e o do investigador
contemporaneo diante de preconceitos rochosos da academia.

Joao Anzanello Carrascoza
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INTRODUGAO

No dia 26 de fevereiro de 2020 é confirmado o primeiro caso de
Covid-19 no Brasil, dando inicio a pandemia no pails. Junto com a pan-
demia, vieram milhdes de infectados, mortes e incertezas. Nao demorou
para aparecerem na midia os herdis desse momento, os profissionais da
salde (SP1, 2020). Exaltados como pessoas que tiveram que correr ris-
CO € se expor enquanto a populacao buscava seguir as recomendacoes
de isolamento, medida adotada para evitar a propagacao da doenca.

Conforme os meses foram passando, o termo “herdi” era ain-
da mais aplicado em diferentes contextos. As medidas de lockdown
adotadas geraram impacto na circulacao das pessoas e, consequen-
temente, na forma com que elas costumavam comprar e consumir.
Como resultado, muitos pequenos negocios tiveram que se adaptar
rapidamente, fosse na forma de vender, fosse no produto que oferta-
vam, ou, até mesmo, encerrando suas atividades. Cerca de 700 mil
negocios foram fechados em decorréncia da pandemia (IBGE, 2020).

E nesse ponto em que o empreendedor também ganha desta-
gue na midia como heroéi. Como exemplo, dois meses apos o inicio da
pandemia, a capa de maio de 2020 da revista Pequenas Empresas &
Grandes Negdcios trazia como destaque: “Tempo de herdi — Empreen-
dedores contra a pandemia” (PEQUENAS EMPRESAS & GRANDES
NEGOCIOS, 2020b). Anlncios dessa revista também reforcavam o
lado heroico dos empreendedores nesse momento, como da empresa
Bradesco, que questionava: “Quantas vezes vocé ouviu que era lou-
cura? Muitas. Quantas vezes vocé desistiu? Nenhuma. Aguente firme”.

Quais aspectos estavam sendo considerados nessa classi-
ficacdo? Como o pequeno empreendedor se torna herdi na histéria
brasileira? De qual herdéi se tratava? Era uma jornada de luta contra a
pandemia, o desemprego, as mudangas dos consumidores, a morte.

14



A literatura aponta o heréi como alguém que se predispde a
sacrificar suas proprias necessidades em favor de outros (VOGLER,
2015). Ja o empreendedor, como um sujeito que deve ser positivo,
nao se prender ao passado e ter relagbes eficazes (DARDOT; LAVAL,
2016). Ou que aspira a autonomia, luta pela realizacéo pessoal, na qual
sua realidade e destino sdo apontados como responsabilidade indivi-
dual (ROSE, 2011). A pandemia apontava um cenario favoravel para a
juncao desses dois agentes da sociedade. Em um cenario de incerteza
e insegurancga, ser positivo e agir em funcao das necessidades dos
outros demonstrava ser um discurso atrativo.

Assim, esses sdo elementos interessantes para entender o Bra-
sil. Como o empreendedor ganha relevancia de heréi no contexto bra-
sileiro? Ja tivemos outros momentos assim na histéria brasileira? Antes
de ser herdi, qual papel o empreendedor assumia no pais?

Campbell (2007) identifica que ha um padrao universal e recor-
rente em diversas culturas e épocas. Assim, o autor propds a jornada
do her6i. Adaptada por Vogler (2015), essa jornada pode ser tanto do
herdi que abandona seu ambiente confortavel para um mundo desco-
nhecido e desafiador quanto uma jornada interior. A maioria das his-
térias tira 0 herdi de um mundo comum e trivial e o leva a um mundo
especial, novo e estranho (VOGLER, 2015).

Considerada uma forma significativa da comunicacéo social
moderna, a publicidade é o objeto central de analise, como maneira de
compreendermos nossa sociedade e suas mudancas culturais. A pu-
blicidade retrata, por meio dos simbolos, uma série de representagoes
sociais relacionadas aos momentos do cotidiano. Sao materiais para
0 entendimento da cultura contemporanea. E um indicativo de valores
e praticas constantemente atualizadas (ROCHA E., 2010), além de ser
uma forma de compreender a sociedade (WILLIAMS, 2011).

Na magia da publicidade, s&o construidas diferentes represen-
tacOes. As pessoas passam a apresentar um repertorio comum para
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interpretacdes, explicacdes, regras e procedimentos que estaréo
presentes no cotidiano e nas expressoes linguisticas. E por meio da
representagéo que se espalham e se perpetuam, segundo Everardo
Rocha (2010), ambientes, pessoas, atitudes e identidades.

Assim, o foco central deste livro é contribuir para o entendi-
mento de: como o pequeno empreendedor aparece na forma de
herdi na publicidade brasileira e se relaciona com o contexto do ca-
pitalismo contemporéaneo?

Todo o processo de construgéo do estudo passa pela analise do
contexto, fundamental para responder 0s questionamentos propostos
e para aprofundar o corpus analisado. Desde 1990, € possivel perceber
o empreendedorismo presente de diferentes maneiras nos discursos
politicos, em marcos regulatérios e em politicas publicas especfificas,
como a Lei Geral da Micro e Pequena Empresa e a Lei do Microem-
preendedor Individual. Dessa forma, é possivel encontrar neste livro
0s principais marcos politicos e econémicos, além das mudancas no
campo trabalho que apresentam grande relacao com o tema.

Todo o livro foi estruturado e organizado com uma analogia a jor-
nada do her¢i. Comega com o “Mundo comum” e termina com o “Re-
torno com o elixir”. Ao longo da leitura, seré possivel acessar diferentes
anuncios publicitarios. Em especial da revista Pequenas Empresas &
Grandes Negocios — PEGN, por se tratar de uma que se posiciona
diretamente para o publico empreendedor. Além de ter uma histéria
significativa, iniciada em dezembro de 1988.
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COMUNICACAO,

CULTURA E PUBLICIDADE:
0 MUNDO COMUM



Neste trabalho entende-se que existe um mundo fisico e cons-
trucoes dele, muitas delas conflitantes. O mundo social ndo é simples-
mente algo dado, ele é socialmente construido. Tem uma realidade
propria produzida pelas préaticas humanas (COULDRY; HEPPR, 2017).

Couldry e Hepp (2017) destacam a comunicagao nesse proces-
so. Para eles, o mundo social é produto dos processos conjuntos de
construcao social, em especifico os de comunicagao. Ele existe antes
de cada um nascer, enquanto individuo, e ird4 continuar apés a partida.
Por meio das diversas praticas de producéo de sentidos, o mundo
social é construido como algo “comum” a todos desde o inicio.

Para isso, os autores se valem da teoria de Berger e Luckman
(2007). Segundo esses autores, a vida cotidiana é, sobretudo, a vida
com seus semelhantes, sendo a linguagem a que “enche esta vida de
objetos dotados de significacao” (BERGER; LUCKMAN, 2007, p. 39).
Assim, compreender a linguagem é essencial para a compreenséo da
realidade da vida cotidiana. Ela acumula diversos significados e ex-
periéncias, que podem ser preservados no tempo e transmitidos para
outras geracdes (BERGER; LUCKMAN, 2007).

A comunicagao é o conjunto de praticas pelas quais “fazemos
sentido” em nosso mundo e construimos arranjos (simples ou comple-
X0S) para coordenar nosso comportamento. A dimensdo comunicativa
de nossas praticas € fundamental para a maneira como o0 mundo so-
cial € construido. O ato de comunicagao é inerente ao social, € uma
pratica de interacédo (COULDRY; HEPR, 2017).

Ao explicarem o processo de construcdo darealidade, Couldry e
Hepp (2017) apontam as midias como pontos de referéncia e recursos
fundamentais. Para eles, o mundo social se modifica entrelacadamen-
te com as midias.

As midias s&o responsaveis por estimular a diferenciagéo e tra-
zer uma grande variedade de recursos simbolicos. O papel da comu-
nicagdo é uma forma continua e cumulativa dentro do mundo social.
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A midiatizacdo vem para auxiliar no entendimento das transforma-
¢Oes da cultura e da sociedade entrelacadas com as transformagoes
especificas da midia e da comunicagao (COULDRY; HEPP, 2017).

Williams (2011) considera os meios de comunicagado como
meios de producdo, no sentido de serem social e materialmente
produzidos e reproduzidos. Assim, estdao subordinados ao desen-
volvimento histérico.

De qualquer forma, ha uma cultura veiculada pela midia na qual
imagens, sons e espetaculos ajudam a tecer o cotidiano, modelam opi-
nides politicas e comportamentos sociais e fornecem material para que
as pessoas forjem sua identidade. A cultura vinculada na midia fornece
material para a construcéo das identidades pelas quais os individuos
se inserem na sociedade (KELLNER, 2001):

A cultura da midia também fornece o material com que muitas
pessoas constroem o seu senso de classe, de etnia e raca, de
nacionalidade, de sexualidade, de “n6s” e “eles”. Ajuda a mode-
lar a visao prevalecente de mundo e os valores mais profundos:
define o que é considerado bom ou mau, positivo ou negativo,
moral ou imoral (KELLNER, 2001, p. 9).

McCracken (2007) explora a cultura a partir dos bens de consu-
mo até chegar na publicidade como um dos pilares centrais desse pro-
cesso. Para ele, o significado cultural que reside nos bens de consumo
€ um mundo culturalmente constituido. Para esse autor, a cultura atua
de duas maneiras. Primeiro, como uma “lente” pela qual o individuo en-
xerga os fenébmenos. E depois como uma “planta baixa”, determinando
as coordenadas de acao social e especificando comportamentos, ou
seja, atua determinando como o mundo ¢ visto e atua determinando
como o mundo sera moldado pelo esforco humano. A cultura constitui
o mundo e o supre de significados. McCraken (2007) a agrupa em dois
conceitos: categorias culturais e principios culturais.
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Segundo McCracken (2007), as categorias culturais sdo a ma-
triz conceitual do mundo culturalmente constituido, mas elas ndo tém
presenca material, sdo invisiveis. Porém, as categorias culturais sao
constantemente materializadas pela pratica humana. Um dos meios
sao 0s objetos materiais de uma cultura. Os bens se moldam a partir
da ordem da cultura. Assim, grande parte dos bens apresenta suas
raizes em categorias de uma cultura que segmentam o mundo.

Ja os principios culturais sao as ideias organizadoras, as pre-
missas bésicas que permitem a classificacéo e relacdo dos fenébmenos
culturais. S&o ideias norteadoras do pensamento e da agao e se ex-
pressam em varios aspectos da vida social e, consequentemente, nos
bens (McCRACKEN, 2007).

O significado cultural é Util para definir e orientar individuos;
existe uma ampla gama de significados que podem ser extraidos
dos bens. McCracken (2007) defende que, em uma sociedade de
consumo, o significado cultural se move tanto do mundo cultural-
mente constituido para os bens quanto dos bens para o consumidor
individual. Entre os diversos instrumentos que sédo responsaveis por
esse movimento, o autor destaca a publicidade, o sistema de moda
e 0s rituais de consumo.

O autor, assim, explora que o significado cultural flui natural-
mente com auxilio de esforcos coletivos e individuais de produtores,
publicitarios e consumidores. Assim, o significado cultural esté lo-
calizado no mundo culturalmente constituido, no bem de consumo
e no consumidor individual. Essa perspectiva auxilia a enxergar a
publicidade como instrumento do movimento do significado (MC-
CRACKEN, 2007), como pode ser observado na Figura 1 de um
anuncio da revista PEGN de marco de 1994 (PEQUENAS EMPRE-
SAS & GRANDES NEGOCIOS, 1994a).
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Figura 1 — Anuncio de 1994 voltado ao pequeno empreendedor
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Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negdcios (1994a).

O mesmo se aplica a Figura 2, de um anlincio da mesma revista,
mas de marco de 2021. Ela apresenta o papel dos pequenos negoécios

tendo movimento de significado, de lucro para sustentabilidade.
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Figura 2 — Anuncio de 2021 voltado ao pequeno empreendedor
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O movimento de significado dos pequenos negdcios demonstrado
nas figuras, alinhado com as percepgdes do discurso capitalista encon-
trado por Everardo Rocha (2010), no qual ha uma nova retérica do capi-
tal na publicidade brasileira contemporanea, é marcado por estratégias
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narrativas que tém como centro os “conceitos” de “qualidade de vida” e
de “responsabilidade social”, ou seja, esta alinhado com a cobranca de
pequenos negdcios que se preocupam com a sustentabilidade e com a
cobranca de sustentabilidade aos pequenos negdcios.

Williams (2011) aponta a publicidade como a arte oficial da socie-
dade capitalista moderna, pois ela “é o que ‘nés’ colocamos em ‘nossas’
ruas e usamos para preencher metade dos ‘nossos’ jornais e revistas”
(WILLIAMS, 2011, p. 252). E complementa que, sem ela, o capitalismo
moderno poderia ndo funcionar. O autor também reforca a publicidade
como um material interessante para compreender a sociedade:

Podemos entdo perceber, ao tomarmos a publicidade como
uma forma significativa da comunicagdo social moderna, que
ha como compreendermos nossa propria sociedade de novas
maneiras (WILLIAMS, 2011, p. 252).

Gomes (2019) destaca que uma cultura é sustentada por di-
versas formacdes discursivas e cada uma delas é formada por vérios
discursos. Segundo a autora, para a construcéo dos discursos e das
formacdes discursivas existem regras de construcdo de um entendi-
mento de mundo e das agdes correlatas.

Aprofundando ainda mais a publicidade, McCraken (2007) diz
que ela € como um dicionério para os significados culturais:

A publicidade & um meio pelo qual o significado se derrama
constantemente do mundo culturalmente constituido sobre os
bens de consumo. Por meio da publicidade, bens novos e ve-
lhos abrem méao de antigos significados e adquirem outros, no-
vos, constantemente. Como participante ativo desse processo,
o espectador/leitor se mantém informado do estado e do esto-
que atuais do significado cultural existentes nos bens de con-
sumo. Nesse sentido, a publicidade serve como dicionério de
significados culturais correntes (MCCRACKEN, 2007, p. 105).

De qualguer maneira, quando as pessoas se deparam com a pu-
blicidade elas estdo consumindo, por meio da mensagem, um mundo
editado (CASAQUI, 2017). Dessa forma, a comunicac&o e 0 consumo
passam a ter uma relagdo com a cultura e o contexto local. O consumo,
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por exemplo, segundo Everardo Rocha (2010), passa a ter papel central
na forma com que as pessoas estruturam valores, constroem identida-
des, regulam relacdes sociais e definem mapas culturais.

A publicidade € um método de transferir significado; a peca pu-
blicitaria reine o bem anunciado e uma representacdo do mundo cul-
turalmente constituido (MCCRACKEN, 2007). Everardo Rocha (2010)
apresenta a publicidade como o espago ocupado entre dois dominios
fundamentais do circuito econdmico: o dominio da produgéao e o domi-
nio do consumo. A publicidade recria a imagem dos produtos, atribuindo
identidade, magia, e prepara para uma existéncia nao mais marcada
pelas relagdes de producao. O produto passa a ocupar espaco em meio
a relacdes humanas, simbdlicas e sociais que caracterizam o consumo.

Isso pode ser notado em mais um anuncio voltado ao pequeno
empreendedor (Figura 3) que traz como referéncia o casamento e a possi-
bilidade do “mundo em suas méaos”. O processo é exemplificado no titulo
utilizado “Misturamos um pouco do seu dia-a-dia com aquelas cenas bo-
nitas dos comerciais de cartéo de crédito” e no seu texto “Se vocé ja tem
um cartdo de crédito que Ihe da prestigio, respeito e que abre as portas
dos melhores hotéis e restaurantes do Brasil, 0 que mais pode querer?”.

Figura 3 — Anuncio de 1995 voltado ao pequeno empreendedor
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Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negocios (1995¢).
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A publicidade retrata, por meio dos simbolos, uma série de re-
presentagcdes sociais relacionadas aos momentos do cotidiano (RO-
CHA E., 2010). De forma complementar, para Williams (2011), a publi-
cidade n&o € mais uma mera forma de se vender produtos, mas, sim,
uma parte genuina da cultura de uma sociedade confusa.

Os anuncios publicitarios sdo um tema fundamental para o en-
tendimento da cultura contemporanea (ROCHA, 2006). A publicidade
se posiciona, dessa forma, além da venda de produtos, como um es-
paco de especulacao e de espaco discursivo.

O sistema publicitario €, pois, um codigo que permite tradugdes
e ajusta mensagens provenientes de ldgicas distintas. Por meio
desse codigo um produto impessoal, serializado, indiferente é
travestido num nome, numa personalidade, num estilo de vida.
Cria-se uma identidade, enfim, que o caracteriza como perten-

cente ao universo humano, por mais distante que desse seja
sua origem (ROCHAE., 2010, p. 161).

Dessa maneira, o estudo da publicidade é uma forma de conhe-
cimento de certos sistemas de ideias, representacdes e do pensamen-
to de uma sociedade. A publicidade pode ser vista como um sistema
de ideias posto para circular no interior da ordem social; ¢ uma maneira
para o entendimento de modelos de relagdes, comportamentos e da
expresséo ideoldgica dessa sociedade (ROCHA E., 2010).

Segundo Rocha (2006), a publicidade é um estudo da indUstria
cultural, entendendo-a como material simbdlico. Os significados pro-
duzidos pelos meios de comunicagao séo publicos, compartilhados
e coletivos. Dessa forma, estudar os significados veiculados por meio
desses materiais € como uma pista do entendimento de modelos de
existéncia, desejos e impasses de uma cultura. Quando falamos de
midia, falamos do que ha em comum, das representagdes coletivas
e das classificacbes sociais. As representacdes coletivas assumem
lugar de fato social (ROCHA, 2006).

Além disso, pode-se comparar o consumo dos anlncios ao con-
sumo dos produtos. O consumo de um andncio passa pelo consumo
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de estilos de vida, sensacdes, emocdes, visdes de mundo, relacdes hu-
manas e sistemas de classificagdo (ROCHA E, 2010). Além de néo ser
possivel evitar rigorosamente a recepgao de andncios, eles se impdem
arevelia de nossa vontade. A Figura 4 traz mais um exemplo a partir de
anuncios voltados aos pequenos empreendedores, na qual seu texto
aponta “Quantas vezes vocé ouviu que era loucura? Muitas”.

Figura 4 — Anuncio de 2020 voltado ao pequeno empreendedor
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Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negocios (2020c).

Ainda nesse anuncio é possivel identificar firmeza, loucura,
sensacao de estar sempre ocupado, criatividade, persisténcia e
resisténcia sendo apresentados como sensagdes, emocoes e esti-
los de vida a serem consumidos pelos pequenos empreendedores.

Neste trabalho, ao analisar propagandas voltadas ao empreen-
dedor, é possivel notar que elas néo tratam apenas do produto ali
anunciado, mas também do que envolve ser empreendedor. Em um
anuncio de um banco, por exemplo, ndo esta se vendendo a “maquini-
nha de cartédo”, também estdo sendo transmitidos e construidos com-
portamentos, caracteristicas, identidades, representagoes e esteredti-
pos do que se entende por ser um empreendedor e por ser um herdi.
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MUDANCAS DO CAPITALISMO

E O PEQUENO EMPREENDEDOR:
CHAMADO A AVENTURA



Para aprofundar o entendimento do empreendedor como he-
roi, € importante analisar as mudangas do capitalismo que contribui-
ram para fazer dessa figura ponto central na sociedade contemporéa-
nea. Harvey (1992) aponta que, desde aproximadamente 1972, vém
ocorrendo mudangas nas praticas culturais, politicas e econdmicas.
Essas mudancas dizem respeito a novas formas de experimentacao
do tempo e do espaco. Como sugere, essas caracteristicas sdo si-
nais daquilo que vem sendo denominado “pds-modernismo”. Essa
compresséo de tempo e espago também é percebida na forma de
consumo, de vivéncia, de trabalho e cria uma sensacéo de transitorie-
dade das coisas. Esse fenbmeno dificulta a preservacdo de sentido
e continuidade histérica. Ha fragmentacéo e instabilidade da lingua-
gem e dos discursos, 0 que afeta certa concepcgao da personalidade.
A dificuldade de sentido e continuidade histérica gera uma rejeigao
de metanarrativas e perda de profundidade (HARVEY, 1992).

Olhando essas questdes pela ¢tica do social, ha uma acentuagao
na volatilidade e efemeridade de modas, produtos, técnica de produ-
cao, processos de trabalho, ideias, ideologias, valores e praticas esta-
belecidas. Mais do que descartar bens produzidos, se é capaz de jogar
fora “valores, estilos de vida, relacionamentos estaveis, apego a coisas,
edificios, lugares, pessoas e modos adquiridos de agir e ser” (HARVEY,
1992, p. 258). Dessa forma, o conceito de pds-modernismo pode ser
considerado algo que envolve as praticas sociais, econémicas e politi-
cas da sociedade. E, mais do que mudancgas no modo de pensar, reflete
uma mudanga na maneira que o capitalismo opera (HARVEY, 1992).

A questao do tempo e as mudancgas do capitalismo s&o bem
exploradas por Sennett (2006), visto que o autor aponta o tempo como
cerne do capitalismo social militarizado. Um tempo racionalizado, de
longo prazo, cumulativo, previsivel perde espacgo. Para o autor, hou-
ve uma época em que as pessoas podiam produzir suas vidas como
narrativas, definiam as etapas de suas carreiras, ficavam um longo pe-
riodo em uma empresa, tinham passos especificos de acumulagao de
riquezas, planejavam a construgcao de suas casas.
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Cenario que muda ao longo dos anos. No século XIX, desta-
cam-se como marcos importantes nessa dinamica as turbuléncias dos
mercados, investidores apressados, ascensoes subitas, colapso e mo-
vimento das fabricas e migracdo de trabalhadores em busca de me-
lhores condigbes de emprego. Ja nos tempos atuais, a disseminagao
da produgéao global, de mercados, de finangas e 0s surgimentos de
novas tecnologias demonstram um novo momento histérico do capita-
lismo (SENNETT, 2006). Essas mudancas evidenciam que o principal
& manter o capitalismo operando:

O problema, no entanto, é fazer que os comportamentos de
todo tipo de individuos — capitalistas, trabalhadores, funcio-
narios publicos, financistas e todas as outras espécies de
agentes politicos — assumirem alguma modalidade de confi-
guracao que mantenha o regime de acumulagao funcionando.
(HARVEY, 1992, p. 117)

Harvey (1992) também aponta importantes mudangas organiza-
cionais decorrentes dessa mudanca do tempo, tais como o just in time.
Novas tecnologias de controle eletrénico e de produgéo em pequenos
lotes reduziram os tempos de giro em muitos setores da producéo. Es-
sas mudangas também atuam na esfera do consumo: novas técnicas
de distribuigao possibilitaram a circulacédo de mercadorias no mercado
a uma velocidade maior, além das mudangas financeiras, como banco
eletrdnico e dinheiro de plastico.

A partir dessas mudangas sociais no capitalismo, € interessan-
te aprofundar a analise das formas de gestdo que vao acompanhando
esses cenarios. Slater e Tonkiss (2001) apontam como foram ocorren-
do mudancas no sistema de producéo até ele chegar a valorizagdo do
marketing, das imagens e dos signos. Os autores exploram o que de-
nominam de fordismo e pés-fordismo, este Ultimo também denominado
*acumulagao flexivel”. Para esses autores, o fordismo é usado para ca-
racterizar uma economia capitalista do século XX que vai até a década
de 1970, na qual a producéo e o consumo eram executados em massa.
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Nesse periodo, o processo de manufatura racionalizado era va-
lorizado. Havia separagao da producao em relacdo ao marketing e,
mesmo, da producéo em relagéo ao consumo. A forma ja era definida
pelos produtores. Assim sendo, engenheiros e designers atuavam de
forma separada no &mbito da produgéo, e as agéncias de publicidade,
separadas das questoes culturais (SLATER; TONKISS, 2001).

Harvey (1992) destaca como data simbdlica do inicio do for-
dismo o ano de 1914, que marca o momento em que Henry Ford
introduziu a jornada de 8 horas e o salario minimo de cinco délares
para os trabalhadores da linha de montagem de carros. Esse mo-
delo tinha como proposito obrigar o trabalhador a adquirir a disci-
plina necesséria para operacao do sistema de montagem de forma
produtiva. Também estava embutido o fato de dar aos trabalhadores
renda e tempo de lazer para consumirem bens produzidos de forma
massificada que as corporacdes produziam em grande quantidade.
O autor aponta a importancia de olhar o fordismo além de um sis-
tema de producdo em massa, pois implica também em uma nova
estética e mercadificacdo da cultura.

Esse sistema comega a entrar em colapso em 1973, em decor-
réncia do que Harvey (1992) aponta como problema de rigidez; rigidez
de investimentos, de mercado e de contratos de trabalho. O periodo
que segue, caracterizado como um periodo de rapida mudanga, de
fluidez e incerteza, é denominado de “regime de acumulagao flexivel”.

A acumulagao flexivel surge como um confronto direto com a rigi-
dez do fordismo. Passam a ser valorizadas questdes como flexibilidade
do trabalho, dos mercados de trabalho, dos produtos e dos padrdes de
consumo. Nesse ponto, é importante relacionar com a “compresséo do
espaco tempo” no mundo capitalista. Este € um periodo marcado por to-
madas de decisdes mais estreitas entre publico e privado, novas formas
de comunicacao e reducao no custo de transportes (HARVEY, 1992).
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Para Slater e Tonkiss (2001), esse periodo abrange os anos 1960 e
1970. Nele, se destaca a flexibilidade, o marketing de nicho e a énfase em
identificar as necessidades, os estilos de vida, os gostos e as preferéncias
dos consumidores. Isso ¢ ilustrado na Figura 5, com um anuncio voltado
ao pequeno empreendedor no qual o cliente passa a despontar como
foco. Seu destaque explicita: “tem empresa que acerta no produto, acerta
no preco, acerta no atendimento, s6 n&o acerta o enderego do cliente”.

Figura 5 — Anancio de 1994 voltado ao pequeno empreendedor
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Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negocios (1994b).

O mercado de trabalho também sofre alteracdes, principalmen-
te com contratos de trabalho mais flexiveis. Contribuiram para isso a
volatilidade do mercado, o aumento da competicao, o enfraquecimen-
to dos sindicatos e a quantidade de mao de obra excedente. A econo-
mia de escala é substituida por produgéo em pequenos lotes e precos
baixos. Esse sistema de produgéo flexivel permite a aceleragéo na ino-
vacao do produto e atuacdo em nichos de mercado especializados,
pequena escala (HARVEY, 1992).
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Com esse panorama do fordismo e pés-fordismo, é vélido trazer
adiscussao o estudo realizado por Boltanski e Chiapello (2009). A partir
da anélise do discurso da gestao empresarial, os autores identificaram
0 espirito do capitalismo presente em dois momentos, nos anos 1960
e nos anos 1990. Eles se propdem a analisar as mudangas ideoldgi-
cas que acompanharam as recentes transformacdes do capitalismo
por meio da analise da literatura de gestdo, mais especificamente de
textos ndo técnicos orientados para a proposta de novos dispositivos
globais de gestao, capazes de inspirar todas as funcdes da empresa.
Nessas publicagbes, buscaram explorar as representacoes associa-
das ao espirito do capitalismo. Partindo do conceito de que capitalismo
é “acumulacao ilimitada do capital por meios formalmente pacificos”
(BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009, p. 35), os autores definem o espirito
do capitalismo como “a ideologia que justifica 0 engajamento no ca-
pitalismo” (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009, p. 39). Prosseguindo na
explicagdo do que entendem por espirito do capitalismo, os autores
enfatizam a importancia do discurso de gestao empresarial.

Veremos como o discurso da gestdo empresarial, que pretende
ser ao mesmo tempo formal e histérico, global e situado, mis-
turando preceitos gerais e exemplos paradigmaticos, constitui
hoje a forma por exceléncia na qual o espirito do capitalismo é
incorporado e oferecido como algo que deve ser compartilhado
(BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009, p. 46).

Conforme entendem os autores, 0 capitalismo precisa respon-
der as criticas e ser atrativo para o engajamento das pessoas. Ao ana-
lisarem alguns tipos exemplares do espirito do capitalismo ao longo do
tempo, destacam que o primeiro era composto pela figura do burgués.
Alguém ligado a questbes familiares, conhecido por seus empregados.
Ja no segundo tipo, a figura do burgués é substituida pela figura do
diretor, os executivos. No capitalismo de empresas com caracteristicas
de burocratizagéo, o tipo exemplar é formado por pessoas qualifica-
das com diplomas universitarios. A abertura de capital e o quadro de
acionistas andénimos mudam o cenario da empresa vinculada a de-
terminadas familias. No terceiro e Ultimo periodo analisado na obra
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caminha-se para o capitalismo globalizado e 0 uso de tecnologias, o
que promove novas e profundas alteracdes no espirito do capitalismo
(BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009).

Nos anos 1960, os autores identificam diversos motivos de preo-
cupagao quanto ao desenvolvimento dos executivos. Ocorrem diver-
sas criticas, explicita e implicitamente, ao capitalismo familiar. Surgem
abordagens sobre a insatisfacdo dos executivos quanto as dificulda-
des de gestao decorrentes dos tamanhos das empresas. A solucao
passaria pelos processos de descentralizacdo, meritocracia e admi-
nistracdo por objetivos. A valorizagdo do mérito se intensifica. Passa a
existir maior liberdade aos executivos e flexibilizagao da burocracia. As
pessoas passam a ser julgadas por critérios mais objetivos e racionais,
nao mais por nepotismos, padrinhos e benesses, apenas. Nos textos
dessa época, havia uma preocupagado com a garantia de emprego,
tanto na forma de carreiras vitalicias no Estado como no comportamen-
to de as empresas s6 demitirem em casos excepcionais. Sao estas
algumas das questdes que viriam a mudar no discurso empresarial nos
anos 1990 (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009).

No discurso dos anos 1990, as grandes organizacdes hierarqui-
zadas e planificadas passam a ser alvo de critica. Temas como anti-
burocracia e autonomia sao retomados. A hierarquia passa a ser vista
como uma forma de coordenagao que deve ser banida por basear-se
na dominagéo. O foco n&o ¢ libertar apenas os executivos, mas todos
os assalariados (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009). Nas Figuras6e 7, é
possivel identificar esse movimento na comunicacéo voltada aos pe-
quenos empreendedores, no qual, na primeira, o anuncio destaca a
palavra “diretoria” e “privilegiados”, conforme seu titulo e texto: “Linea
Régia. Para poucos privilegiados” e “A Linea Régia foi concebida para
oferecer conforto excepcional e acabamento de primeira aos mais va-
riados niveis. Da cadeira da diretoria a dos auxiliares e secretarias”.
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Figura 6 — Anuncio de 1992 voltado ao pequeno empreendedor
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Ja, na segunda figura, a palavra “executivo” ganha destaque:
“Procura-se executivo que queira ir para a internet. Contatos através
de telefone”.

Figura 7 — Anuncio de 2000 voltado ao pequeno empreendedor
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Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negdcios (2000).

A concorréncia e mudanga permanente que ja existiam no dis-
curso dos anos 1960 ficam mais evidentes € com maior proporcao.
Novas configuracdes do capitalismo, como a emergéncia de um ter-
ceiro polo capitalista da Asia, contribuem para esse fato. |deias cen-
trais nesse discurso passam pelas empresas enxutas, que trabalham
em rede com uma “multidao de participantes de uma organizacao do
trabalho em equipe, ou por projetos, orientada para a satisfagao do
cliente, e uma mobilizacdo geral dos trabalhadores gragas as visdes
dos lideres” (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009, p. 102). Ficam fortes as
aliancas estratégicas e joint ventures para investimentos.

Outro bloco importante a ser destacado nesse discurso € a
figura do lider. O discurso dessa época destaca o trabalho em rede,
autogestdo e autocontrole. Dessa forma, os lideres com visédo e
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capacidade para gerir esses “seres autogeridos e criativos” (BOL-
TANSKI; CHIAPELLO, 2009, p. 104) passam a ser valorizados. Além
disso, eles devem ter visdo e saber comunicar € incentivar o envol-
vimento e adeséo de toda equipe. Os managers, homens das redes,
devem estar disponiveis a se deslocarem por fronteiras geogréficas,
profissionais e culturais. Nesse cenario, eles ndo procuram apenas
dar ordens, mas serem “animadores de equipe”, “catalisadores”,
“visionarios’, “coaches” e “inspiradores”. Além do lider, vale des-
tacar o coach, “cujo papel é propiciar acompanhamento persona-
lizado, que possibilite a cada um o desenvolvimento de todo o seu
potencial” (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009, p. 105).

Por outro lado, a equipe também é demandada a ter comporta-
mento de autocontrole. A coergao externa se desloca para o interior das
pessoas. Assim, “envolvimento do pessoal”, “motivagbes intrinsecas”,
motivacdes ligadas aos desejos € a realizagao no trabalho passam a
ser valorizados (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009). Nessa configuracao,

0 consumidor passa a exercer um papel importante de controle:

A insisténcia no cliente por parte dos autores de gestao em-
presarial nos anos 90 € um modo de levar os leitores a admi-
tir que a satisfagao dos clientes deve ser um valor supremo,
de observancia obrigatéria (“o cliente manda”). Esse dogma
apresenta duas vantagens: por um lado, a de orientar o au-
tocontrole no sentido favoravel ao lucro, pois em economia
concorrencial a capacidade diferencial de uma empresa de
satisfazer seus clientes é fator essencial de sucesso; por outro,
tem a vantagem de transferir para os clientes uma parte do
controle exercido pela hierarquia nos anos 60 (BOLTANSKI;
CHIAPELLQO, 2009, p. 111).

Palavras que ganham importancia nesse contexto séo: confian-
¢a, criatividade, flexibilidade, foco no cliente, valorizacao das pessoas
que sabem trabalhar em projetos e pessoas que sejam abertas, flexi-
veis e demonstrem ter autonomia e autoconhecimento (BOLTANSKI;
CHIAPELLO, 2009). A confianga passa a ser uma pega-chave na nova
forma de controle:
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A confianga, na verdade é o outro nome do autocontrole, pois
designa uma relagado segura, um momento em que nao existe
nenhum outro dispositivo, sendo a palavra dada e o contréario
moral. Além disso, ela € moralmente qualificada, ao passo que
0 controle por um terceiro ndo passa de expressao de uma re-
lagao de dominagao (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009, p. 114).

Mudancas na gestao e na forma com que o capitalismo opera
sao acompanhadas de mudancas no trabalho. O mercado de tra-
balho também sofre alteracdes, principalmente com contratos de
trabalho mais flexiveis. Contribuiram para isso a volatilidade do mer-
cado, 0 aumento da competigao, o enfraquecimento dos sindicatos
e a quantidade de mé&o de obra excedente. A economia de escala é
substituida por produgdo em pequenos lotes e precos baixos. Esse
sistema de producéo flexivel permite a aceleracdo na inovagao do
produto, atuagdo em nichos de mercado especializados e producéo
em pequena escala (HARVEY, 1992).

A forga de trabalho e emprego aparece como uma das areas
do sistema econdmico capitalista que tem que ser negociada para
que o sistema permaneca viavel (HARVEY, 1992). Focando especi-
ficamente no trabalhador, a dindmica de curto prazo também pro-
voca mudancas; isso significa pessoas migrando de uma tarefa
para outra, de um emprego para outro. Dessa forma, os individuos
passam a lidar com narrativas improvisadas sobre a propria vida e
a lidar com a falta de um sentimento constante de si. As empresas
ficam mais dindmicas e as pessoas precisam aprender a lidar com a
sensacéao de ter que abrir mao do passado, das experiéncias vividas
e a nao terem garantia de emprego. E o fim do emprego vitalicio,
das carreiras dedicadas a uma Unica organizacéo. Isso gera cer-
ta inseguranga, pois as pessoas passam a ser exigidas por novas
habilidades, a descobrirem novas capacidades, ja que a realidade
muda suas exigéncias constantemente (SENNETT, 2006).
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Fatores organizacionais contribuiram para essa demanda por
parte do trabalhador. Sennett (2006) aponta trés delas do século XX.
A primeira diz respeito a mudanga do poder gerencial para o aciona-
rio, no qual surge um novo grupo de poder, muitas vezes estrangeiro
e indiferente a questdes culturais. Os investidores, com novo poder,
passam a exigir resultados de curto prazo. Para atender essa nova
exigéncia dos acionistas, passa a ser valorizado na empresa dar sinais
de dinamismo, mudanca e flexibilidade. A instabilidade passa a ser en-
tendida como sinal de fraqueza, de empresa que nao consegue inovar
e encontrar novas oportunidades (SENNETT, 2006).

Somam-se a essas mudancas as novas tecnologias de comu-
nicacéo e manufatura que surgem. Um exemplo é a mudanga provo-
cada pelo surgimento do e-mail, por meio do qual a distancia entre os
diferentes elos de uma cadeia passa a ser curta, diminui a mediacao
e interpretacdo de ordens e normas. Nos anos 1960, estimavam que
uma decisao da diregdo demorava cerca de cinco meses para chegar
a linha de montagem. Atualmente, bastam poucas semanas. Assim,
passa a existir um novo tipo de centralizacao (SENNETT, 2006).

Diversos anuncios voltados aos pequenos empreendedores va-
lorizavam essas novas tecnologias e as atrelavam a inovagdes impor-
tantes da época. Como é relatado na Figura 8: “a maneira mais facil e
econdmica para vocé ter um fax na sua empresa”.
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Figura 8 — Anuincio de 2005 voltado ao pequeno empreendedor
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A mudanca da vis&do do trabalho para o curto prazo tem impac-
tos sociais. Sennett (2006) aponta trés déficits sociais. Eles dizem res-
peito a lealdade institucional, diminuigao da confianca informal entre os
trabalhadores e enfraquecimento do conhecimento institucional. Isso
corrobora o apontado por Harvey (1992) sobre a questao do tempo.
Essa nova forma das organizagdes voltadas para o curto prazo impac-
tam a forma de narrativa de vida e relacdes sociais das pessoas.

Outra mudanga social € a partilha de emprego, no qual as pes-
soas podem trabalhar em mais de um emprego em tempo parcial, se
as condicdes de mercado permitirem. Isso muda a forma de narrativa
dos individuos que antes trabalhavam por longo prazo, em uma mes-
ma organizacao (SENNETT, 2006).

Nesse cenario, a maquina econémica passa a ser capaz de
funcionar apenas com uma parcela, uma elite cada vez menor (SEN-
NETT, 2006). Harvey (1992) aponta que ocorre uma intensificacao
dos processos de trabalho e uma aceleragéo na desqualificacéo e
requalificagdo necessarias ao atendimento de novas necessidades
de trabalho. Ocorre o que autor chama de fragmentacao forcada, isto
é, a inteligéncia é objetificada na maquina, sendo separado o traba-
lho manual do trabalho mental. A destruicao criativa passa a estar
embutida na prépria circulagéo do capital. Inovagao, instabilidade e
inseguranca passam a conviver.

A partir dessas mudancas que ocorreram no capitalismo e na
forca de trabalho, € possivel entender o cenario no qual o sujeito neo-
liberal, mais especificamente o empreendedor, passa a ser valorizado
cada vez mais. A responsabilizacéo do individuo trouxe a tona a ideia
de que o empreendedorismo é a solugdo de males atuais, como de-
semprego e infelicidade; tudo pode ser solucionado com o empreen-
dedorismo e todas as questdes que ele carrega junto, como inspiragao,
plano de negdcios e psicologia positiva. Entender esses discursos é
entender a trama discursiva do momento histérico no qual o empreen-
dedorismo surge como solucao de todos os males (CASAQUI, 2017).
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Para Rose (2011), o neoliberalismo é visto como mais do que um
fenbmeno da filosofia politica, uma mentalidade de governo, uma con-
cepcao sobre como as autoridades devem usar o poder. Dardot e La-
val (2016), trazendo a questao do neoliberalismo como pano de fundo,
afirmam que atualmente existe uma subijetividade que eles denominam
como sujeito neoliberal. Estes autores destacam como o sujeito passa
a ser visto de forma individual como “capital humano”; o individuo deve
se valorizar cada vez mais. O homem neoliberal passa a ser, entao, o
homem competitivo, também denominado como “sujeito empresarial”,

»oou

“sujeito unitario”, “sujeito neoliberal” ou, simplesmente, “neossujeito”.

Esse sujeito passa a ter comportamentos nos quais a compe-
ticao e o desempenho séo prioridades. Com a individualizagdo, as
“tfransagdes” ganham mais peso que as “relacdes”. O sujeito deve ser
positivo, ndo se prender ao passado e ter relagoes eficazes. Deve exigir
sempre mais dele proprio e, embora sua autoestima cresca, a insatis-
facdo aumenta com relagao aos desempenhos passados. Nao existe
mais autoridade externa responsavel; a fonte de toda eficacia esta no
individuo: “a coergdo econdmica e financeira transforma-se em auto-
coergao e autoculpabilizagao” (DARDOT, LAVAL, 2016, p. 345).

O suijeito produzido por essa racionalidade € empresa de si,
tem dominio sobre sua vida e deve administra-la em fungéo de seus
desejos e necessidades, elaborando estratégias adequadas. E nessa
busca de autogoverno, no qual o individuo é o governo de si mesmo,
que surge o empreendedorismo, pois é entendido que todos tém algo
de empreendedor dentro de si, e o papel do mercado é liberar e esti-
mular esse lado (DARDOT, LAVAL, 2016).

O suijeito neoliberal apontado por Dardot e Laval (2016) tem rela-
¢ao com o que Rose (2011) denomina o self empreendedor. O individuo
que deve aspirar a autonomia e lutar pela realizagdo pessoal, na qual sua
realidade e destino s&o apontados como responsabilidade individual.
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Empreendedorismo, nesse caso, ndo apenas designa um tipo
de forma organizacional, com unidades individuais competindo entre
si no mercado, mas, também, de forma mais ampla, oferece uma ima-
gem de modo de atividade a ser incentivado em muitos cenarios da
vida — a escola, a fabrica e as organizacdes de negocios, a familia e
as estruturas de bem-estar social (ROSE, 2011).

Dessa forma, o empreendedorismo é entendido como uma sé-
rie de regras que direcionam uma conduta individual que passa por
caracteristicas como: energia, iniciativa, ambicao, célculo e responsa-
bilidade pessoal. A vida em si é vista como um empreendimento que
deve ser moldado na busca do que se deseja ser. O individuo con-
temporaneo deve viver como se fosse um projeto que é desenvolvido
para maximizar sua existéncia; para isso, deve “cuidar” da sua parte
emocional, doméstica, conjugal, relagbes, empregos, prazeres sempre
nesse sentido (ROSE, 2011).

Questdes antes que dependiam da religido ou da moral tradi-
cional passam a ser levadas para questdes existenciais de proposi-
to de vida. O significado do sofrimento se transforma em questoes
técnicas. E um self auténomo, livre, com poder de escolha (ROSE,
2011). Pelbart (2003) analisa como a prépria figura do empreendedor
j& néo coincide com aquele que acumula tudo (capital, propriedades,
familia). Ele passa a ser visto como alguém capaz de se deslocar,
ser flexivel, seja mudando de cidade, de pais, de universo, de meio,
de lingua, de &rea ou de setor. As pessoas passam a ser valorizadas
pela sua capacidade de trabalhar em projetos distintos. Sendo que
cada projeto € uma oportunidade para enriquecer competéncias pro-
prias e aumentar sua empregabilidade. A vida passa a ser vista como
uma sucessao de projetos (PELBART, 2003).

Com esse capitulo, destaca-se como as mudangas de tempo
e espaco (que ocasionam volatilidade, dificuldade de continuidade)
da pds-modernidade impactam em mudangas no capitalismo e no
trabalho. Conforme referenciado até o momento, o capitalismo passa
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a ser mais flexivel, a focar mais no individualismo. Ha mais liberdade,
autonomia; o lider passa a ser relevante, assim como o autocontro-
le da prépria equipe. O trabalho passa a valorizar a flexibilidade e
também a mobilidade; existem partilha de emprego, narrativas mais
curtas e a necessidade de lidar constantemente com a incerteza. So-
mam-se a esse cenario as mudancas politicas que o neoliberalismo
trouxe a tona. Esse novo formato de politica faz despontar o sujeito
neoliberal, o sujeito que passa a assumir responsabilidades antes
atribuidas ao Estado e passa a ter que se valorizar constantemen-
te. Sdo questdes como essas que fazem vir a tona o empreendedor
como um modelo ideal de trabalhador, de funcionério e de cidadao
gue passa a ser valorizado e exaltado.

Salgado (2016) faz uma revisdo histérica do conceito de em-
preendedorismo, visto que na literatura é dificil encontrar uma definicao
especifica e consenso quanto a isso. A autora comenta a origem do
termo, até chegar a abordagem mais recente.

Segundo Hisrich, Peters e Shepherd (2004), “empreendedor”
vem da palavra francesa entrepreneur, que, traduzida de forma literal,
ficaria “aquele que estéa entre” ou “intermediario”. Atualmente, o termo
foge de uma figura especifica e singular como um grande capitalista ou
o “destruidor criativo” e passa a abranger diferentes identidades e ob-
jetivos, que se concretizam em “novos tipos” de empreendedor, como
o empreendedor mirim, o empreendedor digital, 0 empreendedor co-
letivo, a mompreneur, o intraempreendedor, o empreendedor social e
o microempreendedor individual (SALGADO, 2016).

Em suas anélises, Salgado (2016) destaca diversas abordagens
que passaram de tedricos da economia, com diferentes nacionalidades
e que predominaram até metade do século XIX e XX, até o momento em
que surgem estudiosos de outras areas, especialmente da sociologia.
Nesse campo, destaca-se Joseph Schumpeter, visto como um dos prin-
cipais tedricos do empreendedorismo. Em sua definigao, o empreende-
dor € o0 agente da “destruicéo criativa”. Porém, a evolugéo do conceito,
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nas Ultimas décadas do século XX, vai além desse foco na inovagao
na empresa capitalista e, segundo Salgado (2016), pode ser entendida
como um modo de ser e estar no mundo, uma subjetividade cada vez
mais requerida por qualquer atividade do capitalismo neoliberal.

Assim, as mudangas no capitalismo que favoreceram a va-
lorizacdo do empreendedor passaram por dois tipos de mudancas
centrais. Uma diz respeito a mudangas na organizagao/gestao que
envolvem: transitoriedade, perda de profundidade, volatilidade, efe-
meridade, aceleragdo da inovagao, nichos de mercado especializa-
dos (HARVEY, 1992); disseminacao da producéao global, novas tecno-
logias, novas formas de comunicagao, resultados das organizacoes
no curto prazo, dinamismo, novo tipo de centralizacdo, educacgao
para o trabalho mével sem aprofundamento, inovacéo, instabilidade
e inseguranca (SENNETT, 2006); marketing de nicho e foco nas ne-
cessidades do consumidor (SLATER; TONKISS, 2001); e empresas
enxutas, trabalho em rede, trabalho em equipe e orientagcao para o
cliente (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009).

A outra mudanca foi no campo do trabalho, que envolve ca-
racteristicas como: valorizacdo do mérito, antiburocracia, autonomia,
critérios mais objetivos e racionais, liderangas como destaque, lideres
inspiradores, envolvimento pessoal, valorizacao de motivagoes ligadas
aos desejos e realizagdes no trabalho, confianga, criatividade, foco no
cliente, valorizacdo das pessoas em projetos, pessoas com autonomia
e autoconhecimento (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009); e foco no cur-
to prazo, migracdo de empregos, mudancga das exigéncias de forma
constante, descoberta de novas capacidades, partilha de emprego e
emprego em tempo parcial (SENNETT, 2006). A Figura 9 traz um exem-
plo de andncio que destaca a importancia da equipe no discurso vol-
tado aos pequenos empreendedores. O titulo da pega descreve “Sua
empresa quer prosperar e uma equipe bem preparada para contribuir
que isso aconteca? Pode contar com a presenca do Bradesco”.
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Figura 9 — Anuncio de 2010 voltado ao pequeno empreendedor

~ EQUIPE BEM PREPA
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DO BRADESCO.

Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negécios (2010).

Mais recentemente, as mudancgas atuais no campo do trabalho
chegam a retdrica do compartilhamento. Segundo Lee (2017), por tras
dessa retdrica ha acumulagdo de fortunas, erosdo de comunidades,
precarizacao do trabalho e consumismo. A economia do compartilha-
mento € quando, por meio da internet, os consumidores s&o conecta-
dos, como nos casos de Uber e Airbnb. O autor a define e destaca o
cuidado com relagéo a forma com que ela é apresentada:

A economia do compartilhamento é jovem e esta mudando ra-
pidamente. Ela ser4 moldada pelo nosso comportamento como
consumidores, mas também pelo nosso comportamento como
cidadaos e como trabalhadores. As corporacdes da Economia
do Compartilhamento reivindicam que nds deveriamos confiar
nelas e em suas tecnologias para levar adiante funcdes exer-
cidas por governos, garantindo uma experiéncia de consumo
segura, assegurando que o trabalho seja justo e digno e mol-
dando as cidades para serem mais habitaveis e sustentaveis.
Nos ndo deveriamos acreditar nisso (LEE, 2017, p. 44).
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A economia do compartilhamento se apresenta como uma for-
ma de auxilio para pessoas vulneraveis assumirem o controle de suas
vidas tornando-se microempresarias. Porém, esta gerando um merca-
do desregulado e indspito. E um tipo de economia que acaba gerando
fortuna para seus investidores e executivos (LEE, 2017).

Dessa forma, o empreendedorismo ganha énfase na socieda-
de atual e, consequentemente, no Brasil, de tal forma que tanto o dis-
curso publico quanto o das empresas passam a adota-lo como foco.
O préximo capitulo aborda esse aspecto e, em especifico, como es-
sas mudangas também estao refletidas na sociedade brasileira.
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Neste trabalho, o “tempo de herdi” passa pelo momento da pan-
demia e das trés décadas especificas que antecedem a crise. Esse ca-
pitulo traz o contexto necessario para entender o empreendedorismo
no Brasil nesse periodo.

Antes de explorar especificamente cada uma das décadas e
suas peculiaridades, é trazida uma visdo geral dos pequenos nego-
cios e do campo trabalho no pais, visto que a perspectiva da histéria
brasileira auxilia a explicar mecanismos que predominam na atualida-
de. Osodrio (2019), em seu estudo, identificou que a concepcéo dos
pequenos negdcios no Brasil foi marcada por um viés de resisténcia
das classes menos favorecidas, pois a economia foi marcada por em-
preendimentos grandes, dominantes e bem-sucedidos.

O Brasil, inicialmente, foi reflexo da situagao do exterior e um
desdobramento dos povos dos paises europeus. A povoacéo e colo-
nizacéo do pais aconteceram devido a necessidade de afastar outros
povos europeus e defender o territério. A agricultura também veio para
cumprir esse papel e sempre esteve baseada na grande propriedade e
na monocultura. E esse é o contexto inicial no qual os pequenos nego-
cios irdo surgir. O pequeno negocio comega no pais como “atividades
acessorias” (PRADO-JUNIOR, 1970).

Segundo Prado-Junior (1970), a primeira fase da economia bra-
sileira foi marcada por dois extremos. De um lado, grandes produtos
de exportagdo, como a cana e o tabaco. Do outro, as atividades de
suporte, cujo objetivo era manter o funcionamento dessa economia de
exportagao. Assim, no cenério brasileiro, existia a grande lavoura e a
lavoura de subsisténcia, atreladas a prosperidade econdmica de um
grupo, de um lado, e a fome, do outro (PRADO-JUNIOR, 1970).

No periodo colonial, os pequenos negdécios passam a ganhar
importancia, mesmo com producéo local e insignificante, pois, muitas
vezes, pela distancia geografica, se fazia necesséria a presenca de
uma pequena industria de carpinteiros e ferreiros, de manufaturas de
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pano e vestuario e, em certas regiées de Minas, até pequenas meta-
lurgias. Assim, a natureza da economia colonial estava pautada em
empresa mercantil exploradora, voltada inteiramente para o comércio
internacional e como simples fornecedora dos géneros de uma espe-
cialidade. Ja durante a fase denominada liberalismo, com a mudanca
da Corte Portuguesa para o Brasil, nesse periodo ocorre uma liberdade
comercial. A economia brasileira ficara na dependéncia de um afluxo
regular e crescente de capital estrangeiro. A pequena industria passa
a sofrer com a livre concorréncia estrangeira (PRADO-JUNIOR, 1970).

Por fim, um fator da histéria brasileira inicial que estimulou os pe-
guenos negocios foi a formacao de aglomeracdes urbanas e industriais.
Para abastecer esse tipo de local, a constituicao antiga de grandes la-
tifindios nédo era favoravel. Além disso, as crises do café forgaram os
grandes latifindios a se dividirem em lotes e a serem vendidos a traba-
lhadores como a Unica forma de rentabilidade (PRADO-JUNIOR, 1970).

Com o breve contexto extraido da obra de Prado-Junior (1970),
destaca-se como 0s pequenos negodcios apareceram de forma aces-
soria, sem muita relevancia para o desenvolvimento do pals. Apesar de
mudangas ocorrerem ao longo dos anos, nao necessariamente plane-
jadas e organizadas pelo governo, como a mudanca da mao de obra
escravista para a de imigrantes, que contribuiram para o abalo dos
grandes latifindios e propriedades.

Avancgando na histéria do pais, Cano (2017) divide o crescimen-
to e industrializagdo do Brasil em alguns periodos, mas, nos quais,
também é possivel perceber a dependéncia em relagdo ao exterior.
Até a Revolugao de 1930, o Brasil era baseado numa economia mer-
cantil-agraria-exportadora. Apresentava uma industria leve, mas criada
e subordinada pelo setor exportador. Assim, ndo havia um efetivo pro-
cesso de industrializacéo. O subperiodo de 1930 a 1980 compreende
a fase aurea de crescimento e industrializagao.
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Esse processo histérico também ¢é refletido no apoio aos pe-
quenos negocios. Segundo Sarfati (2013), o Brasil ndo tem em sua
histéria politicas publicas de apoio as micro e pequenas empresas.
Para essa analise, o autor considerou o periodo compreendido en-
tre as décadas de 1950 e 1970, que correspondem ao periodo de
substituicdo da industrializagao e substituicdo das importacoes, até
a crise econdmica da década de 1980 e o periodo de neoliberalismo
econdmico da primeira metade da década de 1990.

Nesse sentido, Fernandes (2019), ao analisar o periodo de 1950
a 1970, identifica que tanto no cenario internacional quanto no cenario
nacional ndo eram as micro € pequenas empresas que tinham a devi-
da atencao; o governo Dutra focava na substituicao de importacoes e
no capital estrangeiro para industrializag&o nacional, além do incentivo
para grandes empresas virem para o Brasil, como no Programa de
Metas de Juscelino Kubistchek. No periodo da ditadura, entre 1964
e 1985, também o crescimento foi de grandes industrias para outras
regides do pais, além do aumento de importagbes e exportacoes.

Um primeiro movimento nesse periodo foi a criagdo do Banco
Nacional de Desenvolvimento Econdmico (BNDE), em 1952, no gover-
no de Getulio Vargas. Esse banco daria origem ao documento “Proble-
mas da Pequena e Média Empresa”, que seria a base para a criagéo de
um grupo de assisténcia especifico para isso. O grupo néo se efetivou,
mas deu origem ao debate. E, ao longo dos anos, foi se alterando,
dando origem ao Sebrae, em especial porque foram criadas linhas de
crédito especificas, que demandavam apoio a gestao para garantir o
cumprimento dos pagamentos (FERNANDES, 2019).

Sobre o Sebrae, ele aparece como uma das agdes importantes
para 0s pequenos negocios, citadas tanto por Sarfati (2013) quanto por
Fernandes (2019). Fundado em 1972, a miss&o é ajudar os pequenos
negadcios. No seu conselho, instituigbes governamentais e ndo governa-
mentais estdo presentes. E o principal recurso é proveniente de contri-
buicdes obrigatérias que as empresas de médio e grande porte pagam.
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De 1980 até inicio de 1990, Fernandes (2019) analisa como o
modelo de endividamento externo e substituicdo das importagdes ge-
rou uma crise que limitou alguns programas de crédito que impacta-
ram os pequenos negocios. Em 1984, ha um marco importante: nesse
ano, foi criado o Estatuto da Microempresa (Lei n° 7.256/ 1984).

As informacoes a partir dos anos 1990 serao apresentadas nos
proximos itens de forma mais detalhada. Para a andlise das décadas
que séo foco deste trabalho, seréo considerados marcos regulatérios,
orgéos criados com esse intuito e programas especificos de ambito
nacional. Além disso, sera utilizada a analise de Fernandes (2019) so-
bre como o tema esteve presente nos planos de governo dos princi-
pais candidatos de cada década. Esse autor analisou programas de
governo das candidaturas mais expressivas entre 1989 e 2018, identi-
ficando, segundo metodologia de andlise critica de discurso, como o
tema empreendedorismo estava nos planos dos candidatos. Esse ma-
terial se torna rico por auxiliar a compreender as mudancas ao longo do
tempo e como a jornada do herdi empreendedor foi sendo construida.

De forma geral, Fernandes (2019) percebe algumas mudangas
em torno do discurso sobre empreendedorismo no governo brasileiro.
Houve um primeiro periodo, de 1990 a 1994, no qual as MPMEs (micro,
pequenas e médias empresas) aparecem apenas como dependentes
de apoio por suas fragilidades. Em um segundo momento, de 1995 a
2008, elas aparecem como tendo necessidade de protecdo, mas sur-
gem os incentivos ao empreendedorismo. O terceiro periodo se inicia
em 2009 e a énfase passa a ser no empreendedorismo de alto impacto
e na formalizagdo de pessoas. O empreendedorismo como uma forma
de emprego. O autor reforgca que nao ha uma separacéo entre os pe-
riodos, as mudancas vao ocorrendo de forma sutil:

[...] é possivel observar que, mesmo diante de diferentes
matizes politicas, o apoio as MPMEs, o fomento ao empreen-
dedorismo e, posteriormente, o fomento ao auto-emprego e as
startups esté presente nos discursos de todas as candidatu-
ras mais expressivas a Presidéncia da Republica desde 1994.
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Da mesma forma, tanto o PSDB, quanto o PT, acabam de-
senvolvendo politicas publicas de empreendedorismo durante
seus governos (FERNANDES, 2019, p. 125).

Para facilitar a organizacéo e os conteldos, os proximos to-
picos do capitulo focaram nos aspectos econdmicos e politicos das
décadas. No final, um panorama sobre o campo do trabalho no pais
é apresentado.

DECADA DE 1990

A década de 1990 foi marcada pelo governo de trés presidentes:
Fernando Collor (1990-1992), Itamar Franco (1992-1995) e Fernando
Henrique Cardoso (1995 a 2003).

O governo Fernando Collor de Mello ascendeu num contexto de
mudancas econdmicas, politicas e ideologicas. Veio de numa coliga-
cao politica que derrotou as esquerdas organizadas nas urnas e de um
periodo de trinta anos sem eleicdes diretas (GENNARI, 2001).

O empresariado esteve dividido no primeiro turno das eleicoes
de 1989 entre vérios candidatos “liberalizantes” (Collor, Mario Covas,
Afif e outros). No segundo turno, inclinou-se majoritariamente para Col-
lor e forneceu financiamento para sua campanha. Contudo, esse apoio
do empresariado foi se convertendo, a partir dos Ultimos meses de
1990, na medida em que se aprofundava a recessao e a inflacao se
intensificava (SALLUM, 2011). Segundo Gennari (2001), a eleicao de
Collor representou a institucionalizagéo politica do ideéario de 1964, ou
seja, a eleicao direta de um brasileiro representante dos interesses das
fragbes da classe dominante.

Quando Fernando Collor assumiu, em margo de 1990, a inflacéo
ja chegava aos 82,18% ao més e a questao da divida externa era cru-
cial. Diante dessa situagao, acabaram havendo aberturas para medidas
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drésticas denominadas de Plano Brasil Novo ou, simplesmente, Plano
Collor, anunciadas em 15 de marco de 1990 (SALLUM, 2016).

Sua politica seguia as diretrizes do chamado “consenso de
Washington”, com ousada politica de privatizagbes e de liberalizacéo
econdmica. Dentre suas medidas, estavam: mudanca do signo da
moeda; reformulagao dos mercados cambiais, com a criagdo do délar
livre para as operacdes de exportacao, importagao e transacgoes finan-
ceiras; programas de privatizacdo, de desregulamentagéo e de subsi-
dios; reforma administrativa, com o objetivo de instalar a demissao de
funcionarios publicos federais etc. (GENNARI, 2001).

Sallum (2021) aponta que a liberalizagao econémica ocorrida
na América Latina a partir dos anos 1980 e, em especial na década
de 1990, pode ser entendida como um processo de expansao do
capitalismo a partir de seu nucleo em direcéo a periferia do sistema,
sendo o governo Collor considerado 0 marco zero no processo de
liberalizag&o no Brasil.

As politicas dos anos 1990 simplificavam o processo como se
apenas bastasse a exposigdo da economia a concorréncia externa e a
privatizagao para ganhar eficiéncia (BELUZZO, 2012).

O governo Collor ndo teve pleno sucesso em realizar seus ob-
jetivos e foi interrompido por uma crise politica (SALLUM, 2011). Uma
das acgodes, na busca de estabilizar a moeda, o Plano Collor colocou
em risco a seguranca juridica da propriedade privada, congelou pre-
¢os € sequestrou parte dos haveres financeiros do empresariado e
da classe média (SALLUM, 1999).

Entre as criticas recebidas pelo governo Collor estao os eleva-
dos custos sociais, aumento do desemprego e de faléncias e con-
cordatas, sem que houvesse a estabilizagdo econdmica prometida.
O governo ficou marcado pelo ingresso de capitais externos, que
eram vistos como sinal de prestigio, o que ndo necessariamente o &,
pois ndo demonstra necessariamente salde econémica. Inicia-se um
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novo ciclo de endividamento externo e uma politica monetaria tipica
de um estado de hiperinflacao (BELLUZZO; BATISTA-JUNIOR, 1992).

O Plano Collor teve suas dificuldades para além do plano técni-
co da politica econdmica; ele teve relagado com a politica e as relagbes
de poder. Buscava-se a estabilizacdo da moeda, a liberalizagcdo da
economia a beira da hiperinflagdo e um Estado com interesses priva-
dos (FIORI, 1992). O plano também envolveu medidas de intervengao
aguda na economia, que congelaram precos, reduziram fortemente a
liquidez, sequestrando por um ano e meio recursos das contas-corren-
tes e das aplicagbes financeiras, além da redugao do peso do Estado
por meio de um programa de privatizagoes (SALLUM, 2016).

Essas acbes, relacionadas a uma ineficiéncia das politicas
governamentais, quando comparada aos propoésitos difundidos no
momento de sua eleicdo e proposta de agdes, fragilizaram o apoio
politico popular do presidente, favorecendo o terreno para a opo-
sicdo politica. As fragilidades politicas, com a mobilizagéo popular,
que também ocorreu e legitimou a agao pro-impeachment, resultou,
em fins de julho de 1992, no impeachment e na posse de ltamar
Franco (SALLUM, 2016).

Outro ponto da década de 1990 foram as transformacdes na so-
ciedade brasileira que foram atravessadas pelo processo denominado,
naquele momento, de globalizagdo. No governo Fernando Henrique
Cardoso, o processo de liberalizagcao e privatizagao foi intensificado.
O pais recebeu grande volume de investimento estrangeiro, sendo ele
concentrado em aquisigbes de empresas publicas e privadas nacio-
nais, sobretudo no setor de servicos (GENNARI, 2001). A valorizagao
do estrangeiro também pode ser percebida em anincios voltados ao
pequeno empreendedor. Selos destacando tecnologias de fora do pais
ganhavam énfase, como ilustra a propaganda da Figura 10 que traz “o
mais vendido nos E.U.A’ e “tecnologia japonesa”.
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Figura 10 — Anuincio de 1995 voltado ao pequeno empreendedor
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Fernando Henrique assume com o sucesso do Plano Real, com
vitéria no primeiro turno e com um Congresso Nacional em que a coa-
lizao partidaria vitoriosa era maioria. Sallum (1999) aponta, inclusive,
que sua gestao, de uma perspectiva economia e politica, comegou de
fato no langamento do Plano Real. Com esse contexto, o ex-presidente
conseguiu aprovar um conjunto de reformas constitucionais e conces-
s6es de servigos publicos para a iniciativa privada.

A politica de estabilizacdo (juros altos/cambio apreciado) do
governo FHC, de certa maneira, contribuiu para a desvalorizacéo das
empresas locais, além de buscar atrair sistematicamente empresas
multinacionais para dois setores-chave da industria, o automotivo e o
de telecomunicacdes, por meio de modulagdes na legislagao tributaria
e de busca de investimento de capital estrangeiro (SALLUM, 1999).

Sallum (1999) aponta que o obijetivo central do programa de
governo de Fernando Henrique era preservar a estabilidade monetaria
e mudar o padrao de desenvolvimento brasileiro.

Durante o governo de Fernando Henrique Cardoso, as politicas
sociais foram universais, em especial na saude e educagao. No seu
segundo mandato, também ocorreram politicas de transferéncia de
renda. Era focada na capacitagédo da geracao futura, pois exigia com-
provagao da assiduidade escolar dos filhos ou realizag&o de controles
de salde (SALLUM, 2016).

De maneira geral, a politica econémica empreendida nos anos
noventa pelos governos brasileiros ficou conhecida na literatura por
“neoliberalismo”, com alta dependéncia de capital internacional, que
gerou novas e mais profundas formas de subordinacéo, e reducao da
liberdade deciséria na elaboracéo de politicas econdmicas e de desen-
volvimento (GENNARI, 2001).
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Gennari (2001) afirma que a perda de autonomia e de poder
decisorio por parte do Estado Nacional foi uma opgéao politica, € n&o
uma derivagdo das mudangas nas estruturas do modo de producao
capitalista em seu processo de globalizacéo.

Diante desse cenério politico e econdmico, cabe destacar
como o campo do trabalho e como o0 empreendedorismo estavam
presentes. Entre 1995 e 1998, FHC aplicou a reforma trabalhista.
Entre as medidas, estavam: eliminacao de fatores que inibem a de-
missdo sem justa causa; eliminagao da indexacao salarial, forcan-
do a negociacao com as empresas e trabalhadores; eliminacado da
indexacao legal do saléario minimo, sendo substituida por reajustes
anuais negociados; diminuigdao da punibilidade das infragdes traba-
lhistas constatadas pelo Ministério do Trabalho; criagdo do Banco
de Horas; jornada de 25 horas semanais com reducao de salarios;
permissdo maior para o trabalho temporario; criagdo das coopera-
tivas de prestacao de servicos (terceirizag&o) profissionais; dimi-
nuicdo do poder e amplitude da acao sindical; aumento do tempo
de seguro desemprego; aumento da idade minima do trabalho do
menor, de 14 para 16 anos (CANO, 2017).

E nos anos de 1990 que, segundo Fernandes (2019), as politi-
cas de apoio aos pequenos negdcios comegam a tomar corpo. Um
ponto desta década é que o Sebrae deixa de ser um érgédo do Estado
e passa a ser uma entidade da sociedade civil de servigo social. Com
isso, amplia sua atuacéo. Sua presenca passa a aparecer em anlincios
voltados aos pequenos negocios, como ilustra a Figura 11: “Defesa da
pequena empresa. Isto é Sebrae”.
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Figura 11 — Antincio de 1993 voltado ao pequeno empreendedor
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Sobre programas, é nessa década que o BNDES passa a ter
programas especificos para as micro e pequenas empresas. Em 1993,
é criado o Programa Nacional de Software para Exportagcao (Softex),
pelo Ministério de Ciéncia e Tecnologia. E, em 1996, esse programa
se torna uma Associagdo para Promocéo da Exceléncia do Software
Brasileiro (Softex) (FERNANDES, 2019).

E também nesse periodo que a parte regulatéria se estabelece.
Considerando o Estatuto da Microempresa, de 1984 (Lei n° 7.256/1984),
em 1994 aLein®8.864 regulamenta e estabelece tratamento diferenciado
nos campos administrativo, fiscal, previdenciario, trabalhista, crediticio
e de desenvolvimento empresarial para microempresas e empresas de
peqgueno porte. Em 1997, é regulamentado um Fundo de Aval as Micro
e Pequenas Empresas — FAMPE. Outra lei importante nesse campo é de
1996. A Lei n° 9.317/1996 estipula o Sistema Integrado de Pagamento
de Impostos e Contribuigcbes das Microempresas e das Empresas de
Pequeno Porte — Simples, que altera a forma como estas empresas sao
tributadas. Uma terceira lei & de 1999. A Lei n° 9.841/1999 estabelece
o Estatuto da Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte, regula
relagdes de trabalho, linhas de crédito e cria 0 Férum Permanente das
Micro e Pequenas Empresas, ligado ao Ministério do Desenvolvimento,
IndUstria e Comércio Exterior (FERNANDES, 2019).

Fernandes (2019) também destaca que € a década em que ha
crescimento do microcrédito. Antes, havia iniciativas pontuais ou em
locais especificos. E ¢ em 1996 que o BNDES cria o Programa de Cré-
dito Produtivo Popular.

No &mbito do discurso empresarial, Fernandes (2019), ao analisar
os programas dos candidatos, identifica que, nas eleicbes de 1990, no
programa de Lula ha uma defesa simples dos pequenos proprietarios,
das micro, pequenas e médias empresas — MPMEs e dos pequenos e
médios produtores rurais, usando o argumento de que as grandes em-
presas e multinacionais j& haviam sido mais beneficiadas por governos
anteriores. Ele aborda, como exemplos de agdes, subsidios, beneficios
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e alivio na carga tributéria. J& no programa de Collor, Fernandes (2019)
nao encontrou um documento que consolidasse as propostas, apenas
um documento apds um ano de governo e no qual ndo havia qualquer
mencao direta as MPMEs (FERNANDES, 2019).

No plano de governo de Lula em 1994 ha uma segao A peque-
na producao”, que contemplou uma defesa ampla das micro, peque-
nas e médias empresas, com a necessidade de politicas e progra-
mas especificos. A defesa passava por enaltecer, através do nimero
existente de estabelecimentos, de massa salarial e participacao no
emprego, a necessidade de agdes, ja que era uma das categorias
que mais sofreu com a hiperinflacdo e com a abertura comercial da
década de 1980. As acdes citadas eram de facilidade na abertura e
formalizagao, criacdo de incubadoras tecnolégicas, criagéo de linhas
de crédito especificas, reducdo de encargos trabalhistas, capacita-
cao, entre outros. J& a proposta de 1994 de FHC era menos extensa
e ndo apresentava uma segao especifica para as micro e pequenas
empresas — MPEs, mas, no inicio, destacava a atencdo especial que
seria dada a essa categoria, justificando a importancia dela para a
geracao de empregos e producao industrial. Entre os incentivos, tam-
bém aparecem a redugéo da burocracia, simplificagédo de encargos
trabalhistas e criagdo de linhas de crédito, além de um destaque para
pequenos produtores rurais (FERNANDES, 2019).

Nos planos de governo de 1998, o plano de Lula também teve
defesa das acdes para as MPEs, mas de forma mais simples do que em
1994. Ele cita a geragao de empregos e o microcrédito. J& o plano de
1998 de FHC consolida a entrada do debate sobre empreendedorismo
nas discussoes sobre politicas de governo. Ele apresenta uma referén-
cia direta a um programa de empreendedorismo, o Programa Jovens
Empreendedores. O argumento da importancia das MPEs para a gera-
cao de empregos € central, além de comentar sobre crédito, tecnologia,
oportunidades de negdcio e comercio exterior (FERNANDES, 2019).
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Resumindo, em termos praticos, durante o periodo Collor e
Itamar Franco, de 1990 a 1994, no tocante as MPMEs e ao empreen-
dedorismo, o Brasil observa a saida do Sebrae do ambito do Estado,
a criacao do programa Softex e a Lei n® 8.864/1994, que regulamenta
o art. 179 da Constituicao Federal, estabelecendo diretrizes e normas
sobre as MPMEs e que seria a base para legislagdes posteriores,
que culminam na Lei Geral (LC n® 123/2006). No governo de FHC de
1994 ocorreram os marcos regulatérios importantes ja citados, além
de linha de crédito especifica (FERNANDES, 2019).

Por fim, na pratica, nesse segundo mandato de FHC, entre
1999 e 2002, foi sancionado o Estatuto da Microempresa e da Em-
presa de Pequeno Porte. Além da consolidacdo das politicas capi-
taneadas pelo MDIC e pelo Sebrae em direcdo a ideia dos Arranjos
Produtivos Locais (FERNANDES, 2019).

Antes de passar para as proximas décadas, torna-se importan-
te uma ponderacao sobre empreendedorismo e geracao de trabalho,
visto que foram temas centrais nos discursos politicos dessa década e
também se farao presentes nas demais. Por tras, ha um debate sobre a
relacdo de empreendedorismo e desenvolvimento econémico, no qual
0 CONsenso nao se faz presente.

N&o h& consenso sobre o impacto do empreendedorismo no
crescimento econémico, um dos argumentos mais usados para jus-
tificar tais acdes. Segundo revisdo de Sarfati (2013), ha uma linha
schumpeteriana que apresenta relagdo positiva entre atividade em-
preendedora com crescimento econémico, geracao de emprego,
diminuicdo de desigualdade social e desenvolvimento de iniciativas
de sustentabilidade. No entanto, h& outros estudos que ndo encon-
tram relacao positiva entre atividade empreendedora e desenvolvi-
mento econdmico; elas aparecem apenas quando analisado o nivel
de desenvolvimento de um pais, sendo que atividade empreende-
dora teria efeito positivo em economias desenvolvidas e negativo
em paises mais pobres (SARFATI, 2013). Essa relagdo se da pelo
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fato de a atividade empreendedora ser alta em momentos de baixa
do emprego formal (FERNANDES, 2019).

Esse embate leva a um outro debate importante, quando se
trata de empreendedorismo: a diferenca entre as empresas tradicio-
nais e as inovadoras. Abordar o empreendedor de pequenos nego-
cios envolve entender que o termo exige alguns esclarecimentos.
Sarfati (2013) utiliza dois termos, o trabalhador por conta prépria ou
tradicional pequeno empresario (que ele denomina como estilo de
vida) e o empreendedor de alto impacto. No primeiro caso, seria 0
empreendedor que tem a empresa minimamente para satisfazer suas
necessidades. Ja o segundo englobaria atividades com maior valor
agregado. Isso posto, 0 autor complementa como cada um tem ne-
cessidades especificas, que demandam politicas e apoios distintos
(SARFATI, 2013). Neste trabalho, quando abordamos o empreende-
dor de pequenos negécios, estamos focando na primeira categoria,
o empreendedor mais tradicional, com atividades desempenhadas
mais por necessidade e sem grande valor agregado.

DECADAS DE 2000 E 2010

Como as décadas de 2000 e 2010 foram marcadas pelos go-
vernos do Partido dos Trabalhadores e tiveram uma politica mais es-
pecifica, o contexto das duas sera apresentado de forma conjunta. A
década de 2000 contou com o final do governo de Fernando Henrique
Cardoso (1995-2003) e com o governo de Luiz Inacio Lula da Silva
(2003-2011). J& na década de 2010, os presidentes foram Dilma Rou-
sseff (2011-2016) e Michel Temer (2016-2019).

Durante o processo eleitoral de 2002, o clima era de muita espe-
culagéo, com cenérios sendo projetados para os quatro anos do go-
verno Lula. O candidato tentou diversas vezes fugir de rotulos como de
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esquerda radical. Comecou com a imagem de lider sindical, buscando
a imagem de lider popular negociador (BELUZZO, 2013).

Em janeiro de 2003, assume o presidente Lula. No inicio de seu
mandato, mesmo acuado com as previsbes do mercado, iniciou seu
projeto de ampliacéo de politicas sociais (BELUZZO, 2013) e mante-
ve a politica macroeconémica que vinha sendo executada desde 1999
(CANQ; SILVA, 2010). Beluzzo (2013) afirma que, para Lula, a politica era
vista como a mediag&o entre as necessidades e aspiragdes dos cida-
déos com os interesses monetérios realizados por meio dos mercados.

No primeiro mandato do governo Lula, ainda predominou o
legado econémico do governo anterior. Assim, nao houve grandes
mudancas ou reforgo para a esperanga de mudancga que muitos elei-
tores apresentavam (ANDERSON, 2011). Muitos autores analisam a
politica de Lula, de 2003 a 2010, como contraditéria. De um lado,
seguiu a politica macroeconomia ja existente. De outro, foi progres-
sista com relacdo as politicas sociais e a alguns investimentos de
infraestrutura (CANO, 2017).

Nos anos 2000, o Brasil se via numa posigao, segundo Belluzzo
(2012), privilegiada e perigosa. A dindmica da producéo e comércio
globais envolvia movimentos de grande empresa e politicas nacionais.
Em 2003, enquanto muitos esperavam uma economia fraca, o que se
observou foi 0 crescimento e baixa inflagdo. A conjuntura econémica
internacional e a politica monetaria conservadora foram fatores que
colaboraram (BELUZZO, 2013).

No periodo de 2004 a 2008, a economia brasileira teve um bom
desempenho, quando comparada com as décadas anteriores. O princi-
pal fator foi 0 consumo doméstico, impulsionado pelo crédito e melhoria
na distribuicao de renda. Em 2010, a economia brasileira foi destaque
pela sua rapida recuperacéo da crise financeira global, retomando o
crescimento econdmico com distribuicdo de renda do periodo de 2004
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a 2007 e, também tornando-se referéncia por ir contra a tendéncia global
de concentragao de renda (PRATES; FRITZ; PAULA, 2020).

Ao final do governo Lula, 35 milhdes de pessoas haviam deixado
a linha de pobreza da distribuicao de renda. Também havia aumentado
a fiscalizacdo do Ministério do Trabalho e seus incentivos e estimulos
para a formalizacao do trabalho. Por outro lado, Cano (2017) analisa
que essa melhoria na distribuicdo da renda nao foi pelas mudancas
estruturais, por exemplo via reforma agraria, mas por agbes politicas
que numa mudanca de governo poderiam se perder.

O governo Dilma deu continuidade as politicas sociais do governo
Lula (CANO, 2017). Dilma nao era conhecida da populacéo até poucos
meses antes das eleicdes, mas obteve 56% no segundo turno, sendo
sua vitéria atribuida por ser a escolhida de Lula (ANDERSON, 2011).

No governo de Dilma Rousseff, em seu primeiro mandato, ela mu-
dou a politica econdmica. Denominada de “Nova Matriz Econémica”, os
pilares eram taxas de juros baixas, taxa de cambio competitiva e uma
consolidacao fiscal amigavel ao investimento (BASTOS; BELUZZO, 2020).

Nos anos de 2015 e 2016, ocorreu uma crise econémica de
grandes proporcoes. O PIB de 2016 foi 10% menor que o de 2013. E
2016 também foi 0 ano no qual retiraram a presidente Dilma Rousseff
do poder. Assumiu Temer, seu sucessor, apontado como defensor de
politicas de cunho liberal que podem ter contribuido também para a
crise. O desmonte de diversas politicas desenvolvimentistas que reali-
ZOU n&o conseguiu sustentar um crescimento econdmico e a crise se
agravou (PRATES; FRITZ; PAULA, 2020).

O periodo de 2003 a 2016, com 0s quatro governos sucessivos
do Partido dos Trabalhadores (PT), € denominado por alguns como
desenvolvimentista. As correntes dessa natureza apoiam uma estra-
tégia de desenvolvimento econémico no qual o Estado é visto como
ativo e necessério para gerar mudancgas estruturais, resultando em
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transformagodes sociais. As abordagens apresentam, em comum, a
redistribuicao de renda, mas cada uma com defesa de metas e ins-
trumentos diferentes para alcanga-la (PRATES; FRITZ; PAULA, 2020)
— embora alguns autores ndo a enquadrem dessa maneira pelas
politicas macroeconémicas adotadas (BASTOS; BELUZZO, 2020).

Porém, a politica social ativa foi uma das principais caracte-
risticas dos governos do PT. Essa politica foi instrumento importante
para atingir os objetivos de redistribuicao de renda e promogao do
consumo doméstico. Dentre as agbes de politicas sociais, estdo o
aumento do salario minimo, que cresceu 66,9%, em termos reais, de
2003 a 2014. A politica de salario acabou se tornando um poderoso
instrumento de redistribuicdo de renda (BASTOS; BELUZZO, 2020).
Lavinas e Gentil (2020) também apontam o salario minimo como im-
portante para a redugao da pobreza e da desigualdade nos anos de
crescimento econdmico. Os autores destacam, também, a recupera-
¢ao do emprego com carteira assinada.

Foi um periodo de agbes na educagao e financeirizagdo em
massa. Um indicador usado para essa constatagéo é o indice Gini,
medido pela renda familiar per capita, que alcangou, em 2018, seu
maior patamar desde o primeiro trimestre de 2012, quando comega a
série (LAVINAS; GENTIL, 2020).

O crescimento econbmico com a distribuicao de renda ocasio-
nou a maior redugao na pobreza da histéria brasileira (ANDERSON,
2011). Anderson (2011) cita que, de acordo com algumas estimati-
vas, 0 nUmero de pobres caiu de cerca de 50 milhdes para 30 milhdes
num espago de seis anos, e o nimero de desamparados foi reduzido
pela metade. Somam-se as politicas de educagéo. A partir de 2005,
os gastos do governo com a educacéo triplicaram, e o nimero de
estudantes universitarios dobrou.
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Um outro destaque foi a mudanga estrutural ou (re)industrializa-
¢ao. O governo do PT langou trés programas de politica industrial, apos
um longo periodo sem politicas nessa linha. Entre esses programas
estdo: Politica Industrial, Tecnolégica e de Comércio Exterior (PICTE),
lancado em 2004 com o objetivo de agregar valor as exportagbes com
base na inovagéo e o Plano Brasil Maior (PBM) de 2011, com a criacéo
de capacidades voltadas para a consolidacédo produtiva e tecnolégica
das cadeias de valor (BASTOS; BELUZZO, 2020).

Uma mudanga que Lula trouxe foi acabar com o veto a Politica
Industrial. Em seu governo, iniciou a formulagao da Politica Indus-
trial, Tecnologica e de Comércio Exterior (PITCE), que contou com a
contribuicao de especialistas em politica industrial, tecnolégica e de
comércio exterior. Essa politica é importante quando se trata de em-
presas de pequeno porte. A PITCE trouxe um conjunto de instrumen-
tos, como linhas de apoio a inovacgéo, financiamento ao investimento
e capital de giro (CANO; SILVA, 2010).

Ja o governo Temer se caracterizou pela auséncia de uma po-
litica industrial e nao incluiu a reforma tributaria na sua agenda de po-
liticas. A regra de ajuste do salario minimo adotada desde 2008 € o
programa bolsa-familia foram mantidos (BASTOS; BELUZZO, 2020).

Ainda sobre politicas de apoio aos pequenos empreendedores,
Fernandes (2019) cita autores que apontam uma mudancga de politi-
cas federais desde 1999 devido tanto as regulamentagdes citadas na
década anterior quanto as do Ministério do Desenvolvimento, IndUs-
tria e Comércio — MDIC, do MCT e do Sebrae, com atuagdes focadas
em Arranjos Produtivos Locais — APLs. Em 2003, é instituida a Politica
Industrial, Tecnoldgica e de Comércio Exterior, na qual as MPEs pas-
sam a ser prioridade. Dos programas especificos, em 2002 é criado o
Cartao BNDES, que auxilia as MPMEs na aquisicao de bens e servicos
credenciados (FERNANDES, 2019).
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Durante essa década é também quando acontece a criacéo
do microempreendedor individual. Em 2008, a Lei Complementar n°
128/2008 modifica a Lei Geral e cria a figura do pequeno empresa-
rio, possuindo até um empregado e tendo faturamento maximo de
R$ 36 mil anuais (FERNANDES, 2019). Atualmente, o valor foi altera-
do e esta em R$ 81 mil. Entre outros beneficios, o MEI tem facilidade
na abertura, fechamento, declaracao de imposto de renda e acesso
a beneficios sociais.

No ambito dos programas dos candidatos, nos programas das
eleigbes de 2002, o termo “empreendedorismo” j& estava incorpora-
do com mais normalidade. No programa do candidato José Serra, do
PSDB, ha diversas agoes citadas, identificadas por Fernandes (2019).
As acbes de crédito aparecem, bem como séo reforgadas as visdes
anteriores da geracao de emprego pelas MPEs. Algo novo é que os
micro e pequenos empreendedores sao vistos como uma forma de
reduzir desigualdades sociais e regionais.

No programa de Lula, o foco é no empreendedorismo como
maneira de beneficiar o mercado interno, com a oferta de produtos que
atendam necessidades basicas por um valor mais acessivel. Para isso,
previa acdes como servigos de apoio, acesso a tecnologias e capilari-
zacéo da rede bancaria. Também havia énfase no empreendedorismo
em pequenas localidades (FERNANDES, 2019), conforme ilustra um
anuncio (Figura 12) da atuagao do Sebrae com foco em regides espe-
cificas em parceria com a marca Banespa. Nesta peca ¢ dado desta-
que a regido de Bauru: "As perspectivas de crescimento econémico,
o elevado nivel de renda e as caracteristicas da urbanizagéo criam
6timas condicdes para novos investimentos na regiao”.
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Figura 12 — Anuincio de 1992 voltado ao pequeno empreendedor

Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negécios (1992b).
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Sobre os planos de 2006, o plano do governo Alckmin, na sua
abertura, ja continha defesa do empreendedorismo e da inovagao,
atrelando-o a um “novo modelo de desenvolvimento”. Para isso, ele
argumenta sobre o fomento ao empreendedorismo e a inovagao tec-
nolégica. Ha também uma segéo voltada as micro, pequenas e me-
dias empresas que as destaca como a principal porta de acesso ao
mercado de trabalho para jovens, mulheres e pessoas acima de 40
anos. Em termos praticos, previa reforma tributaria, simplificagéo da
tributacdo e burocracia, articulagdo com bancos para microcrédito,
formacéo de consorcios para exportagéo, fomento de incubadoras e
APLs, entre outros (FERNANDES, 2019).

Ja o plano de Lula de 2006 estava mais enxuto que as versdes
anteriores. Ele abordou a continuidade de politicas industrial, de ino-
vacao tecnolégica e de exportacdo do primeiro mandato e aprofundou
a politica nacional para MPMEs, de acordo com a Lei Geral. Também
foram citados microcrédito e cooperativas (FERNANDES, 2019).

Na pratica, o primeiro governo de Lula teve a Lei Complemen-
tar n®123/20086, instituindo o Estatuto Nacional da Microempresa e da
Empresa de Pequeno Porte. No segundo mandato, teve a Lei Com-
plementar n° 128/2008, que criou o Microempreendedor Individual
— MEI (FERNANDES, 2019).

Na década de 2010 ja ha uma proliferacdo de politicas pu-
blicas de empreendedorismo no Brasil. Fernandes (2019) cita o le-
vantamento de Borges et al. (2018), que encontrou 94 politicas de
empreendedorismo. Elas passam por temas que vao desde financia-
mento, apoio para iniciar negécios, tecnologia e inovacao, até poli-
ticas de promocao do empreendedorismo e educagdo empreende-
dora. Assim, segundo Fernandes (2019), isso demonstra que tanto
as politicas de empreendedorismo quanto de apoio as MPMEs estao
consolidadas na agenda do governo em nivel federal. Isso também
é possivel de ser percebido em como o tema aparece de forma mais
pulverizada nos programas de governo.
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No ambito do discurso eleitoral, no programa de José Serra, a
inovagao e o empreendedorismo aparecem em temas como Ciéncia,
Tecnologia e Inovacao e Economia, Empreendedorismo e Emprego.
E, pontualmente, também, em temas como agricultura, turismo, juven-
tude, e com foco em regides especificas. Dentre as acdes citadas,
aparecem itens como fortalecimento do Sebrae, capacitacéo técnica
dos pequenos empreendedores, construcdo de APLs; medidas de
desburocratizacéo junto com estados e municipios, aprimoramento
do Simples Nacional; politicas que auxiliem as MPEs a conquistarem
mercado exterior e sistema de financiamento diferenciado para micro
e pequenas empresas (FERNANDES, 2019).

Ja o plano de Dilma Rousseff era enxuto se comparado aos pla-
nos de outras elei¢cdes do Partido dos Trabalhadores. Ele apresentava 13
compromissos. As MPMEs e 0 empreendedorismo aparecem no com-
promisso numero 3, referente ao projeto nacional de desenvolvimento,
no compromisso nlmero 5, relativo a erradicagéo da pobreza e da redu-
¢ao das desigualdades sociais € no compromisso 8, que era transformar
o Brasil em poténcia cientifica e tecnologica (FERNANDES, 2019).

Nos programas de 2014, o plano do candidato Aécio Neves era
objetivo. O empreendedorismo aparece na area econémica. Ele reco-
nhece a necessidade de se dar prioridade as micro e pequenas em-
presas pelo papel delas de gerador de riquezas e empregos no pais.
Ele incluia agbes como simplificacdo, inovacéo, acesso a capitais, fa-
cilitagdo de crédito e financiamento, incentivo ao empreendedorismo
em universidade, atragao de empreendedores estrangeiros, empreen-
dedorismo na grade curricular de educagao bésica e facilidade na ob-
tencao de patentes (FERNANDES, 2019).

Ja o plano de Dilma Rousseff em 2014 foi mais profundo que
o primeiro. A competitividade produtiva apareceu como um terceiro
pilar do plano, depois de solidez econémica e amplitude de politicas
sociais. Nesse terceiro pilar, 0 empreendedorismo aparece junto com
melhorar infraestrutura e servicos publicos, desburocratizar o pais,
ampliar o crédito, melhorar a qualidade do emprego e melhorar o de-
senvolvimento tecnolégico e aumentar a produtividade da economia.
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Na prética, o primeiro mandato de Dilma (2011 — 2014) foi o da
expansao para o MEI e de surgimento de novos programas para star-
tups. Ja no seu segundo mandato, mais curto, até seu afastamento,
em 2016, a Secretaria da Micro e Pequena Empresa da Presidéncia da
Republica seria extinta. Nos anos de 2016 e 2017, durante o governo
Temer, houve apoio a startups (FERNANDES, 2019).

As startups continuaram no foco. Nos planos de 2018, segun-
do Fernandes (2019), as quatro candidaturas mais bem colocadas
faziam mengéo as startups: Geraldo Alckmin, Ciro Gomes, Fernando
Haddad e Jair Bolsonaro. Ja no plano de Bolsonaro, as microempre-
sas nao sao citadas. No de Haddad, ele atribui ao MEI e as MPEs a
geracao de mais da metade das vagas com carteira assinada e como
auxilios aos desempregados como uma forma de ocupacéao e renda.
Além disso, ele destaca o empreendedorismo como prioridade no
seu governo (FERNANDES, 2019).

DECADA 2020 E A CRISE DE 2021

A eleicao de 2018 foi marcada pelos efeitos da polarizacao, na
qual centro-esquerda versus centro-direita se tornou PT contra extrema
direita. Na extrema direita, ndo havia partidos significativos, mas um
discurso de personalidades conservadoras atribuindo diversos males
a um inimigo. Nesse contexto, Bolsonaro é eleito (AZEVEDO, 2019).

Segundo Azevedo (2019), Bolsonaro congregou votos anti-PT e
votos antissistema de pessoas contra a politica do jeito que é percebida
e contra politicos “tradicionais”. Usou de comunicagéo direta com elei-
tores, n&o foi a debates e desrespeitou 0s protocolos e cerimoniais das
instituicbes. Os outros candidatos mais expressivos da época, Fernando
Haddad (PT) e Ciro Gomes (PDT), defendiam a educacéo e o trabalho
como processos importantes e emancipadores. E, conforme destaca
Azevedo (2019), a politica econdmica e a defesa dos direitos democrati-
cos n&o venceram as construcdes ideoldgicas de Bolsonaro.
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Segundo Azevedo (2019), Bolsonaro tem preconceitos conserva-
dores, pensamento da direita mundial e prega defesa da propriedade, da
famlilia, da religi&o e da liberdade individual. Construiu imagens aderentes
aos desejos dos eleitores sem necessariamente serem condizentes com
a realidade. Na sua posse, seu discurso foi em torno de uma luta contra
inimigos fantasiosos, tendo a disputa ideolégica no centro de sua agéo.

Ao assumir, Bolsonaro realizou mudangas na estrutura adminis-
trativa com o objetivo de reduzir a importancia das areas responsaveis
pelas politicas sociais, transformando em secretarias pautas como
dos direitos humanos, da cultura, do esporte, das cidades, da reforma
agraria e da agricultura familiar (AZEVEDO, 2019).

E foi durante seu governo que teve inicio a pandemia de CO-
VID-2019. Em margo de 2020, a Organizacdo Mundial da Saude
(OMS) declarou que estava em curso uma pandemia de uma doenga
denominada COVID-19.

Além da questao de saude, gerou choques na economia € no
mercado de trabalho. Segundo Costa (2020), a crise revelou as fragili-
dades da economia brasileira, que se ancorava na desindustrializacéo,
no trabalho informal e na especializagéo da produgéo de bens prima-
rios para exportagao, tendo como um dos principais compradores de
commodities o local onde se iniciou a pandemia, a China.

Além disso, a pandemia evidenciou aspectos da desigualdade
brasileira. As favelas se depararam com grau de dificuldade maior no
controle devido a auséncia de saneamento béasico e a alta densidade
de seres humanos por metro quadrado (COSTA, 2020).

Até o momento de fechamento deste trabalho, inicio de 2022, o
nUmero de mortos era de 620 mil. A pandemia contou com dois picos
no Brasil, sendo adotado como medida o distanciamento social. Em
termos de vacinagao, ela teve inicio em janeiro de 2021.
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Especificamente sobre empreendedorismo, o Ministério da
Economia langou algumas medidas que denominou “Medidas eco-
némicas voltadas para a redugédo dos impactos da Covid-19 (Co-
ronavirus)” (MINISTERIO DA ECONOMIA, 2020). Neste livro, serdo
detalhadas apenas as medidas relacionadas mais diretamente com
o tema de pequenas empresas.

No site do governo, é possivel identificar agbes em dois sentidos
principais quando se trata de empreendedorismo e Covid. Um foi de-
nominado Programa Emergencial de Manutengéo de Emprego e Ren-
da, e o outro foram medidas de apoio ao setor produtivo (MINISTERIO
DA ECONOMIA, 2020).

Como forma de enfrentar a crise, 0 governo brasileiro criou o
Programa Emergencial de Manutencdo do Emprego e da Renda, por
meio da Medida Provisdria n® 936, de 2020, e da Medida Provisoria n°
1045/2021. Tratava-se de uma agao que oferecia medidas trabalhistas
para lidar com alguns dos impactos da crise decorrente do coronavi-
rus. Era um beneficio pago pelo governo quando havia acordos entre
trabalhadores e empregadores com relagao a redugao proporcional da
jornada e do salario ou suspensao temporaria do contrato de trabalho
(MINISTERIO DA ECONOMIA, 2021).

Nessa opgao, o empregador podia realizar acordos individuais ou
coletivos com os empregados, com duragdo de até 120 dias, para re-
duzir a jornada e salério ou suspender o contrato de trabalho. O empre-
gador comunicava o acordo ao sindicato ou ao Ministério da Economia
que, apos certo prazo, comegava a pagar o beneficio, que o governo
denominou “Bem 2021”. Dessa forma, considerava-se que o trabalhador
permaneceria no emprego durante a vigéncia do acordo e do beneficio.

Quando se tratava de beneficios para o setor produtivo, na prépria
péagina inicial do governo havia uma divisdo por porte das empresas.
As acdes apresentadas eram agrupadas em temas como: flexibiliza-
cao trabalhista, félego para fluxo de caixa, crédito, desburocratizagéo,
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manutencao de ofertas de bens e servicos e preservagdo do consu-
mo. Entre elas, estavam: adiamento de recolhimento de alguns tribu-
tos, como PIS, Pasep e Cofins, contribuicdo para a previdéncia por
empresas e DASN-Simei; programas de crédito especificos, como o
Pronampe; e ampliacdo de prazo para que exportadores brasileiros
cumprissem seus compromissos de exportagao assumidos no ambito
do regime aduaneiro (I\/IINISTERIO DA ECONOMIA, 2021).

Quando se analisa a linha do tempo que o governo divulgou
com acgoes, é apontado que, em margo de 2021, ocorreram as pri-
meiras iniciativas que englobavam a suspenséao por trés meses do
prazo para empresas pagarem o FGTS. Além disso, foram destina-
dos R$ 5 bilhdes de crédito para as micro e pequenas empresas
(MINISTERIO DA ECONOMIA, 2021).

CAMPO TRABALHO

Como demonstrado, a crise ocasionada pela Covid-2019 gerou
mudancas drasticas no trabalho no Brasil. Assim, uma parte importan-
te para o entendimento do contexto da andlise proposta neste livro é
o campo trabalho. Esse tépico traz alguns enfoques e mudangas que
ocorreram ao longo dos anos.

Sobre o campo trabalho, Antunes (2013) afirma que o mundo
produtivo contemporaneo vem apresentando, desde 1970, tendéncia
de informalizacéo e aumento da precarizagdo, enquanto também ha
maior intelectualizacao do trabalho, em especifico nos ramos dotados
de maior concentracéo tecnolégico-informacional-digital.

A informalizac&o e precarizagao passam por processos como no-
vas formas de valor, trabalho excedente e trabalhadores descartaveis.
Em uma anélise no Brasil, & possivel perceber o aumento de trabalhado-
res submetidos a sucessivos contratos temporarios, sem estabilidade,
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sem registro em carteira, trabalhando dentro ou fora do espago produ-
tivo das empresas, quer em atividades mais instaveis ou temporarias,
quer sob ameaga do desemprego, sendo a informalidade vista como
a ruptura com os lagos formais de contratacdo e regulagéo da forga de
trabalho. Nao é sinbnimo de precariedade, mas, em geral, envolve falta
de direitos e similaridade com precarizacao (ANTUNES, 2013).

Ja sobre a intelectualizagao, o destaque é para o trabalho infor-
matizado, maior trago cognitivo e diferenciado. Esses trabalhos mais
qualificados estéo disponiveis para uma parcela reduzida, como traba-
lhadores das indUstrias de software e de tecnologias de informagéo e
comunicagéo. No meio estéo os hibridos, considerados os trabalhos
qualificados que podem desaparecer (ANTUNES, 2013).

De forma complementar, Druck (2013) aborda a precarizagéo do
trabalho no Brasil como um fenémeno novo nas Ultimas décadas pelas
mudangas nas formas de organizagao/gestao do trabalho, mudancas
na legislacéo trabalhista e social, no papel do Estado e suas politicas
sociais, ho novo comportamento dos sindicatos e nas novas formas de
atuacéo de instituicbes publicas e de associagbes civis. Para a autora,
se institucionaliza a precarizacao e flexibilizagdo com o argumento da
necessidade de se adaptar as necessidades dos novos tempos globais.

Indo além, Druck (2013) aponta a condicdo de desemprego
como uma forma de gestao de medo e chantagem. Ameacga perma-
nente também presente em anulncios voltados aos pequenos em-
preendedores, conforme ilustra a Figura 13. No andncio da peca do
Estadao o destaque é: “Toda vez que seu chefe fala em cortar custos
ele olha para vocé? E melhor vocé comecar a ler o Estadao”. E seu
texto complementa: “Ou seja: no Estadao vocé obtém o preparo pro-
fissional e pessoal que as empresas tanto procuram hoje em dia.
Agora, se nem mesmo assim vocé conquistar a admiracéo do seu
chefe, lembre-se: ainda tem o Estaddo de domingo, com as maiores
e melhores ofertas de emprego do pals”.
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Figura 13 — Antincio de 1992 voltado ao pequeno empreendedor

E melhor vc
Todav%ze %\]15: § comecara

i ler o Estadio.

em gortar custos ele
olha para voceé?

Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negocios (1992b).

Antunes (2013) agrega ao debate ao afirmar que estamos numa
nova era de precarizacao estrutural do trabalho. Para isso, traz exemplos
como: (1) falta de trabalho contratado e regulamentado, que foi domi-
nante no século XX; (2) criagao de falsas cooperativas; (3) degradagéo
do trabalho imigrante de forma global; e (4) o empreendedorismo.

Druck (2013), em estudos anteriores, ja havia sinalizado cinco
grandes tipos de precarizagao do trabalho: (1) nas formas de mercan-
tilizagao da forga de trabalho; (2) na organizagao e nas condigbes de
trabalho; (3) nas condi¢des de seguranca do trabalho; (4) no reconhe-
cimento, na valorizagdo simbdlica; e (5) nas condigdes de representa-
¢ao e de organizagao sindical.

Assim, o empreendedorismo se apresenta como uma forma
oculta de trabalho assalariado e multiplica as distintas formas de flexibi-
lizagao de horério, salarial, funcional e organizativa (ANTUNES, 2013).

A figura 14 traz um anuncio de 1993 voltado aos pequenos em-
preendedores. Nessa peca o destague é para o questionamento do
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momento do pais, no qual ha aumento de desemprego. Porém, no
texto o empreendedorismo, por meio das franquias, é apontado como
um caminho: “Se vocé tem alguma coisa a ver com a forga de trabalho
deste pais, vocé precisa conhecer Franchising mais a fundo”.

Figura 14 — Anuncio de 1993 voltado ao pequeno empreendedor

m pais que precisa re-
tomar o crascimanto
comurgéncia; que ne-
cessita acabar com o
desemprego ja; um

paisq ¥
tunidades de trabalho; um
pais gue, apesar disso tudo,
ainda é capaz de oferecer um
oasis chamado Franchising.
Nos altimos anos,
esta atividade vem apresen-

2 Yy &di

anual de 26%. E emprega di-
retamente mais de 700 mil
pessnas.

Por essas e outras
vocé ndo pode ficar alheio &
revista Franchising, que a Edi-
tora Globo esta colocando nas
bancas a cada dois meses.

Se vocé tem alguma
coisa a ver com a forca de
trabalho deste pais, vocé pre-
cisa conhecer Franchising
mais a fundo.

A niimero 1 ja esta

Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negécios (1993).
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Uma maneira de aprofundar a informalidade € sua visdo através
de “modos de ser da informalidade”. O primeiro modo engloba os tra-
balhadores informais menos instaveis. Sao trabalhadores em atividades
que requerem baixa capitalizagdo e estdo buscando uma renda para
consumo individual e familiar. Usam sua forca de trabalho ou de familia-
res e ajudantes temporarios. H4 um grupo mais instavel, que pode ser
um dos contratados do primeiro grupo, composto pelos recrutados tem-
porariamente e remunerados, em geral, por pega ou servico realizado.
Executam trabalhos eventuais e contingéncias, muitas vezes se valendo
da forga fisica e baixa qualificacdo. Como exemplo estédo carroceiros,
carregadores, trabalhadores de rua e servigos gerais. Algumas das ca-
racteristicas é que n&o ha horario fixo e com frequéncia usam das horas
vagas para aumentar a renda (ANTUNES, 2013).

O segundo “modo de ser da informalidade” apresentado por
Antunes (2013) sdo os trabalhadores informais assalariados sem re-
gistro. Estdo a margem da legislacéo trabalhista, geralmente estao os
que perderam a carteira assinada e passaram a ter o status de assala-
riados sem carteira assinada, fato que os deixam sem direitos previs-
tos. Ha uma grande concentragdo desse modo na industria téxtil, de
confecgoes e calgados. Um dos fatores que explicam esse movimento
¢ a flexibilizacéo do trabalho, da jornada e da remuneragéo. O tercei-
ro modo é dos trabalhadores informais por conta prépria, constituido
por produtores simples de mercadorias, que se desenvolvem através
da sua propria forga de trabalho ou de familiares. Em alguns casos,
podem subcontratar forga de trabalho assalariada (ANTUNES, 2013).

Com relacéo ao Brasil, Druck (2013) destaca que sempre fez
parte da realidade do pais a precarizagéo e informalidade. Porém, his-
toricamente, também ocorreram conquistas da classe operaria:

No caso brasileiro € importante registrar que a precarizacao do
trabalho esteve fortemente presente desde a transicao do tra-
balho escravo para o trabalho assalariado. E reconhecido, por
exemplo, o grau de informalidade do trabalho como uma das
expressoes da precarizagdo, em especial nas regides de fraco
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desempenho industrial, como é o caso do norte e do Nordeste.
Mas, em véarios momentos, com o avango da industrializagdo
e do crescimento da classe operéria brasileira, houve conquis-
tas dos trabalhadores na forma de protecao social e trabalhista,
como os direitos incorporados em 1944 na Consolidacao das
Leis do Trabalho (CLT) (DRUCK, 2013, p. 61).

Ja nos tempos atuais, a autora aponta que ha uma nova pre-
carizacao social do trabalho no Brasil. Os argumentos apresentados
envolvem: a precarizagao atingindo outras regides mais desenvolvidas
do pais (p. ex., Séo Paulo); a presenca do trabalho informal tanto em
setores mais dindmicos e modernos quanto nas formas mais tradicio-
nais de trabalho; e o impacto da precarizacao tanto nos trabalhadores
mais qualificados quanto nos menos (DRUCK, 2013).

A fronteira entre desemprego e informalidade é ténue, pois mui-
tas pesquisas apontam o desejo de trabalhadores informais de terem
carteira assinada. Esse fendbmeno deu origem ao termo “desemprego
oculto por trabalho precario”. E a terceirizacéo € a principal forma de
flexibilizacdo e precarizacao do trabalho, pois expressa uma instabili-
dade instituida (DRUCK, 2013).

Druck (2013) argumenta que a terceirizagao pode ser vista tanto
como um fendmeno velho quanto novo no Brasil. Na primeira perspec-
tiva, a autora aborda que esse tipo de relagéo ja é explorada desde
a Revolucao Industrial, em especial na extragao de carvao e servicos
portuarios. Ja no Brasil, também aparece desde a industrializagéo,
mas com mais énfase na agricultura, nos trabalhos sazonais. Na pers-
pectiva nova, a terceirizagdo ocupa lugar na gestdao e organizagao,
inspirada em modelos japoneses. Assim, 0 novo se da pela amplitude
que assume um papel de flexibilizagao.

As mudancas no capitalismo apresentam grande repercussao no
campo trabalho, pois, segundo Antunes (2013), s&o as empresas capita-
listas que acabam ditando a forma de inser¢ao no mercado de trabalho.
Um exemplo & como aumentam os pequenos negocios relacionados
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as grandes corporagdes, pois sdo pequenos negdcios 0s que ndo tém
condicdes de concorrer com as empresas capitalistas.

Dessa forma, os capitais globais acabam atuando de modos
que exigem o desmonte da legislagao social protetora do trabalho em
varios locais, como muitos direitos conquistados pela classe trabalha-
dora no comego da revolucao industrial (ANTUNES, 2013).

Rosso (2013) cita o pesquisador Istvan Mészaros, para o qual o
capitalismo nao tem condi¢des de oferecer solugao para o problema
do desemprego crénico. Para o sistema funcionar, deve haver certa
taxa de desemprego.

Dessa forma, a crise é destacada como fator importante para o
“equilibrio” do capitalismo:

Esse processo de destruicdo se aprofunda até que os salarios
chegam a um patamar to baixo que se torna possivel reorgani-
zar a producgao e o trabalho. A partir desse ponto, o capital pas-
sa a empregar trabalhadores e o exército industrial de reserva
diminui. Com o tempo, 0 emprego aumenta, os trabalhadores
conquistam direitos, obtém ganhos salariais e melhores condi-
¢Oes de trabalho. Entdo, mais uma vez, deflagra-se uma crise e
o desemprego atinge o trabalho (ROSSO, 2013, p. 46).

Uma maneira complementar de demonstrar as mudangas no
trabalho e, em especial, sobre a informalidade e precarizagéo, sao
os indicadores como desemprego, a informalidade, a terceirizagao,
as precarias condicbes e organizacéo do trabalho e as formas de
resisténcia. O trabalho é visto como precarizado ao se avaliar alguns
indices, por exemplo: perda de direitos trabalhistas, aumento de aci-
dentes, falta de alimentacdo e seguranca adequadas, reducao de
beneficios, reducéo de salarios, baixa qualificacéo, alta de qualidade
no servico, falta de organizagao no local do trabalho, reducéo de
representacao sindical. Além de indicadores mais qualitativos, como
0s ocupados que trabalham mais do que a jornada legal, o tempo de
permanéncia no trabalho principal, nUmero de acidentes e doengas
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ocupacionais, valendo-se de fontes como IBGE, Ministério do Traba-
lho, Seade, Dieese e OIT (DRUCK, 2013).

Segundo Costa (2020), a pandemia atinge com mais forca a
populagéo que esta na informalidade e reside em areas consideradas
precarias, pessoas que ja apresentavam rendimento irregular e baixo.
A autora traz dados de que a informalidade, em 2009, no Brasil, era
de 50% e, em 2017, continuava elevada, préxima desse nimero, em
40,8%. Com isso, a pandemia também contribui para aumento do de-
semprego, aumento da informalizacao, terceirizagéo, subcontratacao,
flexibilizacao e trabalhadores em tempo parcial, haja visto que uma das
medidas adotadas pelo governo no combate a pandemia passou por
diminuicéo de jornada de trabalho (COSTA, 2020).

Uma das consequéncias também apontadas pela OIT € o de-
créscimo do total mundial de horas de trabalho efetivo. Os nimeros
demonstram que houve uma queda de 9% em comparagao com 2019
e, conforme Costa (2020), demonstram que o impacto foi quatro vezes
superior ao da crise financeira de 2008.

Em um de seus relatérios mais recentes, a OIT (2021) detalha
que 33 milhdes de pessoas ficaram desempregadas e 81 milhdes dei-
xaram o0s mercados de trabalho e tornaram-se inativas. Uma parcela
teve como consequéncia manter seu trabalho, mas com menos ou
nenhuma hora trabalhada, sendo que as Américas foram a regiao mais
atingida: perdas de horas de trabalho de 13,7%, sendo que, nas de-
mais regioes, a perda ficou entre 7,7% € 9,2%.

A OIT (2021) também reforca que os publicos considerados
mais vulneraveis e desfavorecidos foram os mais afetados. Sobre a
informalidade, o dado mundial apresentado demonstra que seis em
cada dez trabalhadores/as, no total da populagao ativa mundial, es-
tao na informalidade.

Para muitos/as deles/as, verificou-se realmente uma escolha
entre a vida e os meios de subsisténcia, porque na auséncia de
prote¢cdo e apoio governamentais, ficar sem trabalhar poderia
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significar que as suas familias passariam fome. No primeiro més
da crise, o rendimento global dos/das trabalhadores/as infor-
mais desceu aproximadamente 60 por cento e, para eles/elas, o
colapso social e econémico rapidamente se tornou num drama
humanitario (OIT, 2021, p. 8).

Jovens, mulheres e imigrantes também s&o apontados como os
perfis mais afetados em termos de trabalho (OIT, 2021).

O que ressalta desta visdo geral dos acontecimentos dos Ulti-
mos 15 meses é que a pandemia, ao prejudicar os grupos mais
vulneraveis e desfavorecidos, acentuou ainda mais a fratura da
desigualdade estrutural e da injustica que desvirtuam 0s N0ssos
mercados de trabalho e as nossas sociedades. As pessoas que
auferem salarios baixos, com menores qualificagbes, e menos
protegidas, as mulheres, os/as jovens e os/as migrantes/as su-
portaram o peso da crise econdmica e social. Os paises menos
desenvolvidos sofreram mais do que as economias avangadas.
A pandemia esta a agravar as desigualdades, que j& se manti-
nham em niveis inaceitaveis, o que é verdade tanto no interior de
cada pais como entre os diferentes paises. A OIT estima que o
numero de trabalhadores/as que vivem numa pobreza modera-
da ou extrema aumentou em 108 milhdes em 2020, invertendo
cinco anos de progresso continuo (OIT, 2021, p. 9).

Antunes (2021) corrobora essa percepcao na visao brasileira.
Para o pesquisador, a crise evidenciou as desigualdades sociais, apro-
fundando a insercao de trabalhadores em postos cada vez mais preca-
rios, informais e terceirizados. Lole et al. (2021) usam o termo “trabalho
uberizado” para apontar seu crescimento nesse cenario. Segundo o0s
autores, esse modelo se tornou uma saida devido ao distanciamento
social, pois, conforme os autores destacam, o sistema ultraneoliberal
capitalista ndo admite que a economia pare, mesmo que cologque em
risco as vidas de pessoas trabalhadoras.

Antunes (2021) reforca que a pandemia n&o causou a tragédia,
ela apenas a desnudou e a potencializou. O Brasil pré-pandemia j& es-
tava numa recessdo econdmica e crise social desde o periodo Temer
(2016 —2018) e, depois, continuou no governo Bolsonaro (2019 — 2022).
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O autor aponta que, no quarto trimestre de 2019, ja eram 16 mi-
lhdes de desempregados (considerando desemprego aberto e oculto
ou por desalento), segundo Pesquisa Nacional por Amostra de Domi-
cilios Continua — Pnad Continua. Em 2020, os nimeros chegaram perto
de 10 milhdes de novos desempregados.

Antunes (2021) destaca alguns cuidados ao se olhar os nime-
ros. Segundo o autor, os dados do IBGE de 2020 demonstravam estar
ocorrendo uma redugao no nivel de informalidade. Porém, o que pode
aparentar algo positivo esconde a ampliagcdo do desemprego, que
criou uma nova categoria: “informal-desempregado/desempregada”.

O trabalho uberizado, com a expanséo da informalidade e da
digitalizacao, € apontado por Antunes (2021) como o “protétipo” do
trabalho que ir4 prevalecer no capitalismo nas préximas décadas.
O autor destaca o empreendedorismo nesse contexto:

Tudo isso vem possibilitando a criagao e expansao de “novas”
modalidades de trabalho que, como ja indicamos, passam ao
largo das relagbes contratuais vigentes, uma vez que o traba-
lhador assalariado se transfigura cada vez mais em “prestador
de servigo”, atuando como “empreendedor”, o que acaba por
resultar na sua exclusdo da legislacdo protetora do trabalho
(ANTUNES, 2021, p. 18).

O que caracteriza esse tipo de trabalho sdo as jornadas fre-
guentes superiores a oito/doze horas, sem folga semanal, com sala-
rios rebaixados, com demissdes sem justificativas, € com os custos
do trabalho (veiculos, celulares, equipamentos) arcados pelo proprio
trabalhador (ANTUNES, 2021).

Dessa forma, explorar o empreendedorismo passa necessaria-
mente por entender a mudancgas no trabalho, em especial sua relagéo
com precarizacao, informalidade e desemprego, aspectos que estao
se mostrando cada vez mais acentuados na realidade brasileira.
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UM OLHAR

PARA A PUBLICIDADE:
APROXIMAGAO DA CAVERNA SECRETA



Saindo do contexto anterior e j& iniciando a aproximagao com
o material analisado neste trabalho, este capitulo do livro traz alguns
aspectos da criagao publicitaria e da jornada do herdi.

CRIACAO, ESTRATEGIAS
NARRATIVAS E CONCEITO

Como exposto no primeiro capitulo deste livro, a publicidade
pode ser usada para identificar aspectos da sociedade e das mudan-
¢as culturais. Nesse estudo foi escolhido trabalhar com a narrativa pu-
blicitaria de andncios impressos.

A analise de um anuncio envolve todo o sistema que o compoe
e o entendimento do processo criativo que lhe da origem. O anincio
€ composto por sinais distintos e cruzamento de linguagens diversas,
como cores, palavras, gestos e sons. E no conjunto que repousa a
mensagem a ser decodificada pelo consumidor (ROCHA, 2010).

McCracken (2007), ao comentar sobre 0 processo criativo,
aponta como o diretor precisa escolher categorias e principios culturais
que constituem o mundo de uma cultura. As suas escolhas, assim, se-
rao pautadas em significados que mais se aproximam do que o cliente
busca. O diretor “precisa decidir como, exatamente, o mundo cultural-
mente constituido sera representado no anuncio” (McCRACKEN, 2007,
p. 104). A parte verbal serve para expressar a parte visual do anuncio.
O texto da instrugdes para ler a imagem, deixa explicito o que a ima-
gem ja apresenta de forma implicita. Tanto texto como imagem passam
a ser decodificados pelo espectador/leitor.

Carrascoza (2003) explora as técnicas de persuaséo presentes
na divulgacao de produtos, servigos e ideias que n&o sao propriamen-
te exclusivas do discurso. E esses recursos linguisticos que tornam o
discurso da publicidade mais atraente.
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Para isso, um conjunto de técnicas é utilizado. O texto publicita-
rio se vale da retérica e pode apresentar, segundo Carrascoza (1999),
quatro etapas do discurso, propostas por Aristdteles: exdrdio, narra-
cao, provas e peroracéo. As tramas do texto publicitario envolvem fi-
guras de linguagem, esteredtipos, substituicdo de nomes, criacéo de
inimigos, apelo a autoridade, afirmacao e repeticao, entre outros as-
pectos (CARRASCOZA, 1999).

O que se nota também é que, ao longo dos anos, as estraté-
gias, formatos e usos vao se alterando. Williams (2011) aponta que,
na década de 1960, com o crescimento significativo dos jornais, houve
também o aumento consideravel de anuncios, na maioria no formato
de “classificados”. Nos Ultimos 100 anos, a publicidade se desenvol-
veu de simples andncios de lojistas e de artes persuasivas para uma
parte central e significativa das organizagdes. Williams (2011) também
destaca que, nos Ultimos 40 anos, a publicidade passou a nao vender
apenas bens e servicos, mas também valores sociais e pessoais.

Carrascoza (1999), ao analisar essas mudancas no discurso pu-
blicitario, destaca, por exemplo, que nas décadas de 1970 e 1980 sdo
utilizados novos conceitos e ocorre uma integracao entre redacao e
arte que nao estava presente nos anos 1960. Ja nos anos 1990 é des-
tacada a culminancia do texto publicitario em rede associativa.

O processo de construgao da mensagem envolve um cuidado
e pesquisa de palavras. Optar por cada uma delas nao é uma atitude
arbitraria, mas sim ideolégica (CARRASCOZA, 1999). A questao cul-
tural também se apresenta na parte da produgao. Os “criativos” de
uma agéncia cortam, associam, unem e, consequentemente, editam
informagdes de um repertdrio cultural da sociedade, ou seja, a publi-
cidade ¢ um bom exemplo de apropriagao cultural popular e erudita
(CARRASCOZA; SANTARELLI, 2011). Dessa forma:

ao mesmo tempo que a publicidade incorpora elementos
culturais para seus fins comerciais, ela também é meio de
expressdo gue revela o mosaico cultural de um pais como o
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Brasil, onde o erudito e o popular convergem. O transitério,
a reciclagem de ideias e imagens e 0 improviso sao tipos
comuns dessa precariedade publicitaria nacional (CARRAS-
COZA; SANTARELLI, 2011, p. 56).

A publicidade emprega diversos recursos linguisticos para dei-
xar seu discurso atraente (CARRASCOZA, 2003). Focando no anuncio,
a peca que melhor representa esse meio, Carrascoza (2008) aborda
guestbes importantes da criacédo publicitaria na midia impressa. Fazem
parte de um anuncio a dimenséo verbal, responsabilidade do redator,
e a dimensao visual, responsabilidade do diretor de arte. Especifica-
mente sobre a dimensao verbal, destacam-se como elementos o titulo,
o texto e o slogan. Carrascoza (2008) comenta que o titulo inicia o cir-
cuito linguistico e o slogan o fecha. O texto se liga aos dois, trazendo o
contetudo da comunicacdo de forma mais detalhada.

Ainda sobre o slogan, que também é uma instancia verbal do
anuncio, ele aparece como destaque visual préximo a logomarca do
anunciante ou também pode ser o fechamento de um texto. Sua fun-
cao é, além de resumir a informagéo principal, tornar o produto e mar-
ca memoraveis. Para isso, geralmente opera com funcao poética. De
qualquer forma, envolve um minucioso trabalho de escolha de palavras
e uso de figuras de linguagem, como exemplo de recursos utilizados.
Conforme destaca Carrascoza (2008, p. 143): “O slogan deve repre-
sentar ‘a palavra de ordem’ do produto/servico ou da marca, a sua
divisa, e, para isso, precisa ser facilmente repetido”.

Por fim, o terceiro elemento do andncio, o texto. Como fonte
de apoio para o titulo e para o slogan, o texto pode se valer da razéo
e da emocéo. Ainda sobre o apelo emocional e de razado no qual
podem ser polos opostos que o discurso publicitario pode tender,
Carrascoza (2004) utiliza o conceito de apolineo e dionisfaco. Sobre o
texto racional, sua principal caracteristica é se apoiar na razado como
elemento da seducéo e deixar a venda do produto de forma mais
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explicita e direta. Geralmente, a opinido do anunciante &€ manifestada
de forma direta (CARRASCOZA, 2008).

Neste trabalho, em especifico, o foco seré a anélise do concei-
to. O processo criativo envolve diferentes etapas necessarias, como:
definicao do tema, conceito, foco, principal mensagem, slogans, as-
sunto, argumento e abordagem. Sobre o conceito, em especifico,
ele é o resultado do foco do briefing ou a principal mensagem que a
criagéo deve dizer. Envolve o que deve ser dito, que ira gerar persua-
sdo (BERTOMEU, 2006).

Maria Eduarda Rocha (2010), em seu livro, considera o conceito
dos anuncios como material de andlise. Atraves de diferentes autores,
como Barthes e Ries, destacou que o conceito envolve a intenciona-
lidade do emissor no anlncio, é o centro de suas expressdes tanto
iconicas quanto textuais, envolve o apelo fundamental da peca publi-
citaria, condensa os valores identificados pelas pesquisas e os utiliza
para apresentar o produto ou servigo como desejaveis. Além disso, traz
conotacgoes ideoldgicas que norteiam, inclusive, a leitura das imagens.

O conceito é o valor particular que o emissor pretende associar
ao gue promove, é o elemento de ordem intencional e da memaria
em torno do qual se organiza o andncio e é o centro da estratégia de
marketing do produto ou servigo, estando internalizado na sua propria
concepgao (ROCHA M., 2010).

Ries (1993), em seu livro sobre as leis de marketing, aponta em
algumas delas a importancia do conceito. O autor destaca que, no
marketing, a disputa é pela percepgéo do consumidor, o que determina
€ 0 que as pessoas pensam sobre o produto. Os produtos sdo os mes-
mos, mas as percepcoes nas mentes sao diferentes (RIES, 1993, p.
17). Dessa maneira, o importante é representar uma palavra na mente
do consumidor, um conceito Unico.

E diante dessa riqueza da publicidade que ela se torna um ma-
terial de anélise interessante. Everardo Rocha (2010) aponta algumas
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vantagens de se analisar anincios de midia impressa. Entre eles, es-
tao a qualidade e as cores, a circulacao e cobertura e a durabilidade
(dependendo da frequéncia da publicacdo). Sendo que atualmente a
presenga on-line também permite certas vantagens. Porém, indepen-
dentemente da forma de veiculacéo, a raiz da questao é a mesma,
trata-se da publicidade como um sistema, uma tematica ideologica.

Maria Eduarda da Rocha (2010), ao analisar a publicidade em
trés niveis, o do contexto politico e econémico, o do campo publicitario
e o dos anuncios, explica as transformagdes dos valores fundamentais
que informam o discurso publicitario. A autora identificou que, no Bra-
sil, o discurso publicitario foi responsavel por propagar a estilizagéo do
consumo e auxiliar a destacar a renda como importante para a obten-
¢ao de prestigio. Ela demonstrou como, apods a ideia de progresso e
modernizagéo falhar, os anlncios trazem a concepgao de “boa vida”
nao mais relacionada ao poder e ao dinheiro, mas atrelada as esco-
lhas das pessoas no uso de seus recursos, sobretudo de seu tempo
e dinheiro, considerando que, na década de 1990, conceitos como
“‘responsabilidade social” e “qualidade de vida” sao centrais.

Assim, a andlise dos anuncios para responder os questiona-
mentos propostos se mostra interessante.

JORNADA DO HEROI E O EMPREENDEDOR

Como citado na introdugéo do livro, dois meses apoés o inicio da
pandemia no Brasil, a revista Pequenas Empresas & Grandes Nego-
cios ja trazia o empreendedor como heréi em sua capa, conforme ilus-
tra a Figura 15: “Tempo de heréi - Empreendedores contra a pandemia
/ Como tornar seu negdcio digital / Planejamento financeiro na crise /
Onde buscar ajuda para sua empresa”.
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Figura 15 — Capa da revista Pequenas Empresas & Grandes Negécios

BNELURIVG .:'_," T
O BLASNOSTICO ba CRISE ¥ il o
POE THOMAT SEOUGI

U G DI soBEDVIVERCLA
POE STEVE BLANK

TEMPO DE HEROIS

Empreendedores contra a pandemia / Como mrn.ar seu
negdcle digital / Planejamente tinancelro na crise f

Onde buscar ajuda para sua emprosa

Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negdcios (2020b).

Mas o que é um herd6i? A palavra “herdi” vem do grego e, em
suas origens, significa “proteger e servir”. Ele é descrito como alguém
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que se predispde a sacrificar suas proprias necessidades em favor de
outros (VOGLER, 2015). Para Joseph Campbell (2007, p. 28):

O herdi, por conseguinte, € o homem ou mulher que conseguiu
vencer suas limitagdes historicas pessoais e locais e alcangou
formas normalmente vélidas, humanas. As visdes, ideais e ins-
piragoes dessas pessoas vém diretamente das fontes primarias
da vida e do pensamento humanos.

Segundo Vogler (2015), os herdis apresentam qualidades, emo-
¢bes e motivagdes universais que todos experimentamos em um mo-
mento ou outro da vida. O herdi como guerreiro é apenas uma das fa-
ces. Ele também pode ser pacifista, mae, peregrino, bufao, andarilho,
eremita, enfermeiro, salvador, artista, lunatico, palhaco, rei, vitima ou
aventureiro. Por que nao, entao, o empreendedor?

Outros autores ja apontaram essa relagao entre empreendedor
e herdi na cultura brasileira. Fleury (1987), ao observar a cultura das
organizacgOes e as relacdes de trabalho, encontrou, em especial no
inicio das organizacoes, periodo de sobrevivéncia em que a coragem
era um dos principais fatores destacados. Esta coragem era percebi-
da e trabalhada como um valor a ser desenvolvido em todos os niveis
hierarquicos da empresa. E é justamente das histérias sobre o0s atos de
coragem que nascem os herdis, que personificam os valores e geram
modelos de comportamento para os demais. A cultura das empresas
passa a ter herois valorizados.

Ha, também, um contraponto apontado por alguns autores,
que analisam o momento atual como o de anti-herdis. Buonanno
(2011) explora um processo atual na cultura no qual ha uma profusao
de herdis e leva a uma disseminagao de que todos podem ser herdis.
E, da mesma forma, que ninguém acaba sendo efetivamente herdi.
Argumenta que a palavra “herdi” na midia e no cotidiano passou a
ser associada a eventos tragicos. Enquanto, por certo tempo, foi as-
sociado a cientistas, inventores, criadores e artistas. Na sociedade na
qual a midia ganhou ainda mais relevancia, os heroéis passaram para
celebridades criadas pela midia.
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Casaqui (2016) relaciona esse momento do anti-heréi com a ins-
piragdo, na qual todos sédo inspirados e podem inspirar. Ele destaca a
inspiracao como importante na tarefa de empreender, e esse processo
traz questdes épicas e heroicas. A inspiragéo passa por dar destaque a
forca interior como maneira de sobrepor obstaculos e a fé como forma
de superacéo. Assim, existe algo mistico e magico, segundo o autor.

De qualquer maneira, ha autores analisando uma visdo mais
roméantica do herdi relacionado com o empreendedorismo. Whelan
e Gorman (2007) argumentam que, na viséo de Schumpeter, 0 em-
preendedor é um individuo Unico, que exerce liberdade mental, segue
uma visdo, toma riscos. Sendo um her6i no mundo dos negécios,
em especial na Europa e América no Norte, nos anos 1990. O mito
do herdi schumpeteriano ¢ uma visdo romantica porque carrega a
responsabilidade no individuo, em especial para a inovacoes e de-
senvolvimento econémico.

Comparando o herdi schumpeteriano com o herdi de Campbell,
neste Ultimo o tema universal era mais enfatizado e o foco nos aspec-
tos da cultura, enquanto no primeiro o individual ganha forga. Mas, de
qualguer maneira, os padroes apontados por Schumpeter seguem 0s
padroes analisados por Campbell (WHELAN; GORMAN, 2007).

Em especifico sobre Joseph Campbell, esse foi um autor que
explorou como toda narrativa, consciente ou nao, segue padroes.
E os relacionou com os antigos mitos. Indo além, propds que todas
as histérias, da piada a literatura, podem ser compreendidas em ter-
mos da Jornada do Herdi. O autor exp0s, pela primeira vez, o padrao
que existe por tras de todas as histérias contadas (VOGLER, 2015).

Quer escutemos, com desinteresse deleite, a arenga (semelhan-
te de um sonho) de algum feiticeiro de olhos avermelhados do
Congo, ou leiamos, com enlevo cultivado, sutis tradugdes dos
sonetos do mistico Lao-Tse; quer decifremos o dificil sentido de
um argumento de Sdo Tomas de Aquino, quer ainda perceba-
mos, num relance, o brilhante sentido de um bizarro conto de
fadas esquimds, é sempre com a mesma histéria — que muda
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de forma e ndo obstante é prodigiosamente constante — que nos
deparamos, aliada a uma desafiadora e persistente sugestao de
que resta muito mais por ser experimentado do que sera possi-
vel saber ou contar (CAMPBELL, 2007, p. 15).

As reflexbes propostas por Campbell apresentam relacao com
o pensamento de Carl G. Jung, que escreveu sobre os arquétipos.
Para este psicélogo, os arquétipos correspondem a personagens ou
energias que se repetem e surgem nos sonhos e em mitos de todas as
culturas. Sao reflexos da mente humana que nossa personalidade se
divide nesses personagens para desempenhar o teatro da vida (VO-
GLER, 2015). Segundo Campbel (2007), o sonho é o mito personaliza-
do e o mito é o sonho despersonalizado; o mito e 0 sonho simbolizam,
da mesma maneira geral, a dindmica da psique.

Vogler (2015) avanga e destaca como as ideias contidas no livro
de Campbell tém impacto na arte da narrativa. O autor usa dessa teo-
ria para argumentar que essas ideias podem ser aplicadas para com-
preender quase todos os problemas humanos. E, indo além, é uma
maneira para lidar de forma eficiente com um publico massificado.

Campbell (2007) propds a Jornada do Herdi, um padréo univer-
sal e recorrente em diversas culturas e épocas. Para ele, o percurso
padrao da aventura mitologica do herdi segue a formula separagao
— iniciacao — retorno.

Por essa razéo, essas histérias tém forca universal. Narrativas
construidas segundo o modelo da Jornada do Herdi contam
com um apelo que pode ser sentido em todos, pois jorram de

uma fonte universal do inconsciente compartilhado e refletem as
preocupagdes universais (VOGLER, 2015, p. 43).

Neste trabalho, optou-se em seguir as etapas da jornada ja
adaptadas por Vogler (2015). O Quadro 1 a seguir traz a relagao entre
as etapas de Vogler (2015) em relagao as de Campbell (2007).
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Quadro 1 - Comparacao de esquemas e terminologias
de Vogler (2015) e Campbell (2007)

Vogler (2015)

Campbell (2007)

Primeiro ATO

Partida, separagdo

Mundo Comum

Mundo Cotidiano

Chamado a Aventura

Chamado a Aventura

Recusa do Chamado

Recusa do Chamado

Encontro com o Mentor

0 Auxilio Sobrenatural

Travessia do Primeiro Limiar

A Passagem do Primeiro Limiar

0 ventre da Baleia

Segundo ATO

Descida, Iniciacdo, Penetragao

Provas, Aliados € Inimigos

0 Caminho das Provas

Aproximagdo da Caverna Secreta

Provagao 0 Encontro com a Deusa
A Mulher como Tentagao
Sintonia com o Pai
A apoteose

Recompensa A Béngao Ultima

Terceiro ATO Retorno

0 Caminho de Volta A Recusa do Retorno

A Fuga Médgica

Resgate com Auxilio Externo
Travessia do Limiar

Retorno

Ressureigao

Senhor de Dois Mundos

Retorno com o Elixir

Liberdade para Viver

Fonte: Vogler (2015).

Vogler (2015), por meio da jornada, analisou esse fenémeno
em filmes e concluiu que ela vai além de padrbes ocultos da mito-
logia; pode ser um guia Util para a vida, especialmente para a vida
de escritores. Para ele, todas as historias constituem-se em poucos
elementos estruturais comuns. A jornada do herdi pode ser tanto
do herdi que abandona seu ambiente confortavel para um mundo
desconhecido e desafiador como uma jornada interior. A maioria
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das historias tira o herdi de um mundo comum e trivial e o leva a um
Mundo Especial, novo e estranho (VOGLER, 2015, p. 47).

Basicamente, a jornada comega com um (1) Mundo comum. Ele
serve para demonstrar os desafios. E importante ter o parametro inicial
para criar o contraste com o estranho mundo novo no qual o herdi ira
se aventurar. A segunda etapa é o (2) Chamado a aventura. Ele ocor-
re quando é apresentado um problema, desafio ou aventura ao herdi;
nesse momento, ha duas opgdes, permanecer no mundo comum ou
escutar o chamado. A terceira etapa ocorre se a escolha for a primeira
opcéo. Ela é denominada de (3) Recusa do chamado; um estagio mar-
cado pelo medo, o hesitar, a relutancia, o terror frente ao desconhecido,
em que o herdi ainda nao se sente preparado e comprometido. Na proé-
xima fase, o herdi se encontra com seu (4) Mentor; um velha sabia ou
um velho sabio. A funcdo do Mentor é preparar o heréi para enfrentar o
desconhecido. Paraisso, ele usa de conselhos, orientagcdes ou até equi-
pamentos magicos. Ele instrui, mas ndo acompanha. A jornada do heroi
deve continuar sozinha para enfrentar o desconhecido. Na sequéncia,
ha o momento (5) Travessia do primeiro limiar. O herdi ja esta compro-
metido com a aventura. Ele concorda em enfrentar as consequéncias
e lidar com o problema ou o desafio imposto da etapa do Chamado a
aventura. A etapa seguinte é a das (6) Provas, aliados e inimigos, no
qual o herdi se depara com novos desafios, faz aliados e inimigos e
comeca a aprender sobre um Mundo especial. A préxima fase é da (7)
Aproximacéao da caverna secreta; momento no qual o herdi se prepara,
planeja para a grande prova. Na etapa da (8) Provacéo é quando ele se
confronta com seu maior medo. Geralmente, € o momento crucial da
histéria. A etapa da (9) Recompensa ocorre apds o herdi sobreviver a
morte e ha motivos para celebrar. O herdi toma posse do tesouro que
viera buscar, sua recompensa. O (10) Caminho de volta € marcado pela
deciséo de voltar ao Mundo Comum. A fase da (11) Ressureicéo, é um
novo teste para verificar se o her6i aprendeu realmente a licdo. E, por
fim, na fase (12) Retorno com o elixir, o herdi retorna ao Mundo Comum,
mas com um tesouro ou ligdo do Mundo Especial (VOGLER, 2015).
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Além do herdi, sempre ha outros personagens o acompanhan-
do nessa jornada. Eles se baseiam em arquétipos. Jung sugeriu a
possibilidade da existéncia de um inconsciente coletivo, semelhante
ao inconsciente pessoal. E, para descrever esse processo, usou o
termo “arquétipos”, que descreve padroes antigos de personalida-
de compartilhados. Com esse conceito, 0s arquétipos, é possivel
entender e analisar o objetivo e funcdo de cada personagem em
uma historia (VOGLER, 2015).

Os arquétipos nao necessariamente precisam ser rigidos e po-
dem também ser vistos como funcdes desempenhadas temporaria-
mente pelos personagens ao longo das histérias. Também podem ser
facetas do heréi (VOGLER, 2015).

Olhar para os arquétipos dessa forma, como fungoes flexiveis
de carater em vez de tipos de personagens rigidos, pode libe-
rar sua arte da narrativa. Essa viséo explica como um persona-
gem numa histéria pode manifestar qualidade de mais de um
arquétipo. Os arquétipos podem ser pensados como mascaras
usadas pelos personagens temporariamente quando a histéria
precisa avangar. Um personagem pode entrar na histéria com a
funcao de arauto, e em seguida, trocar de mascara e agir como
bufao, mentor e sombra (VOGLER, 2015, p. 63).

Vogler (2015) também adapta os arquétipos da literatura de Jose-
ph Campbell e Carl Jung e os define como: herdi, mentor, guardido do
limiar, arauto, camaledo, sombra, aliado e picaro. Neste trabalho, dois
deles serdo usados com mais profundidade: o do herdi e o do mentor.

O herdi, para Campbell (2007), se aventura, encontra forgas e
obtém uma vitéria, para, entédo, retornar da aventura com poder que
traz beneficios aos seus semelhantes.

Segundo Vogler (2015), o objetivo dramético do Herdi é abrir ao
publico uma janela para a histéria. As pessoas se identificam com ele
e passam a enxergar o mundo da histéria pelos olhos dos herdis. Eles
apresentam qualidades com as quais o publico se identifica e reconhece.
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Os herois podem ter diferentes fungdes, mas muitas passam
pelo aprender ou amadurecer. Podem, também, desempenhar a fun-
cao de agir e realizar, a de fazer sacrificios, abrir mao de algo de valor
ou podem lidar com a morte. Os herois podem apresentar defeitos,
fraquezas, imperfeigdes. Podem ser solitarios, tragicos, catalizadores,
podem agir de forma voluntaria ou a contragosto (VOGLER, 2015).

Ja o mentor, geralmente, € um personagem positivo que ajuda,
treina, ensina e protege o herdi. Nos textos de Campbell, é chama-
do de Velho Sabio ou Velha Sabia. Outra funcéo que assume ¢é a de
presentear. O mentor também motiva e ajuda o herdi a superar seus
medos. Pode plantar informagdes que serao importantes no decorrer
da historia. Um herdi pode ter mais de um mentor com habilidades
especificas. Pode ajudar o herdi a buscar uma viséo orientadora para
uma jornada em outro mundo (VOGLER, 2015).

Os mentores dao aos herdis motivagao, inspiragéo, orientacéo,
treinamento e presentes para a jornada. Todo herdi é guiado por al-
guma coisa, € uma histéria sem o reconhecimento dessa energia fica
incompleta. Seja expresso por um personagem ou como um codigo de
conduta internalizado, o arquétipo do Mentor é uma ferramenta pode-
rosa nas maos do escritor (VOGLER, 2015, p. 89).

E, como a jornada do herdi ndo € uma invencéo, mas uma ob-
servacao, acaba se tornando uma estrutura que pode ser preenchida
com diferentes detalhes e surpresas. A ordem dos estagios pode ter
variagbes. Mas o interessante é que os modelos podem ser usados
para a mais simples de uma revista em quadrinhos quanto o mais so-
fisticado drama (VOGLER, 2015).

A Jornada do Herdi cresce e amadurece a medida que novos
experimentos sao aplicados dentro dessa estrutura. E flexivel e pOsSi-
bilita variagdes diversas (VOGLER, 2015). Dessa forma, por que nao
olhar a jornada do empreendedor de pequenos negdcios no Brasil? E
quais as caracteristicas desse herdi? Quem é seu mentor e como age”?
Para isso, foram utilizados os andncios impressos para identificar e
responder esses questionamentos.
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ANUNCIOS, HEROIS,

EMPREENDEDORES E BRASIL:
PROVAGAD



Chegou o momento crucial da histéria, o momento de vida ou
morte da jornada do herdi. Ja neste trabalho se trata do momento de
aprofundar, para além das teorias, como o pequeno empreendedor
aparece como heréi na publicidade brasileira. Assim, este é o capitulo
em que é detalhada a maneira como isso foi conduzido, ou seja, a
metodologia utilizada.

A primeira escolha nesse caminho foi realizar uma andlise de
conteudo. Para Bardin (2004), a analise de contelido abrange um con-
junto de instrumentos metodoldgicos, em constante aperfeigoamento,
que se aplicam ao discurso. Além de um carater descritivo, ela também
abrange inferéncias. Inferéncias realizadas com base em indicadores
e a partir de resultados de andlises. Complementando a visédo sobre
0 método, Sampaio e Lycaridao (2021) trazem para o debate como a
analise de contelido pode ser vista como uma técnica hibrida, com
caracteristicas tanto quantitativas quanto qualitativas.

Dessa forma, neste trabalho, foram considerados esses para-
metros e utilizada tanto a analise manual quanto a andlise via software,
assim como foram contemplados momentos descritivos e quantitati-
VOS, e outros, com abordagens qualitativas; muitas dessas etapas ins-
piradas na metodologia do trabalho de Gandin (2018), em que o autor
faz uma analise de contelido categorial quantitativa e qualitativa.

Um segundo passo nesse caminho de analise foi a selecéo de
anuncios nos quais fosse possivel a visualizagao desse movimento do
empreendedor como herdi ao longo das décadas. Assim, se fez neces-
saria uma quantidade maior de material € o0 uso de técnicas quantitati-
vas via software para auxiliar nessa analise e identificar de forma mais
eficiente as categorias e suas diferengas em cada década. Foi usado
como suporte o software Iramuteq.

E, de maneira complementar, foi necesséria a anélise de conteu-
do com uma proposta qualitativa, na qual foram selecionados um ma-
terial mais restrito e focado em aprofundar o discurso publicitario nas

929



categorias identificadas em cada década, bem como explorar suas
relagbes com o contexto e a jornada do herdi.

As etapas foram baseadas nas propostas por Bardin (2004): (1)
pré-andlise, (2) exploragdo do material e (3) tratamento dos resultados,
inferéncia e interpretagdo. A pré-anélise é a organizacdo e tem como
enfoque tornar operacionais as ideias de maneira a se realizar as andli-
ses. Ela ocorre quando se escolhem os documentos, aprofunda-se 0s
objetivos e se elabora indicadores para fundamentar a interpretagao
final (BARDIN, 2004). Entre as principais acdes, estao a leitura flutuante
e a escolha dos documentos (FRANCO, 2007).

SELECAO DOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

Neste trabalho foram selecionados anuncios presentes em
meios de comunicacao que apresentam em sua identidade a comuni-
cacdo com empreendedores e pequenos negoécios. Assim, o primeiro
momento correspondeu ao contato com potenciais midias que tives-
sem esse enfoque.

Um meio que se mostrou propicio foi escolher uma midia espe-
cializada, encontrada na literatura com a denominagéo midia de negé-
cios da “industria do management”. Esse campo pode ser composto
por programas de TV, secdes de jornais, revistas, blogs, sites e canais
do Youtube, entre outros formatos.

Para escolher o material, especificamente, foi feita uma anali-
se das revistas da midia de negécios em circulacéo. ltuassu e Tonelli
(2014) explicam como o management pode ser visto como uma disci-
plina autbnoma, uma area de conhecimento que reline economia, psi-
cologia, comércio e sociologia para, segundo as autoras, estimular a
alta performance, considerando uma organizacdo de forma mecanica.
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Essa cultura do management, segundo Castellano (2014), foi
responsavel por trazer para o ambiente das empresas brasileiras a
mentalidade que era dominante nos Estados Unidos e reforgcar um
conceito importante daquela cultura, a meritocracia. Para propagar
essa cultura do management, ha diferentes forgas atuando, sendo que
alguns autores passam a chama-las de “industria do management”
(COSTA; BARROS; MARTINS, 2012).

Costa (2010) destaca como essa midia abarca as revistas de
negocios que reforgam modelos de profissionais ideais, apresentam
um tipo ideal de empreendedor como herdi. Para esta autora, a midia
de negécios engloba os livros, as revistas e os jornais que possuem
como tematica os negdcios e a gestdo empresarial. Eccel, Grisci e
Tono (2007) reforcam como esse objeto de estudo pode ser interes-
sante para analisar os discursos em voga.

A segunda decisao na selecao do corpus, entao, foi trabalhar
com material impresso para facilitar a abrangéncia das trés décadas.

A partir do estudo do Media Ownership Monitor Brasil (2017), que
mapeou 50 velculos ou redes de comunicagédo no Brasil, baseados
na audiéncia e capacidade de agendamento (de influenciar a opiniao
publica), sendo 17 veiculos de midia impressa (jornais pagos de cir-
culagdo diaria e revistas pagas de circulagdo semanal), foi analisa-
da a existéncia de revistas de negdécios desses grupos: Grupo Abril,
Grupo Globo, Editora Trés, Grupo RBS (ndo tem revista), Grupo SADA
(n&o tem revista), Grupo Record (ndo tem revista), Organizagao Jaime
Céamara (n&o tem revista) e Grupo Diario Associados (n&o tem revis-
ta), Grupo Folha (n&o tem revista) e Grupo OESP (ndo tem revista). O
Quadro 2 aponta as revistas de negdcios encontradas, bem como a
descricao presente para seus assinantes.
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Quadro 2 - Revista de negécios dos maiores

grupos de comunicacao do Brasil

Grupo Revista Chamada para o assinante Site
Editora Globo | Revista Epoca Inspiragao para inovar. https://epocanego-
Negdcios Epoca Negocios tem a missdo de cios.globo.com/
contar histérias de gente inovado-
ra, apontar tendéncias, esmiucar
estratégias e inspirar nossos leitores
a fazer diferente em seus negacios.
Editora Globo | Revista PEGN A maior e mais importante comuni- https://revistapegn.
dade de empreendedores do Brasil. globo.com/
Pequenas Empresas & Grandes
Negacios tem a missao de ajudar
pessoas inovadoras a transformar
ideias em negocios de sucesso.
Grupo Globo | Valor econdmico | Onde o mercado vai pa- https://valor.
rar? Em nossas péginas. globo.com/
Editora Abril | Revista Exame Fonte confidvel para enten- https://exame.
der o mundo dos negdcios. abril.com.br/
Economia, movimentagdo do mercado,
noticias e analises aprofundadas que
ajudam na tomada de decisoes.
Editora Abril | Vocé S/A Informagdo é o seu dife- https://www.
rencial competitivo. assine.abril.com.
br/portal/assinar/
Tome as melhores decisoes revista-voce-sa
profissionais e financeiras com
conteddos exclusivos, e sem abrir
mao da qualidade de vida!
Editora Abril | Vocé RH Tenha nas maos o conteddo que é re- | https://www.
feréncia na drea de gestao de pessoas. | assine.abril.com.
Estratégias, iniciativas de sucesso br/portal/assinar/
e muito mais informacdo de quem revista-voce-rh
é guia dos lideres do setor.
Editora Trés | Revista Isto A (nica revista semanal de economia, | https://www.istoe-
E Dinheiro / negacios e finangas do Brasil. dinheiro.com.br/

Revista Dinheiro

Fonte: Elaborado pela autora.

Apds essa andlise, foi possivel perceber que a revista Pequenas
Empresas & Grandes Negoécios — PEGN é a que mais se posiciona
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diretamente para o publico empreendedor. Assim, foi dado peso maior
para esse veiculo.

A revista PEGN, segundo dados que continham em seu site an-
tigamente, teve seu primeiro exemplar em dezembro de 1988, um ano
apos a criacdo do programa de televisdo com o mesmo nome. Na
capa, havia reportagens como “Griffe de moda Luiza Brunet, a mode-
lo-empresaria”; “Tudo sobre franchising no Brasil”; "“Aprenda com os
papas da propaganda a anunciar melhor e mais barato”; “O engenhei-

ro que ficou rico fazendo pao” (SANTANA, 2011).

Atualmente, a revista se define para seus assinantes em seu site
como A maior € mais importante comunidade de empreendedores do
Brasil. Pequenas Empresas & Grandes Negocios tem a miss&o de aju-
dar pessoas inovadoras a transformar ideias em negdcios de sucesso”
(PEQUENAS EMPRESAS & GRANDES NEGOCIOS, 2021a).

Analisando a comunicacao que ela realiza com seus anuncian-
tes, seu posicionamento com relacéo aos pequenos negocios foi refor-
cado. Segundo a empresa, a “Pequenas Empresas & Grandes Nego-
cios reline a maior e mais importante comunidade de empreendedores
do Brasil”. Comentam que as reportagens da revista “apresentam
oportunidades de negdcios para micro, pequenas e médias empresas
e tém o compromisso de informar o que ha de mais moderno em con-
ceitos de gestao, marketing, estratégia financas e tecnologia” (PEQUE-
NAS EMPRESAS & GRANDES NEGOCIOS, 2021a).

Em um material disponivel para download de anunciantes, eles
trazem dados da relevancia do empreendedorismo no Brasil: “4 em
cada 10 jovens de até 34 anos pensam em abrir sua empresa proé-
pria” e “1 em cada 3 leitores sdo empreendedores, diretores ou ge-
rentes”. Definem seu publico como: microempreendedores, donos de
pequenos negdcios, startups, franquias e mulheres empreendedoras.
A audiéncia da revista € de 652 mil leitores e 59.988 circulagdes. Além
da tematica, a escolha dessa revista se justifica também pelo periodo
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de sua existéncia, muito préxima do surgimento das leis relacionadas
a esse publico e ao periodo de recorte deste trabalho. Seu primeiro
exemplar aconteceu em dezembro de 1988.

Apbs a escolha da revista, partimos para a leitura “flutuante”
dos anuncios. Dessa forma, uma deciséo importante era definir as
edicdes a serem analisadas. Para selecionar os anincios de cada dé-
cada antes da pandemia de Covid-19, o volume se mostrou grande.
Assim, optamos por excluir meses que contemplam datas comemo-
rativas e poderiam limitar a tematica dos andncios como: janeiro (ini-
cio de ano), maio (Dia das Maes), agosto (Dia dos Pais) e dezembro
(Natal). Além disso, no material para anunciantes, a empresa ressalta
diversos projetos especiais que ocorrem ao longo do ano, tais como
um anuario de melhores franquias. Os eventos estao presentes em:
janeiro, abril, maio, junho, setembro, outubro e novembro. Dessa for-
ma, escolhemos trabalhar com o més de julho de cada ano, por se
mostrar mais neutro e bem no meio de um ano.

Primeiramente, realizamos a exploragéo dos que foram vincula-
dos nessa revista em trés edicdes de julho, sendo cada uma de uma
década aqui estudada. Além da quantidade, foram observadas as cate-
gorias de produtos anunciados. Apos essa exploragao, optamos por tra-
balhar com trés categorias de produtos, pois ndo se pretende fazer uma
andlise de algum setor especifico ou de alguma marca. Dessa forma, a
variedade é um fator importante. Assim, nos pautamos em anuncios de
trés categorias que se mostraram recorrentes ao longo dos anos: em-
presas de comunicagéo, servigos financeiros e indUstria automobilistica.

A escolha dessas categorias também apresenta relagdo com
a teoria sobre empreendedorismo e pequenos negdcios. Também
esta relacionada a servicos financeiros, por serem um dos discursos
mais evidentes do capitalismo e a comunicacao, por ter sido apontada
como um dos fatores que aceleraram mudancas no capitalismo. Por
fim, optamos por trazer uma categoria que poderia trabalhar mais o
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desejo de consumo e de forma mais lUdica para representar, dentro do
possivel, um contraponto ao discurso das outras categorias.

Apds a leitura “flutuante” pelas midias, pela revista escolhida
e pelo primeiro contato com os anuncios, partimos para 0 momen-
to da escolha dos documentos. Para Franco (2007), a escolha dos
documentos pode ocorrer considerando o objetivo e os documentos
mais adequados para o problema levantado. E importante considerar
a regra de exaustividade, que consiste em considerar todos os ele-
mentos do corpus selecionado. Outras regras importantes sao a da
representatividade, na qual pode ser escolhida uma amostra do mate-
rial, e a regra da homogeneidade, na qual os documentos devem ser
homogéneos (FRANCO, 2007).

Considerando esses aspectos, um ponto de deciséo foi os anos
a serem analisados. O periodo de trés décadas mais os anos de pan-
demia resultaram em um material muito volumoso. Dessa forma, foi
escolhida uma amostra. Para as décadas de 1990, 2000 e 2010, foram
consideradas as edigbes de julho de cada 5 anos. Sendo assim, as
edi¢des de julho de 1990, 1995, 2000, 2005, 2010 e 2015. Como uma
das andlises importantes também é a comparagdo com o momento da
pandemia, foi decidido incluir os andncios de 2019, por ser o ano ante-
rior ao inicio da pandemia, sendo um bom fechamento para o periodo
das trés décadas histéricas.

Para o momento da pandemia, como, no momento do fecha-
mento deste trabalho, temos 2 anos, para garantir a comparabilidade
antes e pés-inicio da pandemia; foram consideradas todas as edigbes
existentes de marco/2020 a dezembro de 2021. Numa analise simples,
foi possivel perceber que ndo houve interferéncia de datas comemora-
tivas nos andncios, mesmo em meses com essa caracteristica. Tal fato
pode ser explicado pelo momento, pois foi observado que houve uma
redugdo muito grande de empresas anunciando no periodo pds-pan-
demia até como estratégia de marketing. Como exemplo, temos o caso
da Coca-Cola, que se posicionou dessa maneira (COCA-COLA, 2020).
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Outro aspecto observado é que, no auge da pandemia, a re-
vista PEGN passou a ser apenas em formato digital, retornando as
edicbes impressas em junho de 2021. Isso também contribuiu para
uma reducao nos volumes de anuncios em cada edicéo, reforcando a
necessidade de se considerar, para o periodo pés-inicio da pandemia,
as edicOes de todos 0s meses como corpus deste trabalho.

Assim, temos como corpus final deste trabalho: andncios im-
pressos da revista PEGN de categorias de produtos que englobem
servicos financeiros, automobilismo e servicos de comunicacao. Para
o periodo histérico, foram considerados os anuncios das edicoes de
julho de 1990, 1995, 2000, 2005, 2010, 2015 e 2019. Para o periodo
pés-inicio da pandemia, foram considerados os anlncios de todas as
edicoes, independentemente do més, de margo de 2020 a dezembro
de 2021. Isso resultou em 28 revistas e 102 anuncios. A Tabela 1 traz
como ficou a distribuicdo dos anlncios por categorias e anos.

Tabela 1 - Distribuicao do corpus por ano e categoria

Automobilismo Comunicacéo Servigos financeiros  Total

1990 2 1 3
1995 5 3 8
2000 2 6 3 11
2005 2 2 2 6
2010 1 4 6 11
2015 1 3 3 7
2019 1 1 1 3
2020 5 7 14 26
2021 7 7 13 27
Total 19 37 46 102

Fonte: Elaborado pela autora.

Ao se observar por décadas, temos a distribuicdo apresentada
na Tabela 2.
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Tabela 2 - Distribuigao do corpus por década e categoria

Automobilismo  Comunicacédo  Servicos financeiros  Total

Década 1990 7 4 1
Década 2000 4 8 5 17
Década 2010 3 8 10 21
Década 2020 12 14 27 53

Fonte: Elaborado pela autora.

Das 28 revistas, 7 eram do periodo anterior a pandemia e 21 do
periodo pds-inicio da pandemia. Embora haja essa desproporcionali-
dade, ela foi importante para ter uma proporc¢ao equilibrada na quanti-
dade de anuncios para comparagdo dos dois periodos. Assim, foram
considerados 49 anuncios de antes da pandemia e 53 do periodo pos-
-inicio da pandemia, conforme exposto na Tabela 3.

Tabela 3 - Distribuigao do corpus por periodo

Automobilismo Comunicagao Servigos financeiros Total
Antes pandemia 7 23 19 49
Pds-inicio da pandemia 12 14 27 53

Fonte: Elaborado pela autora.

Sobre a quantidade e distribuicao, o setor automobilistico foi
0 com menor quantidade. Mas importante salientar que ele passa a
focar os pequenos negdcios como mercado apenas na década de
2000, quando aparecem 0s primeiros anuncios dessa categoria na
revista PEGN.

Uma avaliagado também considerada na selegao do corpus foi
verificar a variedade de marcas anunciantes existentes em cada ca-
tegoria. Essa descricao € importante para demonstrar a variedade
dos conteldos do discurso publicitario, e ndo ser foco o discurso
de uma marca em si.
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Na categoria automobilistica, dos 19 andncios que compuseram
o corpus, 8 marcas diferentes estavam presentes, sendo elas: Citroén,
General Motors, Hyundai, Mercedes Benz, Peugeot, Renault, Toyota e
Volkswagen. A marca que mais apareceu foi a Mercedes Benz. Na ca-
tegoria de produtos e servigos de comunicagao, dos 37 anuncios que
compuseram o corpus, 24 marcas diferentes estavam presentes, sendo
elas: Algar, Bematech, Claro, Compag, Dell, Embratel, Equitel, Google,
HP IBM, Intelig, Lenovo, Microsoft, Motorola, OFX Olivetti, Omie, Panaso-
nic, Philco, Philips, Samsung, Tim, Totvs, Vivo e Xerox. A marca que mais
apareceu foi a Embratel. J& na categoria servicos financeiros, dos 46
anuncios que compuseram o corpus, 13 marcas diferentes estavam pre-
sentes, sendo elas: Bamerindus, Banco da Amazbnia, Banco do Brasil,
Banco do Nordeste, Bandep, Bradesco, Clara, Ital, Santander, Serasa,
Sicoob, Stone e Visa. A marca que mais apareceu foi Bradesco.

Apds a verificacdo de que havia sido feita uma boa selegao de
material, considerando aspectos como equilibrio entre antes e depois
da pandemia, variedade de categorias de produtos, variedade de
anunciantes e anlncios em edicdes representativas de cada década,
foi iniciada a organizacao e preparacao do material.

Segundo Bardin (2004), nessa etapa, antes da analise propria-
mente dita, o material reunido deve ser preparado. Nesse primeiro
momento, a andlise foi das palavras. Assim, a preparagdo do mate-
rial englobou a preparacéo dos textos. Para isso, os anuncios sele-
cionados na amostra foram catalogados para permitir a identificagao
posterior. Todas as imagens foram organizadas em um Unico arquivo.
Depois, para cada anuncio, foram digitados seu titulo, texto e slogan
em um arquivo Excel. Apesar disso, o slogan nao foi usado na analise
frequencial posterior por ser um artificio relacionado mais diretamente
ao posicionamento da marca; e a analise deste trabalho buscou isolar
esse fator. Apds essa organizacao e preparagao, partimos para a ana-
lise informatizada, que sera descrita no proximo item.
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AS PALAVRAS MAIS USADAS

Para as primeiras fases de andlise, foi usado o software Iramu-
teq. Segundo seu tutorial, trata-se de um software gratuito e com fonte
aberta, desenvolvido por Pierre Ratinaud, que permite fazer analises
estatisticas sobre corpus textuais e sobre tabelas individuos/palavras.
Ele ancora-se no software R e na linguagem Python (IRAMUTEQ, 2020).

Foi realizada a anélise exploratéria frequencial, que diz respeito
ao numero de palavras e frequéncias que aparecem no material. Fo-
ram realizadas analises estatisticas textuais classicas em relacéo aos
textos. Além disso, foram analisadas essas frequéncias por décadas e
por periodo: antes e pds-inicio da pandemia.

Para esse tipo de analise, o software trabalha com segmentos
de textos, geralmente no tamanho de trés linhas, que ele reconhece
como indicagdes dos textos a serem analisados. Eo proprio software
I[ramuteq que divide os textos do corpus em segmentos de texto.

Foram realizadas toda a preparagao necessaria do texto para
analise via software. O material analisado nessa etapa considerou o
titulo e o texto de cada peca selecionada. Nao foram considerados o
slogan e explicagbes de rodapé nos anuncios. Cada um desses tre-
chos (titulo + texto) foi numerado como um andncio com cédigos de 1
a 102. Todos foram identificados pelo ano, pelo segmento de produto
e pelo periodo, antes ou pds-pandemia.

Com o texto preparado, foram rodadas estatisticas textuais.
O Iramuteq fornece o nimero de textos e segmentos de textos, ocor-
réncias, frequéncia média das palavras, bem como a frequéncia total
de cada forma; e sua classificacdo gramatical, de acordo com o di-
cionario de formas reduzidas segundo seu tutorial.

O numero de textos que o software analisou foi 0 mesmo que
o numero de total de anuncio, ou seja, 102. E foram encontrados 206
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segmentos de texto, 1.450 formas e 6.979 ocorréncias. A Tabela 4 a se-
guir traz as dez formas que mais apareceram nos anincios analisados.

Tabela 4 — Palavras mais frequentes no material

Forma Frequéncia Tipo
Empresa 97 Substantivo
Mais 86 Advérbio
Negécio 55 Substantivo
Até 40 Advérbio
Crédito 35 Substantivo
Melhor 34 Adjetivo
Solugdo 32 Substantivo
Nao 28 Advérbio
Novo 24 Adjetivo
Cartdo 23 Substantivo
Pequeno 23 Adjetivo

Fonte: Elaborado pela autora.

Nessa primeira anélise simples, ja despontam trés palavras com
grande relevancia: empresa, negocio e mais. A Tabela 5 complementa,
trazendo informagdes das 5 formas que mais apareceram por tipo.

Tabela 5 - Palavras com maior frequéncia por tipo

Forma Frequéncia Tipo
Empresa 97 Substantivo
Negdcio 55

Crédito 35

Solugdo 32

Cartao 23

Melhor 34 Adjetivo
Novo 24

Pequeno 23

Sé 19

Completo 14
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Forma Frequéncia Tipo
Contar 20 Verbo
Pagar 16

Precisar 16

Receber 16

Oferecer 15

Mais 86 Advérbio
Até 40

Nao 28

Tudo 20

Assim 19

Fonte: Elaborado pela autora.

Quando se analisa por tipo, além dos substantivos destacados
de forma geral, os adjetivos que mais apareceram foram “melhor” e
“novo”. Uma forma de facilitar a visualizacéo que o Iramuteq permite é
por meio da construgdo das nuvens de palavras. Essa analise foi ge-
rada considerando todas as palavras, sem restricao, e a nuvem ficou
conforme mostra a Figura 16:

Figura 16 — Nuvem de palavras do corpus analisado
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Fonte: Elaborado pela autora com o software Iramuteq.
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Devido a diversidade de palavras, foi feito um tratamento consi-
derando apenas as palavras com mais de 10 citagdes, excluindo ad-
vérbios. Quando o substantivo se tratava de um produto ou servigo das
categorias analisadas, ele também foi omitido. Dessa forma, a nuvem
de palavras deixa evidente 0 que mais marca o discurso, conforme a
Figura 17 a seguir:

Figura 17 — Nuvem de palavras com mais
de 10 citag6es do corpus analisado
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Fonte: Elaborado pela autora, com o software Iramuteq.

Essa primeira analise ja traz indicios do que sera encontrado
em analises mais profundas e complexas. Os empreendedores nesse
cenario séo considerados uma empresa ou um negocio. O discurso se
vale de adjetivos como novo e melhor para atrai-los e a palavra solugéo
demonstra ser muito usada na oferta dos produtos e servicos.

Em um segundo momento, foi realizada uma analise para verificar
as diferengas por décadas. Foi usado o modo Especificidades e AFC,
na qual & possivel associar textos com variaveis, ou seja, possibilita, se-
gundo tutorial do Iramuteq, a analise da produgéo textual em funcao das
variaveis de caracterizagdo. No caso, foram usadas duas variaveis de
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categorizagdo: as décadas e o periodo — antes e pds-inicio da pande-
mia. A Tabela 6 apresenta as 10 palavras mais citadas em cada década.

Tabela 6 — Palavras com maior frequéncia por década

Década 1990 Década 2000 Década 2010 Década 2020
Vocé (28) Vocé (20) Empresa (40) Mais (38)
Poder (19) Mais (14) Mais (26) Negdcio (36)
Ter (15) Empresa (11) Ser (21) Empresa (35)
Fazer (15) Fazer (10) Vocé (15) Vocé (30)
Melhor (14) Ter (9) Negdcio (13) Solugdo (19)
Empresa (12) Todo (6) Melhor (11) Ter (16)
Ir(11) Brasil (6) Solugdo (10) Pagar (15)
Mais (8) Melhor (6) Contar (10) Novo (14)
Receber (7) Répido (6) Oferecer (8) Criar (10)

Fonte: Elaborado pela autora.

De maneira complementar, a Tabela 7 traz a frequéncia por pe-
riodo — antes e pds-inicio da pandemia.

Tabela 7 — Palavras com maior frequéncia por década

Antes da pandemia

Apos inicio da pandemia

Empresa (63) Mais (38)
Vocé (63) Negdcio (36)
Mais (48) Empresa (35)
Poder (32) Vocé (30)
Ter (32) Solugdo (19)
Melhor (31) Ter (16)
Fazer (29) Pagar (15)
Negacio (20) Novo (14)
Todo (19) Criar (10)

Fonte: Elaborado pela autora.
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Numa primeira anélise dessas tabelas, é possivel ver indicios de
que antes da pandemia o termo mais usado era “empresa”’. Depois,
passou, também, a ser muito usado o termo “negdcio”. Antes, o foco
era mais marcado no individuo, visto a frequéncia do termo “vocé”. O
termo “poder” parecia mais frequente antes da pandemia, enquanto o
termo “novo” parece despontar no periodo pés. O discurso de intensi-
dade, crescimento e progresso parece estar nos dois momentos se for
considerado o advérbio “mais” como muito presente nos dois periodos.

Nesse momento, como se trata de apenas dois grupos, vale uma
andlise das palavras mais frequentes e como elas se diferenciam antes
e depois. Para isso, foi analisado um coeficiente que demonstra em qual
periodo a palavra aparece de forma mais enfatica. Quanto maior o coe-
ficiente, maior a diferenca. E o sinal de negativo indica menor presenca.

Tabela 8 — Andlise do coeficiente das palavras por periodo

Forma Frequéncia Antes da pandemia Ap0s inicio da pandemia
Empresa 97 0,6857 -0,6857
Vocé 93 1,065 -1,065
Mais 86 -0,6572 0,6572
Ter 48 0,6385 -0,6385
Fazer 39 1,3082 -1,3082
Ir 33 0,3721 -0,3721
Solugdo 32 -1,7401 1,7401
Novo 24 -1,3134 1,3134
Todo 31 0,2692 -0,2692
Pequeno 23 0,3943 -0,3943

Fonte: Elaborado pela autora.

Com essa andlise foi possivel comprovar que no discurso
pods-pandemia as palavras “novo” e “solugdo” predominaram, con-
vergindo para os desafios enfrentados com a crise da Covid-19.
O coeficiente também comprovou que o termo “vocé” foi mais usado
no periodo anterior a pandemia.
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Por meio da andlise frequencial, além de ser possivel identifi-
car as palavras que mais aparecem no material — como empresa,
negocio e mais —, alguns indicios foram aparecendo sobre a movi-
mentagao do discurso para pequenos negdcios ao longo do tempo.
Com isso, é possivel perceber que, antes da pandemia, as palavras
com mais énfase, quando comparada com o periodo pds-pandemia,
foram: empresa, vocé, ter, fazer, ir, todo e pequeno. Ja no contrario,
se destacam: mais, ir, solugao e novo.

CATEGORIAS DE NARRATIVAS

Na segunda etapa da anélise, os titulos e textos dos 102 anun-
cios foram submetidos a trés procedimentos no software Iramuteq:
Andlise de Similitude, Anélise Fatorial por Correspondéncia (AFC) e a
Classificagao Hierarquica Descendente (CHD). Foram trés processos
complementares para auxiliar na identificacao de categorias do discur-
so para serem usadas na analise do conceito da publicidade e como
elas se alteraram por décadas e periodos.

Sobre a primeira andlise, algumas regras foram adotadas no
processamento para focar nos aspectos centrais dos textos. Dessa
forma, os critérios foram: (1) a andlise considerou substantivos, ver-
bos e adjetivos com mais de 5 citacdes; (2) nao foram considerados
substantivos relacionados diretamente a servicos das categorias ana-
lisadas (p. ex., crédito, banco, celular); (3) foram incluidas as palavras
“‘empreender” e “empreendedor” mesmo com menos de 5 citagdes,
pela relagdo com o tema do estudo; (4) foram excluidas palavras de

nou »oow

usSO comum para contato e pagamento, como “parcela”, “ligue”, “site”.

Como apresentado na primeira parte, as palavras que mais apa-
recem no material analisado sdo: empresa, mais e negdcios. O primei-
ro grafico apresentado as engloba e da a dimensao de como elas se
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destacam em cada década e quais as palavras que ficam ao entorno
de cada uma, dando indicios de como elas se relacionam.

Grafico 1 — Analise de similitude do corpus
completo por décadas
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Fonte: Elaborado pela autora, com o software Iramuteq.

E possivel notar dois “n6s” centrais nos quais as demais pa-
lavras se relacionam, sendo eles as palavras “empresa” e “mais”.
Assim, optou-se em analisa-los de forma separada, pois, no entorno
de “empresa” estariam marcadas caracteristicas que aparecem rela-
cionadas a ela, e, no entorno de “mais”, 0 que cada discurso estava
valorizando no momento. Inclusive porque o “mais” nao se mostrou
ser mais representativo em um periodo especifico, mas sim, estar
presente nos diferentes momentos e as palavras no seu entorno que
representavam as mudangas dos discursos. O Gréfico 2 a seguir traz
a analise excluindo a palavra “mais”.
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Grafico 2 — Analise de similitude do corpus
selecionado por décadas
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Fonte: Elaborado pela autora, com o software Iramuteq.

Ao retirar 0 “mais”, a palavra “empresa” e a palavra “negdécio”
passam a ser nlicleos com diferentes palavras ao entorno, sendo a pa-
lavra “empresa” marcante no discurso da década de 2010 e a palavra
“negdcio” marcante no discurso da década de 2020. Um ponto que cha-
ma atengado é a palavra “empreendedor” ser representativa no discurso
de 2020, mesmo com as poucas citagdes encontradas no corpus total.

7

O nlcleo “empresa” é intenso na década de 2010, mas as ou-
tras palavras que o acompanham e estdo relacionadas mudam de
intensidade ao longo das décadas. Na década de 1990, temos atrela-
da de maneira frequente ao nulcleo “empresa” termos como: simples,
melhor, recurso, grande, micro, préprio e receber. Na década de 2000,
as palavras que acompanham fortemente “empresa” sao: informacao,
profissional, maior e funcionario. Na década de 2010, temos: gestor,
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integrar, atendimento, oferecer e apoiar. E, na década de 2020, sao:
conhecer, nivel, empreender, futuro, solidao, criar, nivel e pronta.

A palavra “negdcio”, muitas vezes é usada como forma de se
referir a qualquer pessoa que empreende, independe de ter uma em-
presa criada ou n&o. Assim, foi interessante elas ficarem como nucleo
opostos. A palavra “negdcio” apareceu mais frequente no discurso da
década de 2020. Mas, assim como relatamos, 0 movimento que ocorre
com a palavra “empresa”, nesse caso, também é possivel observar nas
palavras mais relacionadas com negécio em cada uma das décadas.
Na década de 1990, temos junto com “negdcio”: espago, ficar, tempo
e procurar — embora n&o seja uma relacdo direta. As trés Ultimas estao
mais relacionadas com “mercado” e “completo”. Na década de 2000,
apareceu a palavra “alto” e, na de 2010, a palavra “mercado”. Mais
uma vez, sem uma relacdo muito direta. Assim, nota-se que a palavra
“negocio” é mais enfatizada no discurso de 2020, e sendo acompa-
nhada por “empreendedor” e “segurancga”.

Ja com esse primeiro gréafico, alguns indicios comecam a apa-
recer. O primeiro é que héa diferenca no discurso para os pequenos
empreendedores. Assim como foi possivel perceber as mudancas de
contextos, estas também estdo evidenciadas nos anlncios de cada
década. Sendo que empresa e caracteristicas mais concretas estao
mais presentes nas décadas de 2000 e 2010. Ja na década de 2020,
prevalece negécio e aspectos mais abstratos, como criar, futuro e
pronto. Além disso, o termo “empreendedor” é mais representativo
na década de 2020.

Embora as analises por décadas ja demonstrem essa divisdo
interessante, os dados também foram analisados por periodo, confor-
me o Gréfico 3 a seguir.
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Grafico 3 — Analise de similitude do corpus
selecionado por periodo
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Fonte: Elaborado pela autora, com o software Iramuteq.

Nesse caso, a palavra “negdcio” continua como raiz marcante
do discurso pods-pandemia, ja a palavra “empresa” fica como outra
raiz, mas nao marcada em um periodo especifico. Dessa forma, vamos
analisar as palavras no entorno desses nucleos de forma geral. As
palavras que se diferenciaram no periodo antes da pandemia foram:
melhor, simples, alto, informagéao, chegar, grande, ganhar e micro. Ja
no periodo pds-pandemia, temos: empreendedor, empreender, se-
guranca, pagar, criar, nivel, solugdo, conhecer, pronto e futuro. Essas
analises confirmam o termo “empreendedor” evidente no periodo pos-
-pandemia, consequentemente, na década de 2020.

Apds essa andlise dos dois nlcleos centrais do corpus, empresa
e negdcio, foi explorado quais palavras estdo no entorno da raiz “mais”.
Nas figuras a seguir, rodamos os dados excluindo as palavras “empre-
sa” e “negdcio” para verificar o que se atrelava ao “mais”. Esse enfoque
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é importante, pois 0 “mais” pode ser visto como um indicativo de pro-
gresso e interessante para se analisar 0 que se pregava como Cresci-
mento em cada década e no periodo antes e pds-inicio da pandemia.

Grafico 4 — Andlise de similitude do corpus
selecionado — MAIS por décadas
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Fonte: Elaborado pela autora, com o software Iramuteq.

Dessa forma, em cada década, foi possivel perceber o que
estava sendo pregado como discurso de aumento e crescimento. Na
década de 1990, foram: tempo, recurso e proprio. Ligado também
a melhor e grande. Na década de 2000, se destacam: informagao,
profissional e funcionario. Também aparecendo palavras como alto e
maior. Na década de 2010, temos: gestor, mercado, integrar e aten-
dimento. Ja na década de 2020, s&o: empreendedor, empreender,
eficiéncia, criar, proximo, nivel e futuro.
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Grafico 5 — Analise de similitude do corpus
selecionado — MAIS por periodo
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Fonte: Elaborado pela autora, com o software Iramuteq.

Ao analisar o antes e poés-inicio da pandemia, as palavras atre-
ladas ao “mais” antes foram: simples, micro, grande, melhor, chegar,
informacao, alto e ganhar. Depois, estao: empreendedor, seguranga,
futuro, pronto, criar, nivel, solugao e conhecer. Mais uma vez, € possivel
notar um discurso com énfase em aspectos mais abstratos e inspira-
cionais no periodo pos-pandemia.

Sobre a segunda anélise classificatéria, AFC e CHD, elas nao
permitem selegdes ou exclusdes de palavras. S&o andlises que geram
clusters, ou seja, grupos, a partir dos textos. O Iramuteq realiza calculos
que permitem descrever classes com suas caracteristicas e variaveis.
No Gréfico 6, CHD — Método da Classificagéo Hierarquica Descenden-
te, as palavras sao plotadas em um plano cartesiano. Nesse caso, 0s
segmentos de textos sao classificados pelo seu vocabulario e conjunto
deles. A analise obtém os vocabularios semelhantes e diferentes do
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segmento de textos. Uma forma complementar de visualizacéo é a
AFC, uma Anédlise Fatorial de Correspondéncia. A AFC permite a CHD
reagrupar palavras em conjuntos que representem unidades de con-
texto, das quais é possivel inferir classes tematicas.

Assim, todas as formas foram consideradas inicialmente. Po-
rém, as marcas e tipos de servicos prestados tiveram muita énfase.
Uma forma de ajuste vislumbrada foi a opgao que o Iramuteq oferece
de selecionar as categorias que serdo consideradas. Dessa manei-
ra, optou-se em considerar adjetivos, advérbios, verbos e pronomes.
Os substantivos foram excluidos por englobarem principalmente os
nomes das marcas e os tipos de produtos ofertados. Ao gerar o mode-
lo, foram encontrados 4 clusters com um coeficiente aceitavel de 70%.

Primeiramente, as caracteristicas dos 4 clusters serdo apresen-
tadas. O cluster 1, englobou 34% dos anuncios; o cluster 2, 28%; o 3,
outros 14%; e 0 4, 16 %. Com essa explanacao, chega-se aos 4 grupos
de estratégias encontradas.

Para facilitar, as palavras mais frequentes e relevantes para a
analise de cada um dos clusters estao expostas na Tabela 9. O interes-
sante dessas analises é a possibilidade de analisar as diferencas sig-
nificativas encontradas. O procedimento gerado pelo Iramuteq aponta
as diferencas significativas encontradas. Por exemplo, o cluster 4 foi
considerado o cluster do discurso pés-pandemia; o software apontou
diferenga significativa para esse periodo. Os demais n&o tiveram uma
década marcada como relevante, sendo interpretado que o discurso
antes da pandemia englobava 3 perfis de discursos distintos, mas que
podem perpassar qualquer um dos periodos.

A Tabela 9 traz o cluster, sua representatividade e as palavras
mais enfatizadas e significativas por categoria. Também optou-se
em ja apresentar uma denominagao para o cluster baseada nessas
palavras. Essa denominagao foi desenvolvida pela autora e ja da
indicios das estratégias narrativas publicitarias presentes nos anuin-
cios voltados aos empreendedores.
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Tabela 9 - Clusters identificados nos antincios de 1990 a 2021

Cluster % de Estratégias Adjetivos  Verbos Advérbios Pronomes
anuncios do narrativas mais mais mais mais
corpus total (proposto frequentes frequentes frequentes frequentes

pela autora)

1 34% Responsabi- ~ Melhor Abrir Ja Vocé
lidade indivi-  Total Receber Além Seu
dual e digital ~ Eletronico  Contar Ainda

Pronto Oferecer Muito
Digital

2 28% Negdcio Simples Ficar Longe
simples e pequeno Deixar
pequeno, mas  diverso Caber
0 trabalho bom apoiar
éduroe destinar
continuo para dar
se ir longe. investir

continuar
Trabalhar

3 22% Crescimento  Completo  encontrar  Mais Nossa
e mudanga novo pensar sua
constante, certo procurar
sempre alto crescer
inovando, grande merecer
transformando  répido transformar
e pensando proximo merecer
grande. inovador pedir

precisar

4 16% Juntos para Unico Falar Assim Nosso
criar e colabo-  Préprio Conectar Através Se
rarparaalgo  Junto Colaborar
maior e Unico.  Préximo Criar

Maior Comecgar
Conhecer
Funcionar
trabalhar

Fonte: Elaborado pela autora.

A diferenca das palavras também pode ser visualizada no Gréfico
7 a seguir. No primeiro gréfico, CHD, as palavras, ainda que reunidas em
grupos tematicos, sao dispostas, de acordo com o tutorial do software,
em razéo da proximidade e da distancia entre elas e entre as unidades
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de contexto. Além disso, o tamanho das palavras mostradas nos gréa-
ficos é proporcional ao chi-quadrado calculado pela interface; isto €,
quanto maior a palavra, maior é o chi-quadrado, maior a diferenca.

Grafico 7 — AFC da CHD dos anuncios de 1990 a 2021

completo

factesr 1 - 41.18%%

Fonte: Elaborado pela autora, com o software Iramuteq.

Para cada cluster encontrado, o Iramuteq aponta se alguma das
categorias apresentou diferenca significativa entre os grupos. Nos gru-
pos 1 e 2, apenas os anuncios se diferenciaram. No grupo 3, houve
uma presenca mais representativa do segmento automobilistico. Ja o
grupo 4, como ja destacado, demonstrou ser o mais diferente. Nele a
categoria de comunicagéo, a década de 20 e o fato de ser pés-pande-
mia foram os fatores que pesaram.
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Assim, chegamos a quatro clusters que serdo considerados
neste trabalho como quatro grupos de estratégias narrativas centrais
trabalhadas em anuncios para pequenos negocios no periodo de 1990
a 2021. O software também aponta os andncios mais marcantes em
cada grupo. A seguir, serdo apresentados detalhes das 4 estratégias
encontradas e sera detalhado um dos anudncios diferenciadores apon-
tados na anélise como forma de ilustrar cada uma.

A estratégia narrativa 1 (cluster 1) foi a que mais se valeu das pa-
lavras “vocé” e “seu”. Num segundo momento, o digital também ganha
relevancia. Dessa forma, entende-se que ha um grupo de andncios no
qual o conceito central é de responsabilizacdo, de foco individual e de
énfase no digital, um tipo de conceito muito préximo ao discurso neoli-
beral. Nesse grupo, 5 antncios foram encontrados como pertencentes

de forma significativa. Um deles esté exposto na Figura 18.

Figura 18 — Anuincio representativo da estratégia 1
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Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negécios (2010).
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Descrigdo da pecga da estratégia narrativa 1

a. Categoria: servigos financeiros
b. Marca: Itad
C. Titulo: “O Ital ndo entende do seu negdcio como vocé, mas tem

o Cambio on-line que permite a sua empresa degustar o melhor
cambio do mercado”.

d. Slogan: “ltad. Feito para sua empresa”.

e. Texto: “Com o Cambio on-line, vocé pode cotar e fechar opera-
¢bes de cambio de qualquer lugar do mundo pelo Ital Empresas
30 horas, basta ter acesso a internet ou celular. Uma operacéo
agil e facil que pode ser realizada sem a necessidade de papéis
e burocracia, que permite assinar digitalmente os contratos de
cambio. Assim proporcionamos aos seu hegécio mais autono-
mia e produtividade nas operagbes de cambio de exportagao,
importagéo e financeiro. E o Itad agilizando suas operagdes de
cambio para vocé cuidar melhor da sua empresa”.

Como enfatizado no andncio, o termo “vocé” e “seu” sdo bastan-
te utilizados. A empresa anunciante posiciona o empreendedor como
0 que mais entende e que tem autonomia para fazer a melhor escolha
ao acessar o site da empresa. O digital também é enfatizado nesse
conceito, sendo atrelado a autonomia, comodidade e produtividade.

A estratégia narrativa 2 (cluster 2) € a estratégia na qual a palavra
“pequeno” tem maior énfase. Mas, ao se observar o conjunto, nota-se
um conceito que passa por negdcio simples e pequeno, mas o trabalho
é duro e continuo para se ir longe. Assim, traz um discurso de persistén-
cia, embora ndo necessariamente de crescimento em termos de tama-
nho. Pode ser atrelado ao empreendedorismo, que é usado como forma
de fugir da informalizagéo e desemprego, no qual o crescimento ndo é o
foco, mas, sim, uma fonte de renda. O conceito do discurso nessa nar-
rativa passa muito pela questao de ser simples, pequeno, mas focado
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em trabalho duro e continuidade. Chega a se aproximar de um discurso
pos-pandemia. Mas, pelas analises, nenhuma das décadas prevaleceu
de forma significativa, gerando o entendimento de que esse conceito
pode perpassar diferentes momentos. A Figura 19 a seguir traz um dos
trés anuincios que foram apontados como representativos deste cluster.

Figura 19 — Anuncio representativo da estratégia narrativa 2
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Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negdcios (2020a).
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Descricdo da peca da estratégia narrativa 2

a. Categoria: servigos financeiros

b. Marca: Stone

C. Titulo: “A salide do pequeno negdcio também importa”.

d. Slogan: “Compre local”.

e. Texto: “Em um momento como este, queremos mostrar que, mes-

mo de longe, estamos ao lado dele com o movimento compre lo-
cal #CuideDoPequenoNegocio. Pega comida do restaurante da
esquina. Faca compras no mercado do bairro. Apoie o comércio
de suavizinhanca. E quem esta atras do balcao que ajuda o Brasil
air pra frente. Fique ao lado dele. A gente sempre vai estar. Mes-
mo que, por enquanto, a distancia. A luta pelo pequeno negécio é
de todos nés. A Stone esta destinando: R$ 30 milhdes em incen-
tivos financeiros € R$ 100 milhdes em microcrédito. Milhares de
pequenos empreendedores serao beneficiados e terao acesso a
ferramentas para vender online, por delivery, e continuar abertos,
mesmo de portas fechadas. Tudo para proteger os negécios mais
afetados pelo coronavirus em diversos lugares do Brasil. Saiba
mais em: cuidedopequenonegocio.com.br”.

A estratégia narrativa 2 foca no aspecto do pegueno. A empresa
¢ vista dessa maneira e o empreendedor é visto como alguém que pre-
cisa estar constantemente se esforcando. Um dos anuincios que foram
apontados é de uma campanha da empresa Stone langada j& no primei-
ro més da pandemia. O negdcio é descrito como pequeno e fragil. E o
anunciante reconhece e busca ajudar nesse momento especifico. Usa
frases como “E guem esta atras do balcao que ajuda o Brasil a ir pra
frente” para reconhecer o trabalho arduo desse tipo de empreendedor,
que também é um dos temas centrais encontrados no conceito 2.

A estratégia narrativa 3 (cluster 3) € o grupo em que a palavra
“mais” se destaca. Além disso, aspectos relacionados com inovagao e
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mudanca estdo mais presentes. A palavra “grande” também tem desta-
que e a questao de merecimento também aparece. Dessa forma, enten-
de-se que s&o os anlncios nos quais o conceito central é de crescimento
e mudanca constante, sempre inovando, transformando e pensando gran-
de. Opbe-se ao discurso da estratégia 2, trazendo o lado da inovagéao
de maneira mais significativa do que da necessidade. Além disso, é o
gue incentiva mais o crescimento e que o pequeno negdcio pode se
tornar grande. Nessa estratégia comeca a diferenciacéo, pois a inovagao
e transformagéo despontam com grande énfase. Um dos dois aniincios
apontados como diferentes significativamente é exposto na Figura 20.

Figura 20 — Anuncio representativo da estratégia narrativa 3
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Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negdcios (2010).
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Descricdo da peca da estratégia narrativa 3

a. Categoria: automovel
b. Marca: Citroén
C. Titulo: “Nao importa o tamanho da sua empresa. Ela cabe em

um Citroén. Nova linha Citroén Jumper 2011. Muito mais espaco,
mais tecnologia e o melhor custo-beneficio para a sua empresa”.

d. Slogan: “Creative Technologie”.

e. Texto: “Nova linha Citroén Jumper 2011. Agora, mais completa
para atender ao seu negocio. Novo Citroén Jumper Furgéo Ve-
trato 2.3 35 LH — Furgao envidragcado com chassi alongado e
teto alto. Ideal para transformacéo em veiculos de transporte ou
de servicos. Volume de carga: 12 m3 — Capacidade de carga:
1.530 kg. Citroén Jumper Minibus — Novo motor 2.3 JTD 127 cy,
mais econémico. Minibus com 16 lugares e ar-condicionado de
série. Citroén Jumper Furgéo Chassi Médio 2.3. 35 MH — Furgéo
com teto alto e capacidade de carga de 10 m3/ 1.629 kg”.

Neste anuncio representativo da estratégia 3, é evidente como
0s aspectos diferentes e inovadores do produto s&o colocados em
destaque. Ele traz énfase no crescimento, ao utilizar com frequéncia o
“mais” antes dos adjetivos apresentados do produto.

A estratégia narrativa 4 (cluster 4) é a estratégia mais represen-
tativa no periodo pds-pandemia, no qual prevalece um discurso mais
inspiracional, com palavras como “criar”, “sonho” e “futuro”. Também
se destaca a presenca do “nosso” e do “colaborar”, dando sentido em
algo menos individual € mais conjunto. Assim, € um grupo de andncios
nos quais o conceito central € de juntos para criar e colaborar para
algo maior e Unico. Isso da indicios do discurso do herdi, que tem um
desafio pela frente e que precisa de mentores nessa jornada para con-
quistar algo unico. Cinco anuncios foram apontados como diferentes,
um deles esta exemplificado na Figura 21 a seguir.
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Figura 21 — Anudncio representativo do conceito 4
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Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negécios (2021b).
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Descricdo da peca da estratégia narrativa 4

a. Categoria: comunicagao
b. Marca: Google
c.  Titulo: “E assim que se faz”.

d. Slogan: “Google Workspace”.

e. Texto: “E assim que se alimenta no iFood. E assim que se reinven-
ta no Magalu. E assim que se inspira na Creators. E assim que se
trabalha na Catho. E assim que se brilha na Alpargatas. E assim
que se cresce na Creditas. E assim que se conecta na Prefeitura
de Recife. E assim que se movimenta na Tembici. E assim que
se colabora no Hurb. E assim que se inova no Colégio Magno”.

Nesse anuncio sao apresentadas diferentes agbdes para os ne-
gocios listados. Isso demonstra o foco do conceito quatro, de demons-
trar aimportancia dos pequenos negécios como algo maior, sendo que
0 anunciante se posiciona como alguém que entende, que sabe como
se faz, e sabe da diversidade e necessidade de cada empreendedor.
Diferentemente da estratégia trés, que focava nos aspectos da tecno-
logia, nesse o foco esta em agbes mais amplas, nao se da énfase no
produto nem nas suas caracteristicas, mas, sim, nos seus beneficios e
no que pode ser construido a partir dele.

Com essa Ultima estratégia identificada, foi possivel perceber
que o discurso vai mudando de aspectos mais especificos do produto
para aspectos mais abstratos. Alguns se valem de conceitos atrela-
dos a tecnologia, inovagao; outros dao énfase no pequeno; ja outros,
no crescimento. Nas primeiras décadas, se mostrava mais distante e
enfatizando o empreendedor. Nas demais, vai se aproximando e se
valendo do “nosso” e da colaboragao.
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Até o momento ja foi possivel identificar algumas evidéncias
de discurso em cada década e, mais que isso, identificar 4 estratégias
centrais na publicidade brasileira direciona ao pequeno empreendedor.

O HEROI NA PUBLICIDADE

Esta parte do capitulo traz um aprofundamento de algumas pe-
gas por década para relacionar as estratégias narrativas publicitarias
encontradas com a forma que o empreendedor aparece como herdi e a
maneira Com que a empresa se apresenta como mentora nessa jornada.

O software Iramuteq foi essencial para auxiliar na compreensao
do material volumoso selecionado das décadas. Contudo, para apro-
fundar a jornada e entendimento do herdi, &€ necessario ir além das
estratégias narrativas centrais encontradas.

Para isso, sera usado um protocolo de analise que englobara a
descricao da pega com a apresentacdo da categoria, marca, titulo, slo-
gan, texto e signos iconicos. Na sequéncia, o protocolo detalha a estra-
tégia da narrativa publicitaria, seguido da forma com que o empreende-
dor é apresentado como herdi e como o anunciante se posiciona como
mentor. Com esse protocolo, sera possivel ir além do que esta explicito
e buscar as inferéncias e o que esta implicito em cada andncio.

A primeira parte, que engloba aspectos de descricao da peca,
¢ importante, pois contextualiza e traz os principais insumos para a
segunda parte. Cada elemento agrega para a compreensao da estra-
tégia narrativa publicitaria. Trazer o contexto da categoria e da marca
auxilia no entendimento de campos especificos que possam existir na
publicidade brasileira. Ja o slogan resume a informagéao principal, tenta
tornar o produto e marca memoravel. O titulo inicia o circuito lingufs-
tico, que é mais explorado ao longo do texto do anuncio. Por fim, os
signos icdnicos contribuem com o apelo visual presente na pega. Apos
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a descricao da peca, em que se apresentam insumos suficientes para
compreender a estratégia narrativa, a forma como o empreendedor
é apresentado como herdi e o anunciante como mentor é analisada.

Para essa etapa, € necessaria uma nova selegao de anuncios,
dentre os 102 explorados até o momento. O critério utilizado foi sele-
cionar 3 anuincios por década antes do inicio da pandemia, sendo 1 de
cada categoria (automovel, comunicacao e servigos financeiros). Para
0 periodo pds-pandemia, foram selecionados 3 andncios por ano, con-
templando, também, todas as categorias. Por periodo, a distribuicdo
ficou de maneira equilibrada, sendo 9 anincios do periodo anterior e 6
do periodo pés-inicio da pandemia.

A PUBLICIDADE E O EMPREENDEDOR
HEROI NA DECADA DE 1990 —
ANTES DA PANDEMIA

Nessa década, nao houve anlncios de automoveis nas edi-
cOes analisadas. Dessa forma, dos trés anuncios, dois s&o do setor
de comunicagao.

A apresentacao de cada anuncio contempla aspectos de des-
cricao da peca que sdo importantes pois contextualizam e trazem
0s principais insumos para a segunda parte. Cada elemento agrega
para a compreensao da estratégia narrativa publicitaria. Trazer o con-
texto da categoria e da marca auxilia no entendimento de campos
especificos que possam existir na publicidade brasileira. Ja o slogan
resume a informagao principal, busca tornar o produto e a marca
memoraveis. O titulo inicia o circuito linguistico que é mais explorado
ao longo do texto do anuncio. Apés a descricdo da peca em que se
apresentam insumos suficientes para compreender a estratégia nar-
rativa, sdo analisados a forma que o empreendedor € apresentado
como herdi e o anunciante como mentor.
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Figura 22 — Anuncio 1: pega de comunicagédo do ano de 1990
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Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negécios (1990).
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Descrigao do anuncio

a.

b.

Categoria: comunicagao
Marca: Microsoft

Titulo: “Microsoft Works. Transforma pequenas empresas em
grandes negdcios”.

Slogan: “Microsoft Works. O integrado da Microsoft”.

Texto: "Agora vocé ndo esta mais sozinho em seu negdcio proprio.
Chegou MS-Works, o primeiro software integrado da Microsoft.
Ele relne aplicativos totalmente integrados: processador de tex-
tos, banco de dados, planilha eletrbnica com recursos graficos e
maodulo de comunicaco. Incrivelmente facil de usar, o MS-Works
possui um sistema de treinamento no préprio computador. Mes-
MO O usuario iniciante comega a obter resultados alguns minutos
apo6s o primeiro contato. Embora seja simples e possa ser uti-
lizado em micros de configuracdo minima, o MS-Works produz
relatérios complexos, suportando até impressoras laser. E o que
€ melhor: é apresentado totalmente em portugués! Seus arquivos
séo compativeis com os do Lotus 1-2-3 e com documentos ge-
rados no MS-Word. O MS-Word tem também a garantia total Cl.
Vocé pode solicitar uma demonstracéo detalhada agora mesmo,
e aproveitar as vantagens do melhor suporte técnico. Experimente
o MS-Works. Ou melhor, va em frente com o MS-Works”.

Narrativa publicitaria e jornada do heroi

a.

Estratégia narrativa: crescimento de pequeno para grande. Essa
relagdo de pequeno e grande também pode ser percebida na
forma que o software é apresentado. E um software simples,
mas que permite agdes complexas.

Herdi: o empreendedor herdi desse anincio € alguém que esta
em um mundo comum, considerado simples e pequeno. O mundo
especial que ele deve atingir € o mundo de uma empresa grande,
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pois 0 andincio aponta que, mesmo sendo pequeno, é importante
pensar grande. E alguém que consegue, mesmo em um lugar sim-
ples e pequeno, realizar coisas complexas e buscar crescer.

Mentor: posiciona-se como alguém com ferramentas para trans-
formar o empreendedor, ir em frente e fazé-lo crescer. Além dis-
S0, apresenta algo que seja de uso e aprendizado simples, su-
gerindo esse papel de auxilio no processo. Também sugere que,
com sua ajuda, os resultados séo vistos rapidamente.

Figura 23 — Anudncio 2: pega de servigos financeiros do ano de 1995
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Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negdcios (1995b).
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Descrigcao do anuncio

Categoria: servigos financeiros
Marca: Bamerindus

Titulo: “Imagine o que vocé faria com esta revista em uma méao
e dinheiro vivo na outra”.

Slogan: “Tudo o que vocé quer da vida, s6 que mais depressa”.

Texto: “Nesta revista vocé encontra tudo o que precisa para fazer
a sua empresa virar um grande negécio. Ou melhor, quase tudo.
Porque os bons negécios podem ser ainda melhores quando
vocé tem dinheiro vivo na mao. E por isso que existe o Cooper-
cap Bamerindus. Com ele, vocé escolhe quanto quer juntar e em
guanto tempo, optando por prazos de 12 a 48 meses. Deposita
UM pPoUCO por MEs e concorre a 4 sorteios mensais. Se vocé for
sorteado, recebera o valor ja capitalizado no seu plano, mais a
antecipacao das parcelas a serem pagas. (E deduzida apenas a
taxa de administracéo). Se nao for, recebera no final do plano o
saldo de seu titulo atualizado e capitalizado. Coopercap Bame-
rindus. Dinheiro para o seu projeto n&o ficar no papel”.

Narrativa publicitaria e jornada do heréi

a.

Estratégia narrativa: o titulo do andncio remete ao ditado “mais
vale um péassaro na méo do que dois voando” para atribuir que
o ideal é a revista em uma méao, que representa conhecimento,
e dinheiro na outra, que representa investimento. Dinheiro & fun-
damental, é destacado como o que falta para o negécio crescer
e como uma forma de seguranca. O conceito de depressa e
acelerar também aparecem como centrais.

Herdi: alguém que deseja crescer e precisa de conhecimento e
recursos para isso. Alguém que tem ideias no papel.

138



C.

Mentor: alguém que auxilia o herdi a se tornar grande. A vanta-
gem ofertada é recurso de forma rapida.

Figura 24 — Anuncio 3: pega de comunicagédo do ano de 1995
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Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negocios (1995b).

Descrigédo do anuncio

a.

b.

Categoria: comunicagao
Marca: Xerox

Titulo: “Quatro necessidades. Quatro equipamentos. Uma so-
lugao Xerox”.

Slogan: “The document Company. Xerox”.

Texto: "4 em 1 XEROX. Chegou o seu escritorio Digital Com-
pacto. X-3006. O primeiro Multifuncional do mundo com essas
especificacdes. Fax, impressora, copiadora e scanner* para
atender as multiplas necessidades das pequenas e médias
empresas, dos profissionais liberais e até mesmo daqueles
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que trabalham em casa. Pode ou néo ser ligado ao seu PC.
Transmite e recebe faz em papel comum. Imprime. Copia.
Escaneia. Algumas funcdes podem ser operadas simultanea-
mente aumentando a produtividade. O inédito recurso OCR
TextBridge™* recupera digitalmente informagdes a partir de uma
copia impressa, editando o texto e permitindo sua modificagao
sem a necessidade de criar novamente o documento. Mas sao
tantas as novidades que o melhor mesmo é vocé ligar para a
gente e marcar uma demonstracdo. Ou melhor, quatro. *Op-
cionais. Disponiveis a partir de setembro”.

Narrativa publicitaria e jornada do heréi

a.

Estratégia narrativa: o tema central é de novidade e facilida-
de. Destaca a produtividade como resultado a ser alcangado.
O anuncio aponta como publico tanto pequenas e medias
empresas quanto profissionais liberais e pessoas que traba-
lham em casa e apresentam multiplas necessidades.

Herdi: alguém que tem multiplas necessidades e esta em busca
de simplificacdes para aumentar sua produtividade.

Mentor: posiciona-se como alguém que entende as neces-
sidades e apresenta a solucdo de forma simplificada. Além
disso, se porta como Unico, ao anunciar como 0 primeiro a
ofertar essa solugéao.

Fechando a anélise da década de 1990, temos 3 anuncios

que abordaram conceitos distintos. Trazendo as quatro estratégias
narrativas principais encontradas na analise anterior, é possivel iden-
tifica-las também nesse momento, embora mais de uma se fagam
presentes em cada anuncio. Nas pecas da Microsoft e da Cooper-
cap, percebe-se uma proximidade com a estratégia narrativa 2, “ne-
gocio simples e pequeno, mas o trabalho € duro e continuo para
se ir longe”, na qual a interlocucao descreve o empreendedor como
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pequeno, mas que deseja ser grande. E as empresas oferecem ferra-
mentas e recursos para esse crescimento. Ja no anuncio da Xerox, a
estratégia narrativa central fica mais préxima da estratégia narrativa 3,
“crescimento e mudanca constante, sempre inovando, transforman-
do e pensando grande”, pelo destaque dado a inovagao.

De qualquer forma, o que eles tém em comum séo as carac-
teristicas da criagao publicitaria da época. A década de 1990 € um
periodo em que a propaganda brasileira utilizava a rede seméantica
do texto, explorava o campo associativo. Buscava-se narrar € contar
histérias com argumentos subjetivos e interativos. O texto apresen-
tava papel central, era criado como se nao tivesse ilustragao, devia
ser autoexplicativo. O anuncio n&o seria sé texto ou s6 ilustragao,
mas uma combinacao dos dois, sendo valorizado um texto criativo
(BERTOMEU, 2006).

Era um momento em que predominava a razao como elemen-
to de seducao, com a opiniao do anunciante sendo manifestada de
forma direta (CARRASCOZA, 2008). Aspectos funcionais e racionais
predominavam. Textos eram marcados por informacdes objetivas so-
bre o produto ofertado. Segundo Santaella (2017), ha um destaque
para as funcdes basicas e necessidades do consumidor, dessa for-
ma, configurando o modelo apolineo proposto por Carrascoza (2008),
no qual domina a modalidade descritiva e dissertativa do texto.

A PUBLICIDADE E O EMPREENDEDOR
HEROI NA DECADA DE 2000

Para a década de 2000, foram analisados trés andncios, um de
cada categoria.
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Figura 25 — Anudncio 4: peca de servigos financeiros do ano de 2000
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Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negocios (2000).

Descrigédo do anuncio

a. Categoria: servicos financeiros

b. Marca: Banco do Brasil

C. Titulo: “Vocé ja ouviu falar de equipe motivada?”.

d. Slogan: “BrasilPrev. Uma aposentadoria digna”.

e. Texto: “N&ao é nenhuma novidade para vocé, mas uma equipe

motivada traz grandes resultados para sua empresa. E existem
varias formas de motiva-la. Por exemplo: fazendo o Plano de
Aposentadoria BrasilPrev Empresarial vocé estara comprando
tranquilidade para cada um dos seus funcionarios. Trabalhar
com o futuro garantido € outra coisa. Existe um Plano Brasil-
Prev de acordo com a sua necessidade e da sua empresa. Além
disso, as contribuicbes podem ser deduzidas do Imposto de
Renda, conforme a legislacao vigente. E aquele jogo onde todo
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mundo sai ganhando. Informacdes: 0800-55-4747, de 22 a 62,
das 9h as 18h, ou via Internet: brasilprev.com.br”.

Narrativa publicitaria e jornada do heroi

a. Estratégia narrativa: o tema central do aniincio é motivagéo de
equipe. A equipe motivada € para gerar mais resultados. Tran-
quilidade e futuro garantido sao importantes para uma equipe.
Isso é conseguido através de uma aposentadoria digna, ou seja,
as pessoas desejam estabilidade e garantia ao se aposentar de
forma digna. E a dignidade passa por ter recursos financeiros
nesse momento da vida.

b. Herdi: alguém que lidera e gue precisa motivar sua equipe para
atingir resultados.

C. Mentor: ajuda todo mundo a sair ganhando, entende como ofere-
cer ferramentas para o heréi motivar sua equipe e atingir resultados.

Figura 26 — Anancio 5: pega de automoével do ano de 2000
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Descrigcao do anuncio

Categoria: setor automobilistico
Marca: Renault
Titulo: “O interior € comprido, o teto é alto e o sorriso € largo”.

Slogan: “Renault Kangoo express 1.0 e 1.6. Para vocé que
pensa grande”.

Texto: “O Renault Kangoo Express é o furgao leve mais com-
pacto da categoria. Ele foi pensado para ser nao apenas mais
adequado para a carga, mas também o mais confortavel para
0 motorista e o passageiro. Veja por qué: posicdo mais eleva-
da para dirigir — grande visibilidade — porta lateral deslizante —
portas traseiras assimétricas. De série na verséo RL 1.6: banco
do passageiro rebativel em 90° para cargas mais compridas e,
como opcionais, ar-condicionado, direcao hidraulica e air bag
duplo — capacidade de carga e volume: 1,9 59 CV — 470kg e
até 2,8 m3 /1.6 90 CV — 760 kg e até 3m3. Renault Assisténcia
24 horas: 2 anos de socorro técnico gratis em todo o Mercosul.
www.renault.com.br. Informacdes Renault: 0800 555615”.

Narrativa publicitaria e jornada do heréi

a.

Estratégia narrativa: o tema central é pensar grande. Embora o
empreendedor seja visto como pequeno, apresenta-se 0 pro-
duto com atributos que remetem a grande, tais como espagoso
e 0 proprio sorriso da pessoa, “largo”, relacionando com o slo-
gan que destaca esse ser um produto para alguém gue pensa
grande. O homem em formato de animacao maior que o normal
também reforga esse discurso. Além de a cabeca ser o item
mais desproporcional, reforcando o “pensar grande”.

Herdi: pela imagem, remete a um homem adulto, branco e feliz.
Trata-se de uma animagéo que da énfase ao sorriso. O heroi é
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alguém que pensa grande, quer crescer e ¢ feliz. Além disso,
guanto mais espago, que remete ao grande, mais feliz.

C. Mentor: alguém que pensa no herdi e nas suas necessidades.
No caso das necessidades, seria de espaco; ja, no caso do
herdi, seria o conforto.

Figura 27 — Anuncio 6: pega de comunicagao do ano de 2005
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Descrigcao do anuncio

Categoria: comunicagao

Marca: Bematech

Titulo: “Com a Bematech, vocé pode mais”.

Slogan: “Bematech. Solucbes em automagao comercial”.

Texto: “A automacao comercial € um fator determinante no su-
cesso do seu negdcio. Por isso, a Bematech é sempre a me-
lhor escolha. Lideres de mercado, nossas solucdes sado com-
pletas e oferecem tudo que vocé precisa para se preocupar
apenas em fazer sua empresa crescer. Na hora de escolher
seu parceiro em automagao comercial, escolha a Bematech.
Com a Bematech, vocé pode mais”.

Narrativa publicitaria e jornada do heréi

a.

Estratégia narrativa: o tema central € de superagéo, de poder
fazer mais. Remete a crescimento. Para isso, existem solugdes
completas com tudo que € necessario para a empresa crescer
e 0 empreendedor n&o precisar se preocupar.

Herdi: alguém que se supera e que sempre esta em busca de mais.

Mentor: se posiciona como parceiro. Como alguém que poupa
o herdi, oferecendo ferramentas que seréo de grande utilidade
para crescer e nao darao problema.

Na década de 2000, o texto passa a ser mais rapido e conciso

na pecga publicitaria. A sensagao visual provocada pela imagem da
televisdo mudou esse enfoque (BERTOMEU, 2006). E é o que se nota
nas pegas analisadas neste periodo. As imagens passam a ganhar
espaco, embora os textos ainda estejam ocupando destaque também.
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Nota-se, também, a énfase nos apelos emocionais aparecendo.
Trazendo apelos tanto dionisiacos quanto apolineos (CARRASCOZA,
2008), como no anuncio da Bematech, com o apelo de superacéo,
através da relacdo com o atletismo.

Nos anudncios, as imagens comegam a ter maior énfase. Po-
rém, podendo ser vistas, ainda, com a mesma importancia do texto,
ou seja, a imagem integrada ao texto e a relagéo texto-imagem en-
contrando redundancia e informatividade (SANTAELLA, 2017). Co-
mecam a aparecer pessoas, € nao apenas imagens do produto. Nos
trés, foi possivel perceber a predominancia do género masculino, jo-
vem e branco. Pode-se notar o inicio de construgao de esterettipos
do empreendedor enquanto pessoa, sendo os esteredtipos, segundo
Carrascoza (1999), formulas consagradas que sdo apontadas como
“verdade” ja aceita pelo publico, impedindo questionamentos a res-
peito do que estd sendo comunicado.

Novamente, é possivel perceber caracteristicas das quatro es-
tratégias narrativas centrais identificadas nas analises anteriores, mas
com algumas predominancias em cada. O anulncio da Renault € bem
caracteristico quanto a estratégia narrativa 2: “negocio simples e pe-
gueno, mas o trabalho é duro e continuo para se ir longe”. O empreen-
dedor é destacado como alguém que precisa de grande esforgo, pe-
gueno e que deseja crescer. J&4 no anuincio da Bematech, inclusive pela
categoria anunciada, a inovacéo ganha énfase. Assim, nota-se grande
relacédo com a estratégia narrativa 3: “crescimento e mudanca cons-
tante, sempre inovando, transformando e pensando grande”. Por fim,
0 anuncio do Banco do Brasil da destaque a equipe € a construgéo de
futuro que se aproxima da estratégia narrativa 4: “de juntos para criar e
colaborar para algo maior e Unico” — embora essa estratégia narrativa
va ficar mais presente na década de 2020.
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A PUBLICIDADE E O EMPREENDEDOR
HEROI NA DECADA DE 2010

Na década de 2010, outros trés anuncios foram analisados,
mantendo um por categoria de produto.

Figura 28 — Anuncio 7: pega de servigos financeiros do ano de 2010
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Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negocios (2010).

Descrigdo do anuncio

a. Categoria: servigos financeiros
b. Marca: Santander
C. Titulo: “Santander conta integrada. Inovagéo para pequenas e

médias empresas”.

d. Slogan: “Valorizando ideias por uma vida melhor”.
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Texto: “Menos despesa, mais crédito, mais resultado para
sua empresa. Vamos juntos? Chegou a Santander Conta In-
tegrada, a primeira conta pessoa juridica que vem com ma-
quininha exclusiva e beneficios para ajudar a floricultura da
Helena Lunardelli e a sua empresa a render muito mais. S6 o
Santander Conta Integrada oferece: Redugao de até 100% no
valor do pacote de servigos da conta corrente; Mais crédito
para a sua empresa; Santander GetNet PO.S.: com transmis-
sdo por banda larga ou telefone e antecipacéo de recebiveis
na prépria maquininha; 5 dias sem juros por més no Cheque
Empresa Plus; Domicilio centralizado: Unica conta pra rece-
ber os créditos das vendas com cartdes Visa e MasterCard.
Fale com um de nossos gerentes”.

Narrativa publicitaria e jornada do heréi

a.

Estratégia narrativa: o tema central é de inovacédo. Explora
gerar ideias, inovacgao, para render mais e, consequente-
mente, ter mais resultados e uma vida melhor. O foco é o
aumento de vendas, e nao necessariamente o aumento de
tamanho da empresa.

Herdi: dona de uma floricultura que deseja uma vida melhor e
pode obter isso ao inovar € vender mais.

Mentor: oferece ferramentas exclusivas, com facilidade, como a
integragao de servicos para que o herdi consiga alcangar mais
resultados. E alguém que se propde a ir junto.
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Figura 29 — Anuncio 8: peca de automoével do ano de 2019
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Descrigcao do anuncio

Categoria: automovel

Marca: Mercedes-Benz

Titulo: “Seu negdcio merece a sexta estrela”.

Slogan: “Mercedes Benz Vans. Nascidas para rodar”.

Texto: “Seu negécio ja € cinco estrelas. Para ficar melhor, ele
merece uma Sprinter Mercedes-Benz, que oferece a tecnologia,
o conforto, a seguranga e a credibilidade necessaria para o seu
negocio. Um vefculo confiavel, pronto para trazer ainda mais
rentabilidade para a sua empresa. Va até o concessionario e
conquiste a sua sexta estrela. A linha de vans mais premiada
do mercado”.

Narrativa publicitaria e jornada do heréi

a.

Estratégia narrativa: o tema central passa por inovagao e ren-
tabilidade. O anudncio faz uma analogia ao conceito de qua-
lidade 5 estrelas, sugerindo que o empreendedor precisa da
sexta estrela, no caso, a estrela da logomarca do anunciante.
Itens fisicos dos velculos sdo destacados, enfatizando aspec-
tos tecnoldgicos e apontados como superioridade. Esses itens
S&o para gerar mais rentabilidade para a empresa. Neste caso,
também o foco é aumento da rentabilidade, nado necessaria-
mente do tamanho da empresa.

Herdi: deseja mais rentabilidade, mas precisa confiar, ou seja,
precisa de ferramentas de alguém com credibilidade.

Mentor: oferece confianga e credibilidade ao herdi. Os prémios
que destaca séo para reforcar essa caracteristica. Posiciona-se
como alguém que tem as ferramentas certas para dar mais ren-
tabilidade ao empreendedor.
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Figura 30 — Anuncio 9: peca de servigos de comunicacéo — 2015
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Descrigcao do anuncio

Categoria: comunicagao
Marca: Claro

Titulo: A Claro tem solucdes para grandes empresas e empre-
sas que pensam grande”.

Slogan: “Claro. E vocé quem faz o agora”.

Texto: “Gestor online. Com o Gestor Online da Claro, tanto as
grandes como as pequenas e médias empresas conseguem
controlar os gastos dos funcionarios. Colmeia Arquitetura e En-
genharia — Com o Gestor online, a empresa gerencia as suas
linhas e diminui os seus custos. M. Dias Branco — Lider no mer-
cado nacional de massas e biscoitos que usa mais de 3.000
linhas e nosso Gestor online”.

Narrativa publicitaria e jornada do herdi

a.

Estratégia narrativa: remete ao conceito do empreendedor po-
der criar seu presente e seu futuro. E reforga o pensar grande,
mesmo sendo empresa pequena. A empresa € apresentada
como alguém que tem controle sobre custos e funcionarios.

Herdi: alguém que pensa grande e é capaz de construir seu
destino. Retrato como homem branco, de idade adulta, ndo tem
empresa grande, mas pensa grande. Também pode ser dono
de empresa pequena e média empresa. Responsavel pelo seu
presente, tem que controlar gastos e gerir funcionarios. Pode
ser tanto alguém mais formal quanto mais informal. Pode atuar
em areas diversas, como a de servicos, como arquitetura e de
indUstria, representadas nas imagens.
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C. Mentor: ird auxiliar o herdi a construir o presente e o futuro. A em-
presa se posiciona como alguém que pode ajudar nesse proces-
so solitario, ao contribuir com solugdes. Para isso, a tecnologia &
apontada como importante (seja o tablet ou o0 computador).

Nos trés anlncios da década de 2010, um deles remeteu a
caracteristicas mais presentes nas décadas passadas. A peca da
Mercedes Benz focou no produto e suas caracteristicas, trazendo
mais referéncias de um discurso apolineo, destacando descricbes
de caracteristicas do produto (CARRASCOZA, 2008). Muito embora
a imagem ganhe mais espago e funcao no papel de demonstrar es-
sas caracteristicas. J& nas outras duas pecas predominou o modelo
dionisfaco, também se valendo de pessoas como representagoes e
do reforgo de esteredtipos. Vale o destaque que é em uma pega ana-
lisada dessa década que foi encontrada a primeira mulher como em-
preendedora — um anuncio do Santander. Deve-se considerar que
foi uma selecdo amostral e que em outras décadas isso ja pode ter
aparecido. Porém, no material analisado, se trata da primeira referén-
cia. O esteredtipo homem, branco e jovem ainda se mostra dominan-
te, tendo sido reforgado no andncio da Claro.

Com relagéo as estratégias narrativas, assim como visto no
discurso politico, ha uma grande énfase na inovagao nessa década.
Nos anuncios isso também esta presente. Em dois deles (antncio do
Santander e da Mercedes Benz), a inovagéo é destacada como forma
de facilitar, ndo necessariamente como forma de crescer em tama-
nho. Assim, relacionado a estratégia narrativa 1: “responsabilizagéo,
de foco individual e de énfase no digital”. O terceiro anuncio, da Claro,
traz diversos pontos de conceitos, como pensar grande, futuro e inova-
¢ao. Porém, como a énfase maior foi na inovagao, e ndo no individuo,
aproxima-se mais da estratégia narrativa 3: “crescimento e mudanca
constante, sempre inovando, transformando e pensando grande”.
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A PUBLICIDADE E O EMPREENDEDOR
HEROI NA DECADA DE 2020 E PANDEMIA

Para a Ultima década analisada, por também ser o periodo
de inicio da pandemia, foram analisados 6 anuncios.

Figura 31 — Andncio 10: peca de servicos financeiros do ano de 2020

suas novas
possibilidades

758 onge. 0 primeiro
L FE B [ passo d visualizar Evocd o )
"= temaoBanco do Brasil " -~
- inteiro pava te ajudar.  © ||

Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negdcios (2020d).
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Descrigcao do anuncio

a. Categoria: servigos financeiros

b. Marca: Banco do Brasil

C. Titulo: ‘Ja imaginou suas novas possibilidades?”.

d. Slogan: “Abra a conta da sua empresa”.

e. Texto: “Para levar o seu negdcio mais longe, o primeiro passo é

visualizar. E vocé tem o Banco do Brasil inteiro para te ajudar”.
Narrativa publicitaria e jornada do herdi

a. Estratégia narrativa: possibilidade de visualizar e criar o futuro.
O foco é na abertura da empresa, que seria o primeiro passo
para se ir longe.

b. Herdi: alguém que enxerga possibilidades e deseja ir longe.

C. Mentor: ajuda a visualizar, sonhar e dar o primeiro passo.
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Figura 32 — Anuncio 11: pega de comunicagao do ano de 2020

ROEQ e

Estamos inventando um novo jeito de trabalhar, um novo jeito de colaborar,
um novo jeito de nos conectarmos. Estamos desenhanda nosso proprio futuro.
Vamos crisr juntos o proxima nivel?

Fabe com nossos especialistas ou conheca as solugies
[pra Sud empresa am embratel. combr

JO+0wo0e = Embratel

Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negdcios (2020d).

Descrigéo do anuncio

a. Categoria: comunicagao
b. Marca: Embratel
C. Titulo: “Vamos criar juntos o préximo nivel do home office?”.
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Slogan: “Embratel. Sua empresa no proximo nivel”.

Texto: “Estamos inventando um novo jeito de trabalhar, um novo
jeito de colaborar, um novo jeito de nos conectarmos. Estamos
desenvolvendo nosso proéprio futuro. Vamos criar juntos o pro-
ximo nivel? Fale com nossos especialistas ou conhega as solu-
¢Oes para sua empresa em embratel.com.br”.

Narrativa publicitaria e jornada do herdi

a.

Estratégia narrativa: inovacao; através de tecnologia, é possivel
reinventar o futuro.

Herdi: alguém que trabalha duro, inova, colabora, se conecta e
tem capacidade de criar o futuro.

Mentor: da subsidios e solugbes para o herdi ir para um nivel
acima e para criar seu futuro. Posiciona-se como alguém que
ira criar junto.

Figura 33 — Anuincio 12: peca de automével do ano de 2021

NOVO
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Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negdcios (2021c).
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Descrigcao do anuncio

a. Categoria: automovel

b. Marca: Volkswagen

C. Titulo: “Novo Delivery Express +”.

d.  Slogan: “Caminhoes. Onibus”.

e. Texto: “Carteira B. Livre circulagdo. Pedagio de carro. + Segu-
ranca. Acesse www.vwco.com.br e conheca nossa condigao
especial”.

Narrativa publicitaria e jornada do heroi

a. Estratégia narrativa: facilidade, simplicidade e rapidez. O “ex-
press” presente na marca reforca esse conceito.

b. Herdi: alguém que faz seu trabalho de forma prética e feliz.

C. Mentor: alguém que dé subsidios para o herdi ter mais facilidade
na sua trajetoéria.
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Figura 34 — Anuncio 13: pega de comunicagao do ano de 2021

TECNOLOGIA

CONO0SCO. vivo.com.br/solucoesdigitais

Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negocios (2021d).
Descrigao do anuncio
a. Categoria: comunicagao

b. Marca: Vivo
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C. Titulo: “Tecnologia no varejo”.
d. Slogan: “Vivo Empresas”.

e. Texto: “Com Vivo Empresas, vocé tem solugdes digitais eficien-
tes para aumentar a lucratividade e otimizar o seu negécio, além
de melhorar a experiéncia do cliente”.

Narrativa publicitaria e jornada do heroi
a. Estratégia narrativa: digital, tecnolégico, facilidade e resultados.

b. Herdi: alguém que busca lucro, otimizagéo e relacdo com os
clientes. O crescimento nao é necessariamente em termos de
tamanho, mas em termos de melhorar os processos do dia a dia
para serem mais efetivos.

C. Mentor: apresenta as solugbes simples e tecnoldgicas para o
herdi atingir seu objetivo.

Figura 35 — Anuincio 14: pega de automével do ano de 2021

AGORA ENVIDRACADA C PRON
PARA TRANSFORMAR O SEL N PEUGEOT
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Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negocios (2021f).
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Descrigcao do anuncio

Categoria: automovel

Marca: Peugeot

Titulo: “Nova Peugeot Expert Vitré”.
Slogan: “Peugeot Professional”.

Texto: “Agora com vidros na traseira e nas laterais. Versétil e
pronta para transformar o seu negécio”.

Narrativa publicitaria e jornada do herdi

a.

b.

Estratégia narrativa: completo para atender todas as necessidades.

Herdi: deseja algo que auxilie a transformar seu negdécio. Pode
depender de diferentes tamanhos, mas tem foco em exportar.

Mentor: entende das necessidades do herdi e oferece diferentes
opcdes para que uma se adeque ao que ele precisa.

Figura 36 — Anuincio 15: pega de servigos financeiros do ano de 2021

Empreender no presente
para desafiar o Futuro.

Consércio Bradesco.

O novo imovel da sua empresa com:
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Muitas chances de ser sorteado

s ]
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empresas e negocios

Fonte: Pequenas Empresas & Grandes Negdcios (2021€).
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Descrigcao do anuncio

Categoria: servigo financeiro

Marca: Bradesco

Titulo: “Empreender no presente para desafiar o futuro”.
Slogan: “Bradesco. Empresas e negécios”.

Texto: “Consércio Bradesco. O novo imével da sua empresa
com: Até 192 meses para pagar. Taxa de administracéo a partir
de 1,55% a.a. Muitas chances de ser sorteado”.

Narrativa publicitaria e jornada do heroi

a.

Estratégia narrativa: criagao e construgao de futuro. O fato de ter
a placa “em breve” demonstra que é possivel criar algo novo no
futuro, e isso torna a pessoa feliz. O termo “desafiar” também
merece destaque por demonstrar que é dado poder ainda maior
para o individuo em termos de construcao de futuro. Além de o
futuro ser visto como algo incerto e nao muito positivo.

Herdi: alguém feliz, seguro e que, além de criar, pode desafiar
o futuro. Embora esteja passando por mudancas, as perspec-
tivas demonstram tranquilidade pelo semblante da mulher re-
tratada no anuncio.

Mentor: oferece suporte para desafiar e enfrentar o futuro.

Esse é um periodo no qual as imagens predominam. A reda-

¢ao publicitaria se destaca pela natureza hibrida, na qual ha jungéo
do texto e imagem. Quando imagem e texto de alguma forma se
interpenetram. Segundo Santaella (2017), a imagem é superior ao
texto, domina e € mais informativa. Sem a imagem, a concepgéao do
objeto seria dificil de ser expressada. Isso fica evidente no andncio da
Volkswagen, no qual praticamente ha apenas a imagem e o nome do
produto, sem nenhum texto explicativo a acompanhando.
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Ha dominancia imagética, isto €, a imagem contém mais infor-
macoes que o texto. O texto fica em segundo plano. A imagem é do-
minante ndo apenas no tamanho, mas nos seus atributos como cores,
formas e fundo (SANTAELLA, 2017). E, além disso, o uso de represen-
tacoes se consolida com perfis variados de pessoas. O esteredtipo de
empreendedor sai do homem branco e jovem e passa a trazer diversi-
dade. NUmero maior de mulheres, negros e pessoas na terceira idade
passam a aparecer. Para além do movimento de diversidade presente
na publicidade, isso também demostra como o discurso empreende-
dor passa a abarcar a todos.

Ja é uma década na qual os aspectos emocionais caracteriza-
dos pela funcdo emotiva, conativa e fatica predominam. E a mensa-
gem que fala ao coracao, aos afetos e aos valores (SANTAELLA, 2017).
Prevalece o modelo dionisfaco, que foca no sentimento do receptor
(CARRASCOZA, 2008). Além de ter se tornado o mais frequente na
contemporaneidade, com invaséo de técnicas de storytelling e identi-
ficagdo do consumidor (SANTAELLA, 2017). O periodo de pandemia
trouxe énfase maior na sensibilidade.

Podemos perceber influéncia do meio digital, que passou a pre-
dominar. Segundo Santaella (2017), o perfil cognitivo do consumidor
no meio digital passa a ser o de alguém com pouca concentragao,
gue nao se demora no que 1€ e vé. Capaz de dar apenas fragoes de
segundos de atencao, € mais distraido e se atrai pelo que captura seus
sentidos. Essa nova configuragao também pode ser percebida na pu-
blicidade impressa. Assim como vimos na década de 2000, a influéncia
da TV nas adaptagdes dos anincios impressos.

Eo periodo em que predomina a estratégia narrativa 4: “juntos
para criar e colaborar para algo maior e Unico”. Esta presente em trés
anuncios: Banco do Brasil, Bradesco e Embratel. Palavras como “desa-
fie”, “crie” e “reinvente” ganham forca. Santaella (2017) comenta como
existe uma tendéncia em ocultar referéncias e interesses econémicos.

Troca-se o “compre” por “desfrute”, “realize”, “aproveite” e “conhega”.
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Porém, nesse caso, nessa década em especifico, o momento da pande-
mia torna o uso das palavras ainda mais complexo e delicado.

Nos demais anuncios, a estratégia narrativa 1, “responsabiliza-
¢ao, de foco individual e de énfase no digital”, também tem destaque,
abordando de forma enfética o lado mais individual do empreender e
a importancia da inovagéo, como retratado nos anuincios da Vivo e da
Peugeot. Por fim, no anuncio da Volkswagen, ha certa relagdo com a
estratégia narrativa 2, “negécio simples e pequeno, mas o trabalho é
duro e continuo para se ir longe”.
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A JORNADA DO HEROI

EMPREENDEDOR NO BRASIL:
RETORNO COM O ELIXI



Os capitulos anteriores deste livrou trouxeram as analises para
cada década. Nesta parte do trabalho, chega o momento de olhar de
forma agrupada e, assim, identificar os movimentos que foram aconte-
cendo ao longo do tempo e suas conexdes e distanciamentos.

A década de 1990 foi marcada por trés presidentes, Fernando
Collor (1990-1992), Itamar Franco (1992-1995) e Fernando Henrique
Cardoso (1995 a 2003), um deles tendo sofrido processo de impeach-
ment, ou seja, um cenario de instabilidade. Economicamente, foi um
periodo de alta inflacdo, que se estabilizou com o Plano Real. Foi mar-
cado por politicas de cunho neoliberal, que valorizam o ingresso de ca-
pital externo no pais e as privatizacbes. Uma das crises nessa década
foi a do sistema bancario, que ocasionou aumento da instabilidade e
impactou mais 0s grupos de baixa renda.

Nessa década é quando surgem marcos regulatérios importan-
tes para os pequenos negdcios, em especial o Estatuto da Microem-
presa, de 1984, que, em 1994, com a Lei n°® 8.864, regulamenta e
estabelece tratamento diferenciado para microempresas e empresas
de pequeno porte. E a Lein®9.317/1996 estipula o Sistema Integrado
de Pagamento de Impostos e Contribuicdes das Microempresas e
das Empresas de Pequeno Porte — Simples, que altera a forma como
estas empresas sao tributadas.

O tema empreendedorismo ainda aparece de forma incipiente
do discurso politico no comego dos anos 1990. O candidato na época,
Lula, traz o debate focado na necessidade de os pequenos negécios
serem beneficiados, ja que as grandes empresas e multinacionais ja
tinham tido esse privilégio. Nas eleicoes de 1994, o candidato Lula cita
a quantidade de estabelecimentos nessa categoria e a participagéo
deles no emprego. Esse Ultimo ponto passa a ser o mais exaltado e
aparece nos discursos de FHC.

Os anuncios seguem acompanhando o contexto. Na época, 0s
pequenos negdcios ainda ndo apareciam com grande énfase, eram
vistos como empresas como quaisquer outras, mas que estavam na
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busca de crescimento. Termos como “empresa” e “vocé” foram mar-
cantes nesse momento, além do discurso de poder e progresso, que
se inicia nesse periodo e segue tendo énfase também nas demais
décadas analisadas. Atrelado a palavra “empresa”, aparecem termos
como “melhor”, “recurso”, “grande”. Assim como ligado ao “mais”,
termos como “tempo” e “préprio” também se destacam. Analisando
trés anlncios desse periodo com mais profundidade, nota-se que os
conceitos centrais que aparecem passaram por crescimento de pe-
guena para grande empresa e pelo dinheiro como fundamental para o
crescimento. Também se faz presente o conceito de pressa e acelerar.

Pode-se perceber que os pequenos empreendedores estavam
comecando a existir enquanto segmento, com as primeiras leis volta-
das especificamente para eles. O discurso politico também comecava
a exaltar sua importancia, muito atrelada a geragao de emprego. Isso
¢ refletido nos andncios que, nesse momento, nao trazem grandes
adaptagdes do discurso usado para empresas no geral. Além disso,
0s pequenos negocios sdo destacados como insatisfeitos no sentido
do tamanho e com desejo de crescer. Isso tanto atrelado ao contexto
de progresso e valorizacéo internacional quanto a propria dindmica do
capitalismo, que busca sempre uma acumulagao maior.

A década de 2000 abarcou o final do governo de FHC e, prati-
camente, os dois mandatos de Luiz Inacio Lula da Silva (2003-2011).
Embora tenha tido uma politica econémica préxima a do periodo an-
terior, houve crescimento e baixa inflagdo. Foi um periodo no qual a
conjuntura econdmica internacional estava mais favoravel e a econo-
mia brasileira teve um desempenho bom, fatores que sao atribuidos
ao consumo domeéstico facilitado pelo crédito e distribuicdo de renda.
Ao final do governo Lula, 35 milhGes de pessoas haviam deixado a
linha de pobreza da distribuicdo de renda. Em termos praticos, teve
a Lei Complementar n°® 123/2006, instituindo o Estatuto Nacional da
Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte, com tratamento di-
ferenciado para regulamentar tratamento favorecido, simplificado e
diferenciado a esse setor. E foi o periodo em que foi implementada
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uma politica publica que pode ser considerada um marco quando se
trata de informalidade e empreendedorismo. Em 2008, pela Lei Com-
plementar n° 128/2008, modifica-se a Lei Geral e cria-se a figura do
pequeno empresario, aquele com até um empregado e um faturamen-
to méaximo de R$ 36 mil anuais. Naguele momento, outro pré-requisito
era se enquadrar em um rol de profissées permitidas, muitas delas
com grande predominancia de informalidade. Essa politica foi se for-
talecendo ao longo dos anos, novas categorias sendo incorporadas e,
atualmente, o valor foi alterado e estd em R$ 81 mil.

Essa politica vai ao encontro do que se percebia também no dis-
curso politico. O empreendedorismo passava a ser visto como opgao
para ocupacao e geracdo de renda, além de ser uma forma de redu-
zir desigualdades sociais e regionais. Isso aparece tanto no discurso
politico de Serra quanto no de Lula em 2002. Os pequenos negécios
também passam a ser alvo de agbes mais estruturadas apresentadas
nos planos, geralmente atreladas a crédito e inovagéo. Apenas Lula se
diferenciava em 2002, também exaltando os pequenos negdcios como
forma de beneficiar o mercado interno.

O discurso publicitario acompanhava essa maior popularizagéo
dos pequenos negocios e reconhecimento deles como uma categoria
relevante e diferente. Ao invés de ser apenas comparado com gran-
des empresas, 0s pequenos negoécios passam a ser alvo de atengéo
e as palavras atreladas a “empresa” e também ao “mais” passam a
ser “profissional”, “maior”, “funcionario” e “informacdo”. As estraté-
gias narrativas dos trés anlncios analisados com mais profundidade
demonstram que o0 pensar grande ainda aparece, mas, no momento,
com imagens que fazem referéncia maior ao cenario de um pequeno
negécio. Temas do cotidiano da sua gestdo também passam a ser
destaque, como motivar equipe e superar desafios de tecnologia.

Dessa forma, nota-se que o discurso de crescimento se man-
tém, o que reforga a forga do capitalismo e da cultura de progresso.
Porém, como diferenca em relagcdo a década de 1990, em vez de
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trata-los como pessoas que desejam ser grandes empresas, passam
a focar nas necessidades especificas desse segmento. Passam a
focar em solucdes para o dia a dia do pequeno empreendedor e 0
crescimento, n&o necessariamente passa em se tornar uma grande
empresa ou ser apontada da mesma forma.

A década de 2010 tem como marco dois presidentes, Dilma
Rousseff (2011-2016), que sofreu golpe no seu segundo mandato,
quando assumiu seu vice, Michel Temer (2016-2019). O governo Dil-
ma foi marcado por uma continuidade do governo do Partido dos
Trabalhadores, porém, com algumas mudangas na politica econdmi-
ca. A nova politica foi denominada “Nova Matriz Econémica”, cujos
pilares eram taxas de juros baixas, taxa de cambio competitiva e uma
consolidacéo fiscal amigavel ao investimento. Porém, foi um periodo
de crise econdmica de grandes proporcdes entre 2015 e 2016, tendo
o PIB de 2016 ficado 10% menor do que o de 2013. Para 0s pequenos
negdcios, no primeiro mandato de Dilma ha a expansao do MEl e sur-
gem novos programas voltados a inovagao e startups. Para além dos
marcos regulatérios, ja € um periodo no qual ha proliferacédo de politi-
cas publicas sobre empreendedorismo no pais, tendo um estudo ma-
peado 94 politicas e empreendedorismo de temas de financiamento,
inovacao, tecnologia e educagao empreendedora. Essa expansao e
pulverizacao ja era visualizada nos discursos de politicos. Nos discur-
sos de Dilma, em 2004, o empreendedorismo apareceu em alguns de
seus compromissos, sendo com mais énfase no de erradicacdo da
pobreza reducédo de desigualdades e o outro na questao cientifica e
tecnoldgica. De certo modo, atrelado ao que aconteceu na prética,
pois a expanséo do MEI tem relacdo com o primeiro ponto e as star-
tups com o segundo. Ja no discurso de 2014, o empreendedorismo
foi atrelado a solidez econémica e amplitude de politicas sociais. Em
programas de outros candidatos, o tema também aparece ligado a
inovagao e emprego. E, em 2014, no programa de Aécio, volta a ter
énfase na geragéo de empregos dos pequenos negdcios.
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Esse foi um periodo em que o crescimento do empreendedoris-
mo alcanga seu auge. Em especifico, quando se trata de volume, tanto
em termos de quantidade de politicas publicas implementadas quan-
to na ampliagéo da quantidade de microempreendedores individuais.
Sua relevancia também se consolida, para além de gerador de empre-
gos, visto como fator para reducao de desigualdades e inovacao.

O discurso publicitario de 2010 tem certa relacdo com o da dé-
cada anterior. Permanece o foco no pequeno empreendedor como
uma categoria diferenciada e com destaques para servigcos e produ-
tos relevantes. Assim, de certa forma, a proliferagao e a diferenciagao
ocorridas na década anterior se potencializam nessa. As palavras que
ganham destaque séo: “gestor”, “integrar”, “atendimento”, “oferecer”
e “apoiar”. E 0 “mais” tem relagdo com “mercado”. Assim, o cresci-
mento passa a ser visto nao como tamanho, mas como ampliacao de
mercado. As andlises mais profundas dos 3 anulncios evidenciaram
resultados, com énfase para inovagao e qualidade. Também ja comeca
a aparecer a estratégia que sera mais enfatizada na década de 2020, a
de construcéo de futuro. Para além de progresso e crescimento, o em-
preendedor passa a ser destacado como alguém que tem essa auto-
nomia e poder, o que demonstra uma relagdo com o discurso neolibe-
ral, do esforco préprio e independéncia para alcancar o que se deseja.

Fechamos o periodo anterior a pandemia com 3 estratégias nar-
rativas centrais identificadas na publicidade brasileira, inclusive via soft-
ware, que gerou andlise de cluster. A primeira foi denominada de respon-
sabilizagdo, de foco individual e de énfase no digital, um tipo de conceito
muito préximo ao discurso neoliberal. A segunda, a palavra “pequena”
teve mais relevancia e foi denominada negécio simples e pequeno, mas
o trabalho é duro e continuo para se ir longe. Assim, traz um discurso de
persisténcia, embora nao necessariamente de crescimento, em termos
de tamanho; muito ligado ao empreendedorismo como fonte de renda.
Ja a terceira, pela énfase na palavra “mais”, foi denominada crescimen-
to e mudanga constante, sempre inovando, transformando e pensando

171



grande. Opde-se ao discurso da segunda estratégia narrativa, trazendo
0 lado da inovagao com mais destaque do que da necessidade.

Adentrando a Ultima década analisada, que também se trata
dos primeiros anos apds inicio da pandemia, percebe-se uma quarta
estratégia narrativa publicitaria e algumas mudancas relevantes. A
estratégia central, que na analise deu como diferente significativa-
mente na década de 2020, é a que foi denominada “juntos para criar
e colaborar para algo maior e Unico”. Ela deixa mais forte a visédo do
neoliberalismo, da responsabilizagao individual, mas também é mais
proxima do discurso de heroi.

A década de 2020 tem Jair Bolsonaro (2019-2022) que, no seu
governo, realizou mudancgas na estrutura administrativa com o obje-
tivo de reduzir a importancia das areas responsaveis pelas politicas
sociais. Dessa forma, agrava questdes sociais que ja eram criticas.
Como exemplo, o desemprego. No quarto trimestre de 2019, ja eram
16 milhdes de desempregados (considerando desemprego aberto e
oculto ou por desalento), segundo a Pesquisa Nacional por Amos-
tra de Domicilios Continua — PNAD Continua. Em 2020, os nUmeros
chegaram perto de 10 milhdes de novos desempregados. E justa-
mente em 2020 que tem inicio a pandemia. Assim, muitas das acoes
com foco nos pequenos negodcios foram para amenizar o impacto
causado por essa crise, visto que, em seu programa de governo,
as microempresas € pequenos negocios nao foram citados; foram
mencionadas apenas as startups, tema que também apareceu nos
discursos dos demais candidatos, Geraldo Alckmin, Ciro Gomes e
Fernando Haddad. Este Ultimo colocou como prioridade, ao relacio-
nar com os pequenos negdcios como importantes para vagas de
carteira assinada, reducao de desemprego e ocupagao e renda.

Entre as agbes implementadas pelo governo Bolsonaro por
conta da pandemia, estao. Programa Emergencial de Manutengao
do Emprego e da Renda, por meio da Medida Proviséria n® 936/2020
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e Medida Proviséria n°® 1045/2021. Trata-se de um programa que ofe-
rece medidas trabalhistas para lidar com alguns dos impactos da
crise decorrente do coronavirus. E acdes pontuais, como folego para
fluxo de caixa, crédito, desburocratizacdo, manutencéo de ofertas de
bens e servigos e preservagao do consumo.

Como j& mencionado, a quarta estratégia narrativa publicitaria
apresenta relagado com o discurso politico desse periodo. Destaca-se
que a palavra “negocio” predomina, ao contrario da palavra “empresa”
nas décadas anteriores. Também é quando a palavra “empreendedor”
fica mais evidente. Atrelado ao “mais” estavam questdes como “me-
lhor”, “alto” e “ganhar”. E, na sequéncia, palavras como “seguranca”,
“futuro” e “criar”. Ao analisar de maneira mais profunda 6 anuncios, as
estratégias narrativas centrais que predominaram foram sonhar, visua-
lizar o futuro, criar o futuro, questdes de tecnologia, digital e facilidade.

Assim, € o momento no qual se posiciona ao empreendedor
maior responsabilidade. Tanto pelo momento politico de baixa em ques-
toes sociais quanto pelo momento agravado pela pandemia de Covid.

O Quadro 3 resume esses achados ao longo das décadas.
A proxima analise € comparar essa movimentacéo do discurso com
a jornada do heréi. Se, em 2020, o empreendedor é destacado dessa
maneira, como ele era visto antes? Para isso, alguns pontos ja séo
destacados na ultima linha do quadro.
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Quadro 3 - Sintese dos principais achados nas analises

Periodo antes da pandemia

Periodo apds o inicio da pandemia

Década 1990

Década 2000

Década 2010

Década 2020

Contexto 1. Fernando Collor (1990-1992) 1. Fernando Henrique Cardoso — final | 1. Dilma Rousseff (2011-2016) 1. Jair Bolsonaro (2019-2022)
econdmico, | 2. Itamar Franco (1992-1995) (1995-2003) 2. Michel Temer (2016-2019)
politico 3. Fernando Henrique Cardoso (1995 | 2. Luiz Indcio Lula da Silva (2003-2011)
social a2003)
* mudanga da politica econdmica. — “Nova Matriz | « mudancas na estrutura administrativa
* inflagao * manutengao da politica macroecondmica Econdmica” * reducdo da importancia das dreas responsaveis pe-
¢ (ivida externa e crescimento * taxas de juros baixas, taxa de cambio competi- las politicas sociais,
* Plano Brasil Novo/Plano Collor * Daixa inflagdo tiva, consolidagao fiscal amigével e quarto trimestre de 2019 ja eram 16 milhdes de
* impeachment de Collor e conjuntura econdmica internacional | ¢ crise econdmica de grandes proporgoes (2015 desempregados
¢ aumento do desemprego favordvel e 2016). * em 2020, os ndmeros chegaram perto de 10 mi-
* processo de liberalizagdo e privatiza- | * politica monetéria conservadora * retiraram a presidente Dilma Rousseff do poder IhGes de novos desempregados
Gdo intensificado  consumo doméstico e crédito
¢ Plano Real » melhoria na distribuicdo de renda
* alta dependéncia de capital internacional | * 35 milhdes de pessoas deixaram a linha
» reforma trabalhista de pobreza
* (efesa simples dos pequenos negocios | ¢ crédito, microcrédito e cooperativas * empreendedorismo relacionado com projeto | * Startups
Discurso * as grandes empresas e multinacionais | ¢ importancia para reduzir desigualdades nacional de desenvolvimento, erradicagdo da | * MEIe MPES como a geragdo de mais da metade das
politico como mais beneficiadas por governos sociais e regionais pobreza e da redugdo das desigualdades sociais vagas com carteira assinada

anteriores

* necessidade de politicas e programas
especificos

¢ (estaque para ndmero existente de
estabelecimentos, de massa salarial e
participagao no emprego

* categoria que mais sofreu com a hipe-
rinflagdo e abertura comercial

* microcrédito

» empreendedorismo como maneira de be-
neficiar 0 mercado interno

* servigos de apoio, acesso a tecnologias,
capitalizagao da rede bancéria

* inovacdo, atrelando a um “novo modelo
de desenvolvimento

e continuidade de politicas industriais, de
inovagao tecnoldgica e exportagao

relacionado com transformar o Brasil em poténcia
cientifica e tecnoldgica

* inovagao

 empreendedorismo e emprego.

* foco em regioes

 papel de gerador de riquezas e empregos

* atragdo de empreendedores estrangeiros

* empreendedorismo na grade curricular de edu-
cagao bésica

* facilidade na obtencdo de patentes

 competitividade produtiva

* infraestrutura e servigos publicos

* desburocratizar o pais

* aumentar a produtividade da economia

* auxilio aos desempregados como uma forma de
ocupagdo e renda
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Periodo antes da pandemia

Periodo apds o inicio da pandemia

Década 1990 Década 2000

Década 2010

Década 2020

Marcos re- o lei n® 8.864/1994 regulamenta e es- | ¢ Lei Complementar n°®123/2006, instituin- | * proliferagdo de politicas publicas de empreen- | » Ministério da Economia langa “Medidas econdmi-
gulatorios e tabelece tratamento diferenciado nos do o Estatuto Nacional da Microempresa e dedorismo no Brasil — cerca de 94 politicas de cas voltadas para a redugdo dos impactos da Co-
politicas para campos administrativo, fiscal, previden- da Empresa de Pequeno Porte empreendedorismo com temas como financia- vid-19 (Coronavirus)”
pequenas cidrio, trabalhista; crediticio e de desen- | * Lei Complementar n® 128 /2008 modifica mento, apoio para iniciar negdcios, tecnologia | * Criagdo do Programa Emergencial de Manuten-
empresas volvimento empresarial para microem- a Lei Geral e cria a figura do microem- e inovagdo, politicas de promogao do empreen- ¢ao do Emprego e da Renda, por meio da Medida
presas e empresas de pequeno porte preendedor individual dedorismo e educagdo empreendedora Provisoria n® 936/2020 e Medida Provisoria n°
e Lein®9.317/1996, que estipula o Siste- e expansdo para o MEI e surgimento de novos 1045/2021. Trata-se de um programa que oferece
ma Integrado de Pagamento de Impos- programas para startups medidas trabalhistas para lidar com alguns dos im-
tos e Contribuigdes das Microempresas pactos da crise decorrente do coronavirus
e das Empresas de Pequeno Porte -
Simples, que altera a forma como estas
empresas sdo tributadas
* 1997 —regulamentado um Fundo de Aval
as Micro e Pequenas Empresas — FAMPE
* Lein® 9.841/1999 estabelece o Estatuto
da Microempresa e da Empresa de Peque-
no Porte, requla relagGes de trabalho, li-
nhas de crédito e cria o Forum Permanente
da Micro e Pequenas Empresas
Narrativa
publicitaria  termo mais usado era “empresa” « termo mais usado: “negdcio”
- pala- * termo “vocé” — foco mais marcado no individuo * termo “novo” e “solugdo” demonstram mais forca
vras mais * “poder” mais enfatizado
frequentes
Narrativa Negécio apresenta relagdo com tempo, | Na década de 2000, as palavras que acompa- | O nicleo “empresa” é enfatizado na década de | A palavra “negdcio” apareceu mais no discurso da década
publicitaria procurar, ficar e espago. Empresa apresen- | nham fortemente “empresa” sao: informagdo, | 2010. As palavras relacionadas com ele sdo: ges- | de 2020. Acompanhada de empreendedor e seguranca.
— categorias | ta relagdo com simples, melhor, recurso, | profissional, maior e funciondrio. tor, integrar, atendimento, oferecer e apoiar. Prevaleceu o Estratégia Narrativa 4 (cluster 4) — jun-
grande, micro, préprio e receber. tos para criar e colaborar para algo maior € Unico, no
qual prevalece um discurso mais inspiracional, com
palavras como criar, sonho e futuro.
Narrativa Empreendedor como um herdi que estd | Empreendedor como um her6i que lidera, | Empreendedor como um herdi que deseja umavida | Empreendedor como um herdi que enxerga possibi-
publicitaria em um mundo comum considerado sim- | que precisa motivar sua equipe. Deseja atin- | melhor, mais rentabilidade, pensa grande. Precisa | lidades e deseja ir longe. Tem capacidade de criar e
— Heréi ples e pequeno. O mundo especial que ele | gir resultados, pensa grande, esta sempre em | vender, inovar e controlar gastos. mudar o futuro, trabalha duro e colabora. Faz seu traba-
deve atingir € o mundo de uma empresa | busca de mais ¢ € feliz. Iho feliz. E precisa otimizar, se relacionar com clientes,
grande. Alguém que deseja crescer e transformar seu negacio.
precisa de conhecimento e recursos para
isso. E precisa de simplificagoes.
Estratégia | Anunciante como um mentor que Anunciante como um mentor que entende Anunciante como um mentor que tem tec- Anunciante como um mentor que ajuda a vi-
narrativa tem as ferramentas e as solugoes das ferramentas para todos sairem ganhan- | nologias e ferramentas exclusivas. Gera sualizar, sonhar e dar o primeiro passo. Oferece
publicitaria | para o her6i crescer. Ensina de do. Auxilia a motivar e gerar resultados. £ facilidade, integragdo. Estd junto e deseja subsidios e solugdes. Entende das neces-
- Mentor formas simples e auxilia no proces- parceiro e pensa nas necessidades do her6i. | que o her6i ganhe mais. Também auxi- sidades e oferece suporte. Ajuda a ter mais

S0 de forma simples e prética.

lia no presente para construir o futuro.

facilidade, a ir além e a criar o futuro.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Ao observar a sintese apresentada no quadro, a forma como
0 pequeno empreendedor é destacado em cada década, o primeiro
questionamento que aparece é: sendo o empreendedor um herdi, em
gual momento de sua jornada ele esta, no Brasil?

Dois caminhos podem ser utilizados para a reflexao sobre esse
guestionamento. Um primeiro é o caminho no qual a jornada pode es-
tar acontecendo, e cada década ¢ percebida como um momento dela.
A segunda maneira passa pela reflexdo de que cada década teve sua
propria jornada, passando o empreendedor pelo processo de separa-
¢ao —iniciacao — retorno.

O fato que auxilia nessa reflexao é a identificagdo do pice da
jornada que acontece no momento da provagao. Considerada o mo-
mento crucial, aquele em que o herdi corre o risco de morrer, ou pare-
ce morrer, para que, em seguida, venha a renascer (VOGLER, 2015).
Como Campbell (2007) pontuou, seja na histéria de algum feiticeiro
de olhos avermelhados do Congo ou nos sonetos do mistico Lao-Tsé
ou nos argumentos de Sao Tomas de Aquino, nos contos de fadas
esquimaos, a mesma histéria sempre se faz presente.

Ao observar as trés Ultimas décadas no Brasil, torna-se desafia-
dor demarcar apenas uma delas como o apice da jornada do pequeno
empreendedor no Brasil como herdi, pois o contexto politico econémi-
co e social foi marcado por crises e s&o0 nesses momentos em que ele
¢ ainda mais exaltado, por suas caracteristicas de superacao e enfren-
tamento, aproximando-se de caracteristicas heroicas.

De qualquer forma, a década de 1990 aparenta ser a mais
carente desse processo, embora o Brasil estivesse passando por cri-
ses, como a alta inflagao, e o processo democratico ainda estivesse
se fortalecendo com o primeiro presidente eleito por voto direto do
povo apds o Regime Militar — mas também seu processo de im-
peachment. Esses eram fatores que demandavam mais atengao e
dominavam os discursos politicos.
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Era um momento em que se estava comecando as midias de
negodcios voltadas para pequenos empreendedores, como é o caso da
Revista PEGN, da qual o material analisado neste trabalho foi retirado.
O discurso predominante era proximo ao discurso capitalista de for-
ma geral e voltado para grandes empresas, com ideias de desenvolvi-
mento, crescimento e progresso. O momento politico de abertura para
privatizagbes e capital estrangeiro contribuia para a valorizagdo das
grandes empresas como modelos ideais. Assim, o discurso voltado
aos pequenos negocios as apontava como inspiragdes e aspiragoes.
Né&o se tinha uma identidade para o pequeno negécio. Ele era definido
como alguém que desejava ser grande, e isso era visto como sucesso.

Esse fendbmeno também apresenta relagdo com o fortalecimen-
to do discurso neoliberal no pais. Consequentemente, as mudangas
apontadas na literatura sobre o sujeito neoliberal estavam ganhando
raizes no Brasil (DARDOT, LAVAL, 2016; SENNETT, 2006; BOLTANSKI;
CHIAPELLO, 2009). Dessa forma, ainda era incipiente esse processo
de responsabilizacdo do individuo. Embora ele n&o fosse foco do dis-
curso publicitario, ndo deixa de ser importante, em termos histéricos,
pois & quando ele realmente passa a ganhar forga no pais.

No ano de 2000, temos o inicio do governo do Partido dos Tra-
balhadores (PT), que traz um novo tom ao discurso politico. Embora
economicamente o liberalismo se fizesse presente e o interesse de
grandes capitalistas também, o viés social passa a ganhar forga. Tam-
bém nos discursos politicos um novo enfoque passa a ser dado ao em-
preendedorismo. Eles foram os primeiros a trazer uma nova identidade
ao pequeno empreendedor. Ele n&o seria mais um reflexo das grandes
empresas e nem visto apenas como a principal fonte para desempe-
nho econdmico do pals ao gerar emprego. O discurso do PT traz o
lado “humano” dos empreendedores e 0s destaca como pessoas que
precisam de apoio, pois os grandes capitalistas ja o possuem.

Pode ser notado um movimento que traria o rétulo de empreende-
dor para o trabalhador, visto que a informalidade passa a ser apontada
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como empreendedorismo. Isso se torna curioso, pois € um tipo de va-
lorizagao que passa a deixar mais evidente o empreendedorismo como
inspiracao, como desejo, como modelo a ser seguido. Enquanto, para
visdes neoliberais, o empreendedorismo deve acontecer por conta da
responsabilidade de cada um em seu futuro e reforga a necessidade do
capitalismo operar ao ver neles uma fonte de geracao de emprego. Na
década de 2000, este novo olhar deixa esse aspecto um pouco de lado.

A transposicao do empreendedor como trabalhador fica mais
evidente com a lei que cria a categoria MEI, microempreendedor in-
dividual. Da mesma forma que houve ascensao da classe mais pobre
nesse periodo, ao ter acesso a crédito e consumo. E nessa década
que o informal passa a ter status de empreendedor. Considerando
0 poder que as palavras apresentam, essa simples mudanca trouxe
novo status a uma parcela que estava marginalizada. O trabalhador
informal que vendia produtos e servigos para sobreviver viu em uma
nova legislacao uma facilidade para ganhar visibilidade e ter acesso
a direitos que os definiam como empresarios. Muitos invisiveis pas-
saram a ser empreendedores.

Nesse momento, vale um destague na andlise para esse pon-
to. A palavra “microempreendedor individual” passa a existir em 2008,
através de uma politica publica da época. E essa mudanca de denomi-
nagOes gera impactos culturais profundos, pois o termo “empreende-
dor” passa a ter outro destaque no discurso. Nesse momento no dis-
curso politico, mas em breve, como notado nas analises dos anudncios
selecionados neste trabalho, também na narrativa publicitéria, tanto no
aspecto de um novo uso ao termo como na popularizagéo dele.

Pode ser considerado o0 momento no qual todos passam a po-
der ser empreendedores, e isso é destacado como um status superior
e interessante para a maioria da populacao que nao encontrava fonte
de renda em vinculos empregaticios tradicionais, fruto de mudangas
nas relacdes trabalhistas e no crescimento do desemprego. Em es-
pecifico, no discurso publicitéario, esses aspectos ficaram ainda mais
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evidentes. Na década de 1990, os termos usados eram dos grandes
capitalistas, das grandes empresas, termos mais concretos e formais.
Na década de 2000, esse discurso passa a se popularizar.

Seguindo no movimento do discurso do empreendedorismo, a
década de 2010 pode ser avaliada como o grande boom do termo, de
acoes e de politicas especificas para esse publico. O movimento inicia-
do na década anterior se consolida nesta. O termo “empreendedorismo”
ndo esta mais apenas atrelado a ter uma empresa; ele surge no discurso
politico em diversos momentos, e essa diversidade nao se restringe ape-
nas ao discurso do Partido dos Trabalhadores, como incialmente, nela
também se percebe uma bifurcagdo desse uso: de um lado, o MEI, com
uma proximidade ao pequeno empreendedor; do outro lado, a inovagao
passa a ser foco, também, atrelada ao discurso de startup.

Chegada a década de 2020, essa mescla de MEI e startup, de
pequeno e de inovagao, presente no universo dos discursos de pe-
guenos negdcios é colocada a prova com a pandemia. O discurso
rapidamente se adapta. Nao é mais o do incentivo a empreender, mas
do incentivo a sobreviver. Para isso, o reforco do poder individual volta
a tona com forga. Nao basta mais ser dono do préprio destino, vocé
tem que trabalhar duro para criar um destino. Nao basta mais trabalhar
duro, tem que trabalhar de forma diferente, pois o contexto mudou.

A individualizagao caracteristica do discurso neoliberal que foi
se fortalecendo no Brasil desde a década de 1990 volta a ter evidéncia.
Ocorre uma super individualizagéo, mas, de certa forma, com um foco
coletivo, pois o futuro passa a ser apontado dessa maneira, no dis-
curso publicitario. Reflexo também de debates que vieram a tona com
a pandemia. Com medidas preventivas adotadas, como lockdown e
vacinagao, passa a ser evidenciado como o individuo tem liberdade
nas suas escolhas, mas sua liberdade impacta na comunidade. Nao
respeitar uma restricao coloca em risco outras pessoas. Nao se vaci-
nar contribui para aumento de transmissao e de novas cepas. Isso, de
certa forma, passa para o discurso empreendedor. Suas agoes sao
individuais, mas irao impactar no coletivo.
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Assim, de forma resumida, vemos um movimento no discurso
do pequeno no Brasil. Inicia-se na década de 1990, com um discurso
econdmico de forma timida e com o foco maior na aspiragdo a ser gran-
de. Na década de 2000, ¢ destacado mais fortemente com importancia
econdmica e comega o foco no individuo, e ndo na empresa. Ha énfase
em fortalecer informais como empreendedores. Na década de 2010 é
quando o termo “empreendedorismo” se populariza com esses Novos
contornos trazidos na década anterior. Na década de 2020, vemos o0 em-
preendedor sendo novamente convocado enquanto sujeito neoliberal,
mas com uma responsabilidade social maior e para além da econémica.

Com isso, um dos caminhos propostos para a reflexao sobre
o momento da jornada do herdi empreendedor pode ser percebido
em como cada década teve seu empreendedor heréi. O heréi que
quer ser grande. O her6i que quer ser visto. O herdi que esta em todo
canto. E, por fim, o herdi que constréi o futuro. A década de 1990 foi
a do heroi econémico, heréi para geracdo de emprego. A década
de 2000 inicia o processo do heroi para ocupagao, renda e redugao
da desigualdade. A década de 2010 é a do fortalecimento da Ultima
década, mas também do heréi que inova. Ja a década de 2020 é do
herdi social, que ajuda a construir o futuro, que esté incerto.

Considerando agora o outro caminho possivel para anélise da
jornada, como cada década sendo percebida como um momento
dela, temos a década de 1990 como o mundo comum. A década de
1990, pela caracteristica do discurso de pequenos negdcios sem gran-
des diferenciagbes dos demais e pelo posicionamento dos pequenos
negocios como todos iguais, almejando serem grandes, tem similari-
dades com o inicio da jornada, o mundo comum. Caracterizado como
0 momento em que o herdi estd em um mundo comum e trivial e passa
a ser chamado para um mundo especial, no qual se comega a mostrar
o contraste entre dois mundos.

A década de 2010 foi 0 auge da jornada. Assim, a década ante-
rior pode ser apontada como o momento de preparacéo, no qual o herdi
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encontra provas, aliados e inimigos. E, na sequéncia, se aproxima da ca-
verna secreta. Dessa forma, no periodo de 2000, o empreendedor come-
¢a a ser posicionado como diferente, com algo especial, preparando-se
para 0 momento no qual ganha maior relevancia no contexto brasileiro.

Na década de 2010 & quando ele € visto como relevante em
diversos aspectos, tanto de geracao de renda e de empregos quanto
de importancia econdmica e social. E a década na qual mais o olhar
publico e privado se voltam para os pequenos negdécios; sendo assim,
é comparavel ao momento de provacéo, pois é quando ele é apresen-
tado aos grandes desafios e precisa demonstrar sua real relevancia.
Foi nesse momento que ele teve de mostrar se iria morrer ou sobreviver
aos desafios e importancia apresentados. E sua importancia demons-
tra a sua ressurreicao no sentido que Vogler (2015) traz, no de ser o
momento de sensacao de alegria e euforia.

Embora a década de 2020 seja marcada pelo inicio da pande-
mia e tenha trazido uma grande ameaga a sobrevivéncia dos peque-
nos negoécios, foi também o momento em que o empreendedor se
mostrou realmente evidente no contexto brasileiro. Ele foi apresentado
como importante para a construcao de um novo futuro, que pode, des-
sa forma, ser considerado o momento de retorno, de caminho de volta,
no qual o empreendedor j& passou pelo aprendizado. Ele passa para
a etapa da ressurreicao, que traz provas para verificar se realmente o
herdi aprendeu a licao (VOGLER, 2015).

Pode-se afirmar que o empreendedor esta ja no fim de sua jor-
nada de heroi, no Brasil? Pelo movimento histérico do discurso, acredi-
ta-se que ndo. Sempre terdo novas convocacoes, novos desafios para
esse herdi no contexto brasileiro, que ainda esta em desenvolvimento
econdmico, e ele é visto como essencial nesse processo. Muda sua
convocacao, muda seu perfil, mas sempre ha um espago para ocu-
par. As crises representam marcos nessa jornada do empreendedor
no Brasil e, em cada crise, ele é convocado a assumir papel central e
as responsabilidades do préprio governo.
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Por fim, um destaque importante é que é na década de 2020 que
os dois conceitos centrais deste trabalho, o de herdi e o de empreende-
dor, mais se aproximam. Campbell (2007, p. 27) aborda o herdi como
alguém que se retira da cena mundana e inicia uma jornada “pelas re-
gides causais da psique, onde residem efetivamente as dificuldades,
para torna-las claras, erradica-las em favor de si mesmo”. Ainda segun-
do o autor, o herdi vence limitacdes histéricas pessoais e locais. Tem
visoes, ideais e inspiracdes de fontes primarias da vida e do pensamento
humanos. O herdi renasce, “como homem eterno — aperfeicoado, nédo
especifico e universal —, renasceu” (Campbell, 2007, p. 28).

Se o empreendedor é o individuo no qual sua realidade e desti-
no séo definidos como responsabilidade individual (ROSE, 2011), além
de serem positivos e ndo se prenderem ao passado (DARDOT; LAVAL,
2016), durante a pandemia ele é convocado a ser o herdi que age junto
para criar e colaborar para algo maior e Unico (estratégia narrativa 4
encontrada na anélise), no qual a palavra “futuro” de destaca, aproxi-
mando-se das inspiracdes, do renascimento e vencendo limitacoes,
conforme aponta Campbell (2007).

O Herdi tem mais relacédo com este conceito de empreendedor
de 2020. Até 2010, o fardo econbmico o deixava mais proximo do
capitalismo e do sujeito neoliberal. Agora foi além. E o herdi do futuro,
que vai construir o futuro. A incerteza da pandemia trouxe esse de-
bate sobre futuro: vamos ter? Como sera? Descontruiu muita coisa.
O sonho n&o é mais ser grande, lucrativo. O sonho € poder fazer algo.
O debate do propésito ganha forga. E propdésito € um dos fatores que
une o conceito de herdi e de empreendedor. Aspectos econdémicos
perdem relevancia perto da incerteza e das mortes. Como esse heroi
vai contribuir? Vai assumir o econdmico, mas talvez ndo da forma que
se era esperado na década de 1990. Sera um herdi mais emocional,
mais de propésito. Que exige um mentor, um anunciante, que traga
isso como reforco e auxilio, que “va junto”.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este livro, fruto de um trabalho de doutorado, teve como obijetivo
analisar como o pegueno empreendedor aparece na forma de herdi
na publicidade brasileira a partir das estratégias narrativas presentes
na publicidade e suas relagbes com o contexto politico, econémico e
do capitalismo. Para isso, percorreu uma jornada que iniciou trazendo
referencial sobre cultura, comunicacéo e publicidade. Na sequéncia,
apresentou tedricos que ja demonstraram como as mudangas do ca-
pitalismo levaram a valorizagéo do empreendedor na sociedade atual.

Como metodologia, por meio da analise de conteddo, foram ex-
plorados 102 anlncios com o software Iramuteq e, na sequéncia, 15
deles foram aprofundados para identificar o heréi e mentor nesse pro-
cesso. Todo o processo considerou 0 momento politico, econémico,
social e do trabalho no Brasil nas décadas de 1990, 2000, 2010 e 2020,
tendo como marco especial o inicio da pandemia.

Assim, chega-se ao final com a resposta ao questionamento
central que motivou esse trabalho de que o pequeno empreendedor,
como herdi, passou por vérias formas de heréi e vem sendo construido
ha anos no contexto brasileiro.

Indo além, ao final desse percurso, este estudo permite re-
flexdes sobre as diferentes perspectivas aqui trabalhadas. Iniciando
pelo capitalismo e suas mudancas, que valorizaram o empreendedor,
percebemos as consideracdes apontadas na literatura acontecendo
aqui no Brasil. Nossa histéria é permeada pela influéncia internacional,
como um reflexo da situacao do exterior presente, desde sua constitui-
¢ao inicial, como um desdobramento dos povos dos palses europeus.
Assim, as mudancas do capitalismo chegam, mesmo que algum pe-
riodo depois de ja observadas em outros paises.
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E quais foram essas mudancas? Valendo-se de tedricos como
Harvey, Sennett e Slater & Tonkins, percebemos que elas se iniciaram
com as novas formas de experimentacao do tempo e do espaco,
fragmentagao de linguagem e discursos, gerando dificuldade na con-
tinuidade histérica e profundidade. Ocasionando alteragbes na per-
cepcao do tempo, ndo mais como previsfvel e cumulativo, mudancas
nos sistemas de producdo, como a valorizacdo do marketing, das
imagens e dos signos, bem como na flexibilizacao do trabalho, dos
mercados de trabalho e dos padrées de consumo. Em especifico,
sobre o Ultimo ponto, no Brasil, autores que aprofundam esse tema,
como Antunes e Druck, apontam que estamos numa era de preca-
rizacao estrutural do trabalho, pela sua falta e degradacéo. E, ainda
mais recente, ha uma nova precarizagao social do trabalho, ao per-
ceber que esse fenbmeno atinge regides mais desenvolvidas do pais
e esta presente em setores dinamicos e modernos também.

Esse cenario, de volatilidade do mercado de trabalho, aumento
da competicéo, da partilha de emprego e da m&o de obra excedente,
apontada na literatura por Harvey (1992) e Sennett (2006), no Bra-
sil é refletido na informalidade, que engloba diversos trabalhadores
menos estaveis, com baixa capitalizagdo e em busca de uma renda
para consumo individual e familiar, além de trabalhadores informais
assalariados sem registro.

As mudangas do capitalismo também estao relacionadas com
o neoliberalismo, mas com a visao de que vai além de uma filosofia
politica e se torna constituinte de uma subjetividade. No Brasil, en-
quanto politica, esteve evidente no periodo do governo Collor, deno-
minado marco zero do processo de liberalizacdo, € no governo de
FHC. Porém, no Brasil, foram politicas que simplificaram o liberalismo
como simples exposicao da economia a concorréncia externa e priva-
tizagbes como forma de eficiéncia. Assim, enquanto filosofia politica,
se consolida no Brasil na década de 1990. Porém, tem repercussoes
ao longo dos anos e chega de maneira mais enfatica enquanto dis-
curso na publicidade na década de 2000.
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Em anuincios da década de 1990, é possivel perceber a valoriza-
¢ao do que é internacional e do capital estrangeiro, com a publicidade
se valendo de termos como “o mais vendido nos EUA". Mas a estraté-
gia narrativa para os empreendedores ainda focava em aspectos do
grande capital, ndo diretamente no individuo. A responsabilizagao indi-
vidual, caracteristica do sujeito neoliberal, passa a ser evidente na dé-
cada de 2000, como no slogan: “Com a Bematech, vocé pode mais”.

Um marco na histéria brasileira, diretamente relacionado ao self
empreendedor, segundo conceito de Rose (2011), pode ser atribuido a
criacéo do microempreendedor individual, uma politica publica que per-
mitiu que muitas pessoas saissem da informalidade, mas que materia-
lizou a responsabilizagéo individual. Inclusive o proprio termo evidencia
essa construcao, ao unir a palavra “empreendedor” com “individual”.

Ela teve inicio no governo do Partido dos Trabalhadores e surgiu
com o intuito de auxiliar no cenario de informalidade retratado como
um dos desdobramentos das mudancas do capitalismo e flexibiliza-
¢Oes. Em um primeiro momento, é possivel notar que a medida trouxe
aspecto social ao gerar apoio a pessoas que trabalhavam na inexistén-
cia enquanto empresa e enquanto beneficiarios de medidas sociais.
O informal passa a ter status de empreendedor. Um trabalhador que
vendia produtos e servigos para sobreviver se deparou com uma nova
legislagéo, que garantia facilidade para ganhar visibilidade e ter aces-
so a direitos que o definia como empreséario. Por outro lado, populari-
Zou e trouxe outros sentidos ao termo “microempreendedor”. Com o0s
anos, essa politica passou a contemplar outras classes, em especial
algumas que ja tinham certos beneficios e outras que demandavam ti-
pos de politicas publicas especificas que ndo se concretizaram. Como
exemplo, temos a inclusdo do motorista de aplicativo, em 2019, como
pertencente a essa categoria. Assim, o termo “microempreendedor
individual” passa a disfarcar a precarizagao do trabalho e reforga os
aspectos destacados por Lee (2017) de que a economia do comparti-
lhamento mascara suas reais intencoes e reivindica que nés, enquanto
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consumidores, deverfamos confiar nas tecnologias que acabam exer-
cendo fungdes que deveriam ser garantidas pelo governo.

De qualquer forma, o que esse processo também evidencia é
que o capitalismo esta sempre se reinventando. Como ja apontado no
referencial tedrico, em especifico com Boltanski e Chiapello (2009), a
partir das criticas, o capitalismo se reconstrdi. Isso aconteceu em re-
lagéo ao discurso dos executivos, que surge para amenizar as criticas
com relagéo aos privilégios em empresas familiares. A meritocracia,
descentralizacado e administracao por objetivos para auxiliar na insatis-
facdo com a gestao dos executivos. A antiburocracia para lidar com as
criticas as organizaces hierarquizadas e planificadas. E o lider para
amenizar os problemas de gestao das equipes.

E, através das andlises deste trabalho, as reinvencdes do em-
preendedor em cada década foram acompanhadas. Mudangas que ga-
rantiram que o pequeno empreendedor estivesse sempre presente na
l6gica capitalista. De empreendedor que almejava sucesso, dinheiro e
ser grande, na década de 1990, ao empreendedorismo como fonte de
renda a uma parcela invisivel e informal nos anos 2000. Até o pequeno
empreendedor, que se consolida na década de 2010, como relevante
para a sociedade brasileira, fruto das mais diferentes politicas de apoio,
inclusive destacando a importancia da inovagéo. E, por fim, o empreen-
dedor que ir4 construir o futuro desejado nesse momento crucial de
pandemia na década de 2020. Alem da importancia atribuida a eles em
momentos de crise e como forma de manter o sistema capitalista.

A cada crise politica e econdmica nas trés décadas analisadas, o
empreendedor era convocado a ser herdi, em especial um herdi econd-
mico, gerador de renda. Assim, n&o foi por acaso que 0 empreendedor
foi chamado de heréi no momento de uma das crises mais surpreenden-
tes do pais e do mundo provocada por uma pandemia. O que demonstra
que, em cada periodo, o pequeno empreendedor é convocado a conti-
nuar fazendo parte do sistema. A garantir que ele continue funcionando.
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Tais convocagdes ocorrem, ja que o capitalismo atual opera
também por tentativa e erro. Como Aidar Prado ressalta, a cada mu-
dancga, o sistema se adapta rapidamente, de modo a aprender como
dialogar com o publico que iré garantir sua manutencéo. E a publici-
dade acompanha: “O leitor convocado se torna um iniciado em um
aprendizado em valores de consumo, que se langa para tornar-se
“mais eu”, um vocé s/a empreendedor de si mesmo em mundo ima-
ginarizado” (AIDAR PRADO, 2013, p. 55).

Avancando no percurso percorrido neste trabalho, destacamos
as contribuigbes para o estudo do campo publicitario. A publicida-
de como meio de comunicagao e producao, de sentido, demonstra
esse movimento do capitalismo e do contexto brasileiro, por meio de
andncios com presenca na narrativa da valorizacao do exterior. A pa-
lavra “microempreendedor” presente em algumas pegas; outras com
questionamentos sobre desemprego; outros, ainda, com termos como
“executivo” e, depois, o lider sendo representado e valorizado.

Indo além, foi possivel observar o movimento de construgao
do campo publicitario voltado ao pequeno empreendedor se consoli-
dando. A propria dindmica da histéria da publicidade brasileira e suas
condigbes de producao se faziam presentes. Aspectos apontados na
literatura, como em Carrascoza (2008) e Bertomeu (2006), foram iden-
tificados nos materiais analisados. Na década de 1990, as pegas fo-
ram marcadas pela predominancia de textos e um discurso apolineo;
refletiram um periodo em que a propaganda brasileira utilizava a rede
semantica do texto; ele apresentava papel central. Aspectos mais ra-
cionais eram destacados, como no titulo da peca da Xerox: “Quatro
necessidades. Quatro equipamentos. Uma solugao. Xerox”.

Na década de 2000, o texto passa a ser mais rapido e conciso,
como reflexo, inclusive, da sensacao visual provocada pela imagem
da televisdo. E é o que se nota nas pecas analisadas neste periodo,
as imagens passam a ganhar espago, embora 0s textos ainda estejam
ocupando destaque. Eo periodo em que identificamos no material que
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as pessoas mais aparecem enquanto representagoes e esteredtipos.
Nao ha mais apenas imagens do produto, como no andncio do Banco
do Brasil e da Renault. Ja nas décadas de 2010 e 2020, as imagens e
o discurso predominantemente dionisiacos se consolidam.

Em especial, a década de 2020 € um periodo no qual as imagens
predominam. Em consonancia com o periodo no qual a redacéo publi-
citaria se firma com uma natureza hibrida, com a jungéo de texto e ima-
gem. H& dominancia imagética e o esteredtipo de empreendedor sai do
homem branco e jovem e passa a trazer diversidade. NUmero maior de
mulheres, negros e pessoas na terceira idade passam a aparecer. Para
além do movimento de diversidade presente na publicidade, isso tam-
bém demonstra como o discurso empreendedor passa a abarcar todos.

A década de 2020, por ser marcada pelo inicio da pandemia,
demonstra ainda maior énfase nas emocodes. Sendo assim, a sensibi-
lidade no periodo pds-inicio da pandemia é mais valorizada e exaltada
nas estratégias narrativas. O periodo de inicio da pandemia merece
um enfoque mais profundo, pois, além das mudancgas na publicidade,
ocorreram reinvencdes nas proprias estratégias de marketing. Houve
reducdo de anuncios e revistas impressas migrando para a verséo di-
gital. Percebemos empresas questionando se valeria fazer publicida-
de no momento e certa suavizagdo em comunicagdes de incentivo
ao consumo. Tanto que um dos primeiros anuncios nesse periodo da
revista Pequenas Empresas & Grandes Negdcios foi divulgando um
movimento de apoio aos pequenos negoécios, e ndo a venda de produ-
tos. A marca Stone destaca no texto de sua peca: "‘Apoie 0 comércio de
sua vizinhanca. E quem esta atras do balcao que ajuda o Brasil a ir pra
frente. Fique ao lado dele. A gente sempre vai estar. Mesmo que, por
enquanto, a distancia. A luta pelo pequeno negdécio é de todos nés”.

Sao aspectos que remetem ao surgimento das estratégias nar-
rativas hibridas da comunicacéo, conforme aponta Covaleski (2012).
Embora nosso corpus se trate da publicidade impressa, ela comeca
a ter que acompanhar a presenca em outros meios. O surgimento de
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novas midias, da televisdo digital, impde um novo paradigma, que ne-
cessita de interagcdo e de estimulo a mediagdo. A publicidade passa
a ser hibrida, com caracteristicas persuasivas, mas também de entre-
tenimento (COVALESKI, 2012). E o discurso mais emocional é ainda
mais evidente. Mas sendo usado no sentido de colaboragao e apoio,
como na pega do Bradesco, “aguente firme”. O discurso rapidamente
se adapta. Nao é mais o do incentivo a empreender, mas o do incentivo
a sobreviver. Para isso, o reforco do poder individual volta a tona com
forca. Nao basta mais ser dono do préprio destino, vocé tem que tra-
balhar duro para criar um destino. Nao basta mais trabalhar duro, tem
que trabalhar de forma diferente, pois o contexto mudou.

A individualizagdo caracteristica do discurso neoliberal que foi
se fortalecendo no Brasil desde a década de 1990 volta a ter evidéncia.
Ocorre uma super individualizacéo, mas, de certa forma, com um foco
coletivo, pois o futuro passa a ser destacado dessa maneira no dis-
curso publicitario. Reflexo também de debates que vieram a tona com
a pandemia. Com medidas preventivas adotadas, como /ockdown e
vacinagao, passa a ser evidenciado como o individuo tem liberdade
nas suas escolhas, mas sua liberdade impacta na comunidade. Nao
respeitar uma restricdo coloca em risco outras pessoas. Nao se vaci-
nar contribui para aumento de transmissdo e de novas cepas. Isso, de
certa forma, passa para o discurso empreendedor. Suas acdes sao
individuais, mas irdo impactar no coletivo, como no titulo da peca do
Bradesco: “Empreender no presente para desafiar o futuro”.

Seguindo para um terceiro destaque desse percurso, a meto-
dologia aqui proposta contribuiu para acompanhar todo esse movi-
mento. A mescla de técnicas de anélise de conteldo para responder
por perspectivas complementares aos questionamentos que motiva-
ram esse estudo se mostraram importantes para as conclusdes apre-
sentadas. Valendo-se de analises quantitativas através de software,
foi possivel identificar categorias centrais das estratégias narrativas,
para serem mais detalhados na analise guiada pelo protocolo de ana-
lise em algumas pecas selecionadas.
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Foram identificadas 4 estratégias narrativas, algumas com
mais destaque na década de 1990, outras especificas da década de
2020, mas sendo possivel percebé-las, de alguma forma, mesmo que
ndo predominante, em todos os momentos. A estratégia narrativa 1
presente nos anuncios foca a responsabilizagao, o individuo e traz
énfase no digital. A estratégia narrativa 2 explora o empreendedor
como um negdcio simples e pequeno, mas que depende de trabalho
duro e continuo para se ir longe. Na estratégia 3, o enfoque esta no
crescimento e mudanca constante, sempre inovando, transformando
e pensando grande. Ja a estratégia 4 predomina no periodo pds-pan-
demia e explora como, juntos, anunciante e empreendedor podem
criar e colaborar para algo maior e Unico.

O uso da técnica quantitativa possibilitou lidar com uma quanti-
dade maior de material, além de identificar as movimentagdes e as prin-
cipais diferencas entre as décadas e periodos (antes e apds o inicio
da pandemia). A etapa quantitativa também possibilitou visualizacbes
e categorizacoes. Evidenciou as palavras mais presentes em cada mo-
mento e, indo além, como elas se conectavam. Como uma das grandes
contribuicbes desse processo esta a identificagdo de clusters, grupos
que possibilitaram guiar a andlise em profundidade e, depois, de 4 estra-
tégias narrativas, tendo, inclusive, uma delas se mostrado com diferenga
significativa e marcando uma mudanga no periodo de inicio da pande-
mia. Essa descoberta foi possibilitada pela mescla de técnicas.

Em especifico, sobre a estratégia narrativa mais destacada no
periodo pés-pandemia € a que reforga a convocacéo individual sendo
feita, mas com um sentido coletivo. N&ao € mais “cresga’, mas sim, “va-
mos reinventar juntos”. As empresas, por nao saberem como se portar
no momento, resolveram ser parceiras, serem mentoras. Dessa forma,
€ a narrativa que apresenta maior conexao com o mentor, segundo a
teoria de jornada do herdi.

Neste livro, 0os anunciantes séo vistos como mentores, pois se
aproximam do arquétipo com papel de motivar, inspirar, orientar, treinar
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e dar presentes, ao longo da jornada, aos herdis. Os presentes devem
ser merecidos por aprendizado, sacrificio ou compromisso. Geralmen-
te, sdo positivos, ensinam e protegem os herois, motivam e os ajudam
a superar o medo. Essas s&o muitas das caracteristicas que as em-
presas assumem ao ofertar beneficios, ensinamentos, solugdes para o
herdi empreendedor. O mentor das primeiras décadas é o que oferece
ferramentas. O mentor de 2010 comega a se propor a estar junto na
caminhada. Mas é o mentor de 2020 que se aproxima mais do conceito
do arquétipo tipico da jornada do herdi. Ele motiva, se propde a estar
junto, a vencer medos e a construir futuros. Como na pega da Embra-
tel: “Vamos criar juntos o préximo nivel do home office?”.

Um outro aspecto que a analise quantitativa evidenciou foi a pre-
senga do “mais”, termo que carrega significados de engrandecimento,
ampliacéo, progresso, quantidade e avango. Questoes que se alinham
a conceitos encontrados no estudo de Maria Eduarda Rocha (2010), no
qual a tecnologia e prestigio se associaram a interesses de produtivi-
dade e beneficios. Também remete aos achados de Hoff e Carrascoza
(2014), que, embora sejam focados em um periodo anterior ao analisa-
do aqui, demonstram a publicidade sendo usada como propulsora da
modernizagéo e valorizacdo do crescimento econémico, no qual nime-
ros sdo utilizados e ha constante referéncia a ampliagdo dos negécios.

No caso especifico deste trabalho, foi possivel perceber que o
conceito de engrandecimento sofreu alteragdo ao longo das décadas,
quando analisamos graficamente as palavras mais atreladas ao “mais”
em cada perfodo. Assim, percebemos a énfase dada em 1990, nos ter-
mos como “tempo” e “proprio”. Em 2000, passam a ser “profissional”,
“maior”, “funcionario” e “informagéo”. Ja, em 2010, 0 “mais” tem rela-
cao estreita com “mercado”. Assim, o crescimento passa a ser visto
nao como tamanho, mas ampliacdo de mercado. E, em 2020, atrelado

a ele estavam termos como “melhor”, “alto” e “ganhar”. E, na sequén-
cia, palavras como “seguranca”, “futuro” e “criar”.
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Dessa forma, essas andlises evidenciam o campo da publicidade
do pequeno empreendedor se consolidando com suas especificidades.
E que empreendedor é esse representado nesse campo? Além dos as-
pectos ja demonstrados, percebe-se a predominancia do esteredtipo de
homem, branco e jovem, sendo apenas na década de 2010 que surge
no material analisado a primeira mulher, em um anutincio do Santander.

A teoria da jornada do heréi também recebeu criticas, segundo
Vogler (2015), pela predominancia como uma teoria masculina, ha-
vendo uma inclinagdo masculina embutida na descricao do ciclo do
herdi. De certa maneira, o empreendedor herdi brasileiro teve essa re-
presentacao pela maior parte do tempo analisado. E apenas na déca-
da de 2020 que a representacao passa a ser mais diversa, com mais
mulheres, negros e idosos sendo representados como empreende-
dores nas pecas. Esse movimento esta alinhado, de certa forma,
também com o que esta sendo percebido na publicidade no geral.
Para Prado (2013), as agdes publicitarias sdo fundamentais para a
construcdo de uma imagem socialmente responsavel das marcas,
que, por sua vez, fard com que elas sejam percebidas como relevan-
tes entre os consumidores. E reforcam também um dos discursos
encontrados por Maria Eduarda Rocha (2010), no qual a “responsa-
bilidade social” e a “qualidade de vida” s&o utilizadas como forma de
recuperar a justificagao moral da atuacao do capital.

Avancando nesse aspecto, Maria Eduarda Rocha (2010) colocou
essa retdrica como necessaria para lidar com as agdes presentes em
resposta a pressdo de grupos organizados e a insatisfagdo ou indife-
renca da opiniao publica para com o grande capital. Porém, como anali-
sar isso quando se trata do pequeno empreendedor? Nas analises aqui
realizadas, foi possivel perceber alteracdes nesse sentido também. Mas
e quando o pequeno empreendedor € um motorista de aplicativo com
relacbes de trabalho precarizadas? A responsabilidade € a mesma? As-
sim, a estratégia narrativa do pequeno empreendedor demonstra essa
complexidade. Cobrancas feitas ao grande capital chegam ao pequeno
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em determinado momento, mas o contexto é diferente, eles sdo muitas
vezes vitimas dessas contradicdes e cobrados na resolucéo delas. Des-
sa forma, o herdi passa a ser interessante como apelo argumentativo.

Partindo, assim, para uma das Ultimas contribuicdes do percur-
so percorrido nesse trabalho. O discurso do heréi pareceu ter mais
aderéncia ao discurso do empreendedor no periodo da pandemia.
A convocagao, ao unir caracteristicas dos dois, deu mais énfase a
necessidade de agao deles nesse momento. O principal apelo da
narrativa do herdi é colocé-lo como alguém que se retira da cena
mundana e inicia uma jornada, vencendo limitagbes histéricas pes-
soais e locais. Tem visdes, ideais e inspiragdes de fontes primarias da
vida e do pensamento humano. J& a narrativa do sujeito neoliberal é
de responsabilidade individual, de ser positivo e de nao se prender ao
passado. Com isso, durante a pandemia, ele é convocado a ser o he-
roi que age dessa maneira, aproximando-se das inspiragoes, renas-
cimento e vencendo limitacdes, conforme aponta Campbell (2007).

Até 2010, o fardo econémico o deixava mais proximo do capita-
lismo e do sujeito neoliberal. Com a pandemia, na década de 2020, vai
além. E o heroi que vai construir o futuro. Debate que foi aprofundado com
as incertezas da pandemia: vamos ter? Como sera? Houve um processo
de desconstrucao de muitas questdes postas na sociedade. Assim, o
sonho n&o é mais ser grande, lucrativo. O sonho é poder fazer algo.

O debate do propésito ganha forca. E é justamente ele que
une de maneira mais enfatica o discurso de heréi e empreendedor.
Aspectos econdmicos perdem relevancia perto da incerteza e das
mortes. Como que esse herdi vai contribuir? O capitalismo néo per-
mitira que o lado econdmico e lucrativo ndo seja considerado, mas,
provavelmente nao se dara da forma que foi exaltado na década de
1990. O periodo pds-pandemia exige um herdi mais emocional, com
mais propdsito. Que exige um mentor, um anunciante, que traga isso
como reforgo e auxilio, que “va junto”.
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Por outro lado, o herdi passou a estar presente em varios contex-
tos do periodo da pandemia. Assim, conforme aponta Buonanno (2011),
qguando se ha uma profusao de herdis, se leva a uma disseminagéo de
que todos podem ser herdis. E, por fim, ninguém acaba o sendo efetiva-
mente. De qualquer forma, percebe-se que o pequeno empreendedor
cumpriu a convocagao feita a ele em cada momento. Passou de herdi
econémico na década de 1990 para o heréi da ocupagao, renda e re-
dugéo da desigualdade na década de 2000. Em 2010, foi convocado a
inovar. J&4 a década de 2020 € do herdi social, que ajuda a construir o
futuro, que esté incerto. Resta acompanhar se a convocagéo continuara
dessa maneira ou se as mudancas no proprio campo da publicidade de-
correntes da crise da pandemia ndo trardo novos heréis nesse cenario.

Amagia da publicidade, a magia do herdi e a magia do empreen-
dedor foram aqui trabalhadas e demonstraram como na pandemia essa
conexao se tornou mais estreita e evidente. Assim, fica o convite para
as proximas etapas da jornada. Tanto do empreendedor como heroi
brasileiro (qual herdi sera esperado no pés-pandemia e nas proximas
décadas?) quanto na jornada da pesquisadora seguida neste trabalho
(quais desdobramentos da analise aqui iniciada s&o possiveis?), se-
guindo, assim, a légica que Campbell (2007) destacou de que a tarefa
do herdéi de hoje é diferente do periodo de Galileu, mas ndo menos
importante. Como aponta no encerramento de seu livro: “onde entao
havia trevas, hoje héa luz; mas é igualmente verdadeiro que, onde havia
luz, hoje ha trevas. A moderna tarefa do herdi deve configurar-se como
uma busca destinada a trazer outra vez a luz” (CAMPBELL, 2007, p.
373). E, por que néo, também a tarefa do pesquisador contemporaneo.
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